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INTRODUCCION

El inicio del siglo XXI ha sido testigo de grandesances cientificos y tecnologicos, que
en otras épocas solo hubieran podido ser pari® idealginacion, Ahora se forma parte de
una sociedad globalizada que cuenta con una gméedad tanto de productos como de
servicios cada uno de ellos con altos estandaresrdpetitividad y que provienen de los
lugares mas reconditos de la tierra distribuidosdaidor del mundo, lo que nos lleva a
estar siempre informados vy pendientes de las eci@e y expectativas del cliente
investigando de una manera profunda y encontralaHas mas minimos detalles que
llevara hacia la satisfaccion y por ende al éxganglo todas las herramientas que se tienen

al alcance.

En todo este proceso de comercializacion, se dabalizar la distribucion como un
componente clave de la mercadotecnia lo que noes redlexionar ya no en coOmo se va a
distribuir sino de que otro manera se va hacecoatar con un cliente globalizado que
tiene informacién actualizada de tendencias de anaae moda el cual da como resultado
un consumidor mas instruido que en la mayoria d®s/e/a sabe lo quiere, con sus
respectivos precios y caracteristicas intrinseeaprdducto creandose asi una alternativa

de distribucion, para satisfacer las necesidadeteetes en estos nichos de mercado.



De esta manera, se enfocara en una distribuciéctsel de relojes de marca y con alto
estandar de moda y con un posicionamiento pmahtiente en Quito y Guayaquil, Para
luego de esto ampliar la red de distribucion alades que tienen un gran futuro y un

potencial econémico latente.

Todo esto apuntara en este nicho de mercado degsedafocados en la calidad y las
ultimas tendencias en moda, donde se utilizanpuastas sostenibles que conlleven a este
modelo de negocio hacia el éxito y crecimiento egando un ingreso atractivo y un alto

posicionamiento dentro de las ventas en los lo¢&lesos en el Ecuador.



1. ANALISIS DEL MERCADO

El analisis de mercado se ha convertido en algocedepara las empresas abarcando
caracteristicas directas del mismo, comenzandodescribir y analizar el medio y todo
lo que le afecte. En este caso el andlisis carrepp a Ecuador, principalmente la
demanda de relojes en el mismo, involucrandosereas relevantes, influyentes y de
suma importancia en la actualidad como lo es ®iboa en la matriz productiva y el
cambio en los patrones de consumo, adicionandodesEipcion socio-econdmica con su

correspondiente analisis politico y los hechos trascendentales del pais.

1.1. ANALISIS DEL MEDIO

La economia mundial sigue mostrando signos de esagj®n, pero a un ritmo
menor al esperado. Por ejemplo, a pesar de lasrasejen los indicadores
macroecondémicos de Europa y China, en Estados Brmbo resultados no han
alcanzado las expectativas, por lo que se espeeaimientos lentos contrastados
con las proyecciones que se hicieran a inicio de Bid obstante, cabe sefalar, es

mas probable que se dé una aceleracion del cretonpara el proximo afio en el



Contexto de una disminucion de las tensiones dieass. En la economia
ecuatoriana, de acuerdo a estimaciones realizantasd Banco Central del Ecuador
y el Ministerio Coordinador de la Politica EconOajise espera para este afio un
crecimiento real entre 3,7% y 4%, lo que significa crecimiento moderado en
relacion con afos anteriores. Para el 2014, eirorecto se estima entre 4,5% y
5,1%. Las perspectivas de crecimiento economicqdi para los proximos afos
son positivas, Para poder realizar un analisis ajlatel medio Ecuatoriano,
deberemos empezar explicando el "Plan nacionabdeh vivir’, el mismo que
representa la postura politica y es una guia glanarcada del accionar del gobierno
actual. Este plan concentra sus esfuerzos en dadeg cambios: la erradicacion de

la pobreza y el cambio de la matriz productiva. @i, 2014)

1.1.1. Cambio en la Matriz Productiva

Desde el punto de vista del Gobierno, la importarer el cambio de la matriz
productiva, radica en que la economia ecuatorign@nguentra inmersa en un
circulo vicioso de exportacion de bienes primagosnportacion de bienes con
valor agregado. Es decir, las mayores gananc@segmen del comercio, no de la
produccion, en lo que se ve involucrado este negdei comercializacion de

relojes.

El Gobierno ecuatoriano esta impulsando este capuiaos frentes: normativa e

incentivos.



En el primer frente, esta claro que el Gobierngopnede imponer cambios en el
modo de produccion de la industria privada, pajle opta por la normativa como
herramienta para regular a las industrias quezatiliun alto componente de
insumos importados para sus procesos productiveiasEmedidas se pueden
expresar a traves de tributos y aranceles a proslesipecificos y restricciones a la

importacion.

Por el otro frente, varias instituciones estatafgscen incentivos para impulsar
dicho cambio. Algunos ejemplos de estos son elid#ino de Industrias y su
basqueda de incentivar la creacion de industriasonales, por medio de la
facilitacion de créditos de la Corporacion Finareidacional (CFN). Se encuentra
ademas el Ministerio Coordinador de la Producciémpleo y Competitividad
(MCPEC), que ha enfocado sus esfuerzos en impudsarejes productivos,
innovacion y tecnologia. Con estos dos frentegbgttivo del régimen es crear
oportunidades para el desarrollo de industriastggficas donde no hay industria
nacional; y donde las hay, garantizar que se @tgicmayor componente de valor

agregado posible.

Si bien el discurso y las acciones del Gobiernouisgn con fuerza el cambio en
matriz productiva, la realidad es que el pais sigjaado dependiente de recursos
primarios y por la necesidad de liquidez, contifdaentando la inversién en
proyectos de explotacion de recursos naturalesguastaner el Presupuesto General
del Estado, y yendo un poco contra las propuestdmergamentales para el
producto (Relojes) no se tiene industria de fabiiog lo que impulsa a seguir con

la importacién hasta lograr conseguir la tecnolggi@do lo necesario para esto.



1.1.2. Cambio en los patrones de consumo

Para alcanzar el buen vivir, segun la perspec&aédimen, no solo hay que
cambiar las relaciones de produccion sino tamkaénultura y los habitos

ciudadanos y los patrones de consumo.

Estos cambios estan siendo impulsados mediante rdpagacion de
informacion y normativa. Por el lado informative, Isusca concientizar a los
ciudadanos a través de campafias publicitarias acdec los riesgos y

perjuicios a la salud que se derivan del consunmetttos productos.

Del otro lado, la normativa busca regular a laesail para guiarla hacia una
vida saludable. Esto a través de varias herraggemirmativas que van desde
acuerdos ministeriales, leyes organicas, reglarsgenfootros con temas

relacionados a la difusion, publicidad, etiquetadimta, etc.

En este marco, se han llevado a cabo algunas ascespecificas. Se impulsé
la prohibicion de venta de alcohol los dias domsngcse ha impuesto una
restriccion en los horarios de venta el resto dedmana. Asimismo, se
prohibié la promocion de bebidas alcohdlicas y tabae regulé la publicidad
de alimentos cuyo uso recurrente puede generataafeces a la salud v,
finalmente, se adoptd un sistema de etiquetadonnativo para la ciudadania,
gue obliga a los productos procesados a exponeomsienido de azlcares,

sales y grasas.



Durante los ultimos afos, el Gobierno de Rafaelr€@oha practicado una

politica fiscal expansionista.

Este ha sido el primer afio en el que el Presideatael Correa, implementa
recortes a subsidios. Se anunciaron recortes sumbsidio a los combustibles
por US$ 390 millones, especificamente a la gasafitleenteando la migracion
hacia un sistema de cupos de consumo. Se redgjas&d por alimentacion
para los 580 mil funcionarios publicos, por US$ B6illones, al igual que el
gasto por uniformes por otros US$ 66 millones. Eo aubro, se anuncio el
cierre de nueve embajadas con la restructuracidocodsulados por US$ 7

millones.

La medida que mas llama la atencion por las imgilicees politicas y el
impacto ciudadano que tendra, es el anuncio derdefaulista de receptores
del Bono de Desarrollo Humano en US$ 135 mikpngacando del

beneficio de recibir US$ 50 mensuales, a 225 miilfas. (Risko, 2013)

Con respecto a la situacion internacional Ecuadarmepais que mantiene un
importante nivel de dependencia con relacion avtdueion de la economia
internacional. Las grandes potencias econémicaas redion inciden en la

evolucién de la economia local.

Por un lado, las economias mas grandes del muredbaafal pais por su
impacto en la demanda mundial de productos, lorgpercute tanto en el

volumen exportado por el pais como en los precom®stos bienes, si son



principalmente primarios. El afio 2013 presento rsgucomplejidades para la
economia internacional, especialmente la Union ji@ao(UE), EE UU y

China.

En el primer caso la crisis siguié afectando aplaises de la Zona Euro, en
tanto que la economia estadounidense presentéesedal recuperacion, si
bien en un entorno de incertidumbre frente a ldgiges monetarias. China a
Su vez registro sefales de desaceleracion, lofga®a la demanda mundial
de algunos bienes. Estos resultados inciden eiuacsn esperada para el

afno 2014.

1.2. DESCRIPCION SOCIO-ECONOMICA

El aflo 2013 se caracterizé por un proceso de desac®n en la economia
ecuatoriana, de tal forma que se estim0 una taserat@miento de 4,21%,
inferior a las cifras registradas en los afios 212012 (7,79 y 5,14%,
respectivamente). Si bien la economia ecuatoriaaatieme su tendencia de
crecimiento, cada afio se torna mas complejo mangésitee tendencia, el mismo
presidente de la republica Rafael Correa ya vdticjoe los afios venideros

seran bastante dificiles para la economia naciddOS, 2013)

Para comprender la evolucién que presentara laceti@necuatoriana en este

naciente 2014, es necesario evaluar los factoresdetérminantes dentro de la



economia en los afos previos, En los ultimos aglagecimiento en el pais se
ha dado como resultado de la importante inversi@sg ha originado desde el
sector publico. Esta inversion ha permitido bueniogles de crecimiento en
sectores como la construccion, debido a los modéssinados a mejorar la
infraestructura del pais, asi como el desarrollvidiendas, que se consiguio
mediante un mayor financiamiento publico de laararhipotecaria. También se
evidencio el crecimiento de sectores como el swgimmide servicios, la
administracion publica y el comercio. EI buen motoede este ultimo, asi
como de otras actividades, también se dio comoltaglsudel aumento del
consumo, que en el caso de los hogares se gener@ pwcremento en los
ingresos de la poblacién, No obstante, la depemaercla inversion publica
también requiere que el Estado cuente con los sesyrara su realizacion, lo
que se ha conseguido tanto por mayores ingresoslgyes, asi como por
mayor recaudacion tributaria. Sin embargo, el preel petréleo ya no presenta
mayores sorpresas; es asi como para el aflo 20pdoyaccion de la Energy
Information Administration (EIA) de EE UU contempth valor del barril de

petréleo WTI de USD 95 por barril.

En este escenario, no se espera un incrementesdadmesos petroleros, que
representan una participacion superior al 30% ddarigresos fiscales. Dentro
del presupuesto del pais para 2014, se estimaegioptel petréleo de USD 86 /
barril. Con este valor, la inversion del sector lmwab provendra del

financiamiento externo, que supera los USD 5 millomes, a su vez una
reduccion en el precio del petrdleo afectaria drd@stente la economia del pais,

En base a este escenario, para el afio 2014 la WHEivha una tasa de
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crecimiento de 4,03%. Esta tasa es cercana al 4d@stihado por el Fondo

Monetario Internacional (FMI) en sus proyecciones attubre de 2013 y

también a la del Banco Central del Ecuador queqmtayuna tasa de 4,05%. En
el caso de la CEPAL, la estimacion es mas optinmystajue la calcula en 4,5%
para el pais, superando el promedio regional quenseentra en 3,2%. Estos
resultados reflejan el proceso de desaceleracié tgndra la economia
ecuatoriana en el afio 2014. Este proceso de desaéh, junto con la

dependencia de la economia en el petréleo, haditevaa que se busquen
alternativas que reviertan este escenario. Este fjae desde el gobierno se
haya anunciado la explotacién en la reserva deluMayg se trabaje en la
extraccibn minera, para conseguir recursos que if@@rmmantener el

crecimiento en la economia.; al registrarse impdeta niveles de crecimiento
en los ultimos afos, la tasa de desempleo en sltpaibién se ha reducido,
ubicandose por debajo del 5%. El nivel de desemgdeba reducido desde el
afio 2009 en el que se ubico en 7,93%. Al seguseptdndose crecimiento y
bajo el nivel de desempleo, no se espera que éstedszca mayormente en
2014. El mayor inconveniente sigue siendo el sullemque bordea el 50%.

(EKOS, 2013)

Un recuento histérico arroja que en las décadamsi&0s y 70s se tuvo un
crecimiento considerable del PIB, con un promediogahdel 6,7%. Ese fue el
paso de una economia eminentemente agroexportbdsia, a una economia
gue incorpordé en su canasta productiva la extracpitrolera. A inicios del

nuevo siglo hasta el 2010, Ecuador retoma la séadaecimiento con un ritmo

sostenido del PIB de 4,4% como promedio anual. Est&a década inicidé con
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la tasa crecimiento mas alta desde el 2004, de é/8% 2011, que entre los
factores explicativos se destacan los incentivesm@uicos, el incremento del
gasto y de la inversion publica realizados en Itgnas dos afios que
pretendian impulsar varios sectores para conttarréss efectos de las crisis
financiera internacional del 2008; desde el 20&2nmsntiene el ritmo de
crecimiento pero a un nivel menos acelerado aungigesostenido con una tasa
de 5,1%. Este mismo comportamiento se espera pauaibs 2013 y 2014: de
acuerdo a las previsiones macroeconomicas presentpdr el Presidente
durante el enlace ciudadano 345, se estima queeeingento del PIB real
alcance entre 3,7% y 4% para el 2013, y se ubigtre ¢,5% y 5,1% para el

2014. (Naveda, 2014)

Todo esto hace referencia a un incremento ewvdats en el mercado de

relojes ya que la economia fluye de mejor mageaaicionalmente por el

incremento salarial de los funcionarios publicasnpran con mayor frecuencia

este producto.

GRAFICON° 1

Evolucion del PIB
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En uno de los analisis economicos que refleja cayom intensidad la salud
econdmica de un pais es el estado del nivel deeenypsubempleo; De acuerdo a
la publicacién trimestral del INEC, en relacion @s |principales indicadores
laborales calculados para la poblacién de 15 afinas/de la Encuesta Nacional de
Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU), el desemplacional en los
ultimos seis afios presenta una tendencia de rémuconstante. Esto nos lleva a
pensar que la situacién general del ecuatorianméjarado, pues de su trabajo
diario depende la posibilidad de lograr ingresosnsnales estables. Otros
beneficios, como por ejemplo la afiliacion al Ihgth Ecuatoriano de Seguridad
Social (IESS), son valores agregados para quiegresnt trabajo fijo bajo la figura
obligatoria de relacion de dependencia laboralprygmde, gozan de un sistema de

salud gratuita; tienen derecho de obtener crédiosdiferentes objetivos, como el
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hipotecario o quirografario; y podran jubilarse mtd@ el momento llegue; En este
periodo, el desempleo nacional se redujo del 7,81%eptiembre de 2008 a 4,55%
en septiembre de 2013, lo cual pone al ecuatomgnana posicion optimista en
cuanto a la calidad de vida que podra lograr cap&tura de nuevas perspectivas
laborales. Si comparamos lo reflejado en septiemdr2013 con igual mes del afio
pasado, la variacidon es mayor en el caso de desenmmro es poco significativa
para subempleo u ocupacion plena. El rubro de da@senmacional presenta una
variacion de 0,05%, y el subempleo tiene una wgina de 0,60 puntos
porcentuales, y en el caso de la ocupacion plemageduccion fue del 0,75.

(NAVEDA, Andlisis del mercado laboral ecuatoriarz0;14)

Un escenario de menor crecimiento también se aeflejla inflacion. Es asi como
en 2013 ya se registraron tasas menores a lasodepagvios, siendo ésta la mas
baja desde 2008. Al haberse mermado el dinamisnia actividad econdmica, la
inflacion también lo hace y se espera una tendesinidar para 2014. Se debe
acotar que los controles de precios a productosealicios también repercutieron
en la reduccion de este indicador. Para 2014 el pib)jecta una tasa de inflacion
de 2,4%, en tanto que la cifra oficial que se naeej el presupuesto es de 3,2%;
Hay que considerar que para el proximo afio losofast que incidiran en la
inflacién seran el incremento de salarios que seetieen 2013 y las restricciones a
importaciones. En el primer caso el impacto no seu§ elevado, por lo que la
proyeccién de una inflacién inferior a 3% es masbpble que la proyeccion

oficial. (EKOS, 2013)
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Con respecto a la balanza comercial, punto criéinola economia social del
gobierno, podemos indicar que en los ultimos ti@ssaha mostrado déficit, sin
embargo en el 2011 y 2012 el déficit se ha reduadoun 65% y 60%

respectivamente.

En el 2013 en lo que va del afio -enero a octdédri@alanza Comercial presenta un
déficit de 1.059,88 millones de ddlares cifra magbrmismo periodo del afio

anterior en donde se registraba un superavit @& 2flillones de dolares.

Las importaciones contintan liderando el mercad&®&iador, pese a las politicas
adoptadas por el Gobierno de turno, estas en € P@h crecido un 9% con
respecto al mismo periodo del afio 2012 porcentgersor al percibido en el afio

anterior cuando con respecto al 2011 las impom@&si@recieron un 6%.

Es importante destacar la composicion de estagriaqpones ya que el 77% de las
mismas en el 2013 corresponde a productos No Baisplesta misma tendencia se

mantiene en afos anteriores. (Naveda, 2014)

1.2.1. Andlisis Politico

Los ultimos siete afios, han sido trascendentalegl eescenario politico
Ecuatoriano, Rafael Correa presidente electo deb@amr gobernara hasta el
2017 con lo cual cumplira una década en el poddng €mpezo a principios

del afio 2006 en donde Rafael Correa fundd AlianXis RAlianza Patria
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Altiva y Soberana) fundamento su camparfa en gasdmblea debia redactar
una nueva constitucion del Ecuador. Un punto diexidn en ese momento
fue la habilidad de Correa para comunicarse copolaacion indigena en
Quichua, a esto sumado la mejor plataforma politezanomica y social
existente hasta la presente dando como resultadofupra electo como
Presidente de Ecuador, por primera vez, en lagielezs presidenciales de
2006 en la segunda vuelta electoral el 26 de ndwiende 2006, en su
discurso de posesion se refirio a la necesidadadiei¢ha por una revolucion
ciudadana, consistente en el cambio radical, pdafun rapido del sistema

politico, econdmico y social vigente".

Fue reelecto Presidente de Ecuador, en las elaxgesidenciales de 20009.
Ganando en primera vuelta electoral el 26 de akeil2009. Su primer
mandato debia concluir el 15 de enero de 2011, lpenmeva Constitucion
redactada por la Asamblea Nacional orden6 adeltogaromicios para todas
las dignidades del pais, por lo que su segundo atarwicio el 10 de agosto

de 2009.

Nuevamente fue reelecto Presidente de Ecuadotepmara ocasion, ganando
en la primera vuelta electoral el 17 de febrer@@It3

Con respecto a las ultimas elecciones seccionelgsadado 23 de febrero del
2014 el oficialismo consiguié 10 gobiernos provakes (4 de ellos con

alianzas) de los 23 en disputa, mientras Pachakbtikne 4 (3 amazonicas y
1 Cotopaxi), SUMA otros 2 (Bolivar y Pastaza), cuatb los demas

repartidos entre CREO, MPD, Avanza, Partido SocdeBRatriotica y los
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movimientos locales Integracion Democratica en aftc@i y Participa en

Azuay.

Un duro revés electoral para Alianza Pais fue hgleedido las capitales
provinciales, plazas estratégicas que antes cabfplcomo es el caso de
Quito, Cuenca, Santo Domingo de los Tséachilas,oR@jb, Santa Elena y
Manta. Debemos recalcar que entre las 10 ciudamlesnayor poblacion del

pais, Alianza PAIS solo gana en Duran (Guayas).

Como podemos darnos cuenta la ultima campafia géede Alianza PAIS se
bas6 Unicamente en explotar la figura del presel@urrea a nivel nacional.
En donde todos los candidatos desde los cargasakles, prefectos llegando
hasta los vocales manejaron una misma estrategicagide campafa en la
cual todos eran apadrinados por el presidente Repablica con el slogan de

campafa de todos somos un equipo.



2. ANALISIS DEL NEGOCIO (KRONOS)

Este analisis se inicia revisando los antepasadosigalmente la historia y evolucion del
reloj para tener un enfoque mas claro de lo qusidmay lo que serd fundamental en el
negocio y poder brindar una descripcion de ksaqee se basa en un concepto de tienda
de comercializacién de relojes multimarca esfieada y enfocada en la moda y el
valor, que nace ante la necesidad de una tiendardercializacion de relojes de moda de
alta gama, incluyendo detalles en su descripcgioaj estructura organizacional sin dejar
a unlado su mision, vision, objetivos, vasooeganizacionales, y generando un énfasis

en el producto con sus respectivas lineas de progly marcas de relojes.

Con todo esto se logra formar un amplio poriafole productos describiendo sus
caracteristicas intrinsecas como los materialeasychracteristicas extrinsecas como el
empaque, embalaje y por ultimo punto de analisis ceatempla la descripcion

comparativa, enfocandose en los principales cddges, abarcando asi un completo

analisis del concepto de tiendas multimarca kramoEcuador.
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2.1.HISTORIA Y EVOLUCION DEL RELOJ

Los relojes se hicieron necesarios para medir lascibnes del dia con mas
exactitud, con la finalidad de organizar nuesti@aviy tener presente el tiempo
transcurrido y gracias al ingenio de nuestros ast&gos se fueron creando aparatos

capaces de fraccionar el tiempo en el dia.

la primera manera de medir el tiempo fue atreetsa y la luna luego transcurrio
el primer reloj del hombre que fue el reloj solgrqueriendo perfeccionar esta
medicion del tiempo surgieron diferentes relojeevas modelos con mayor
precision, mejores prestaciones y presentacionnomeoste de fabricacion, como
el reloj de agua, el reloj de arena, el reloj mexgnreloj de bolsillo, reloj de
péndulo, el cronometro, El reloj de pulsera, fueado en 1904 por el relojero suizo
Hans Wildorsf, de la famosa casa Rolex, el reljcdarzo conocido en 1929
cuando un relojero norteamericano llamado WarrennAMarrison cred un reloj
que funcionaba con un resonador de cuarzo. Rec@merzaron a ser
comercializados partir de 1969 por una famosa mamanesa de relojes, el reloj
digital, el reloj atdbmico Optico: En el aflo 1949 fisico estadounidense Harold
Lyons fue el primero en emplear la vibracion molacypara medir el tiempo

(Bruton, 1979)

El reloj siempre ha estado en etapa de desagotistante y hoy en dia, contamos
con una gran variedad de tipos y calidades deaelajtémicos, digitales, a prueba
de agua, sumergibles, artesanales, eléctricos,émmnos, despertadores, de

bolsillo, de mesa, de pulsera o de pared y adel&u funcion préactica, se ha
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convertido en un objeto de joyeria, simbolo deirigin y valoracién con valores

agregados como la moda y las ultimas tendencias.

Al reloj lo tenemos presente en nuestras vidapaea medir el tiempo en unidades

como lo son las horas, los minutos o segundos walacénte para estar a la

vanguardia de la moda

Evolucion del reloj.

Inicio

elsolylaluna

fueron tomados
como los
primeros relojes.
éstos astros eran
usados para
medir el tiempo.

GRAFICO N° 2

abilonios en 140
Grecia siglo v a.c. a.c.

Clopsidra o reloj
de agua

Reloj solar

Hacia saliry el
agua contenida
en un recipiente

a través de un

orificio

Se le consideraba
un instrumento
de mayor
precisiéon en
comparacién con
él de los astros

Siglo Il

Reloj de arena

la duracién
depende de la
cantidad de arena
y del tamafio del
orificio de caida



1267-1277

Reloj mecanico

este tipo de reloj
data
aproximadamente
del siglo XVIII

1920
Reloj de cuarzo

posee una pieza
de cuarzo que
sirve para generar
los impulsos
necesarios a
intervalos
regulares
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1524
Reloj de bolsillo

fué desarrollado
por Peter Heniein

1956
Reloj digital

1657
Reloj de péndulo

XIX

Cronémetro

fue creado por el
astrénomo
holandés cristian
Huygons

2009

Reloj atémico
Optico

indica la hora
mediante
numeros
digitales, su
funcionamiento
es electronico

al comenzar el
siglo XIX un
relojero suizo
louis Borthoud lo
invento

2012
Smart watch

mantienen una
escala de tiempo
continuay
estable, es el reloj
mas exacto del
mundo

Ofrece funciones,
como las de un
teléfono
inteligente o
incluso un
ordenador
portatil

Fuente Slideshardnttp://es.slideshare.net/GASAD/Inea-de-tiempo-ielada-con-
la-evolucin-del-reloj

Elaborado por: Laura Galeano Q.
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2.2. DESCRIPCION DEL NEGOCIO

Kronos es un concepto de tienda de comercialinad® relojes multimarca
especializada y enfocada en la moda y el valge,iace ante la necesidad de una

tienda de comercializacion de relojes de moddtdegama

Actualmente se ha podido crecer en el territorioadiariano, logrando un liderazgo
y posicionamiento en cada una de las marcas, dweanéxito para la tienda. La

satisfaccion de los clientes es la llave a lasajas mutuas.

2.2.1. Descripcion fisica

2.2.1.1. Estructura organizacional Kronos

La estructurada de kronos esta basada en unatasirupor funciones
que reune, en departamentos, a todos los queediead a una

actividad o a varias relacionadas.

» Caracteristicas de la organizacion funcional:

eAutoridad funcional o dividida. Es una autoridatecse sustenta en el
conocimiento. Ningun superior tiene autoridad totsbbre los

subordinados, sino autoridad parcial y relativa.
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Linea directa de comunicacion. Directa y sin imediarios, busca la
mayor rapidez posible en las comunicaciones eotrdiferentes

niveles.

*Descentralizacion de las decisiones. Las decisieaalelegan a los

organos o cargos especializados.

Enfasis en la especializacion. Especializaciotodes los 6rganos a

cargo.

* Ventajas de la organizacion funcional:

*Maxima especializacion.

*Mejor suspension técnica.

sComunicacion directa mas répida.

«Cada 6rgano realiza Unicamente su actividad e#gediBlanco,

Céardenas M., Diaz, & Martinez, 2000)
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2.2.1.2. Organigrama.

GRAFICO N° 3

Organigrama Kronos

Gerente
General

D. \Ventas . .
(Local) D. Financiero

1

: psicologa
Administrado

contador industrial

1. vendedor

1. vendedor P

Fuente: Kronos
Elaborado por: Laura Galeano Q.
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< Locales

GRAFICO N° 4

Fuente: Kronos
Elaborado por: Laura Galeano Q.
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2.2.1.3. Misién

Kronos es un concepto de tienda de comercializad®én relojes
multimarca especializados y enfocados en la moglavglor donde la
satisfaccion del cliente es la principal prioridddl modelo de negocio

para asi lograr el éxito comercial.

2.2.1.4. Visién

Kronos para el 2020 busca ser el lider en come&a@bn de relojes en
el territorio Ecuatoriano, incrementando asi un d&4su participacion

en el competitivo mercado nacional.

2.2.1.5. Objetivos

Los objetivos estan establecidos pensado a domdpiisre llegar y
sobre todo cuales van a ser las metas que tendm@&rcumplirse a

cabalidad para lograrlos y tener éxito comercialmicorto plazo.

* Posicionar en un afo la Marca Kronos como laoméenda
multimarca de relojes del pais, especializadosfpoados en la moda y

en el valor, donde la satisfaccion del cliensdaeprincipal prioridad

« Diferenciar nuestros productos de los de los @itpres basados

en resaltar las mejores cualidades que tenemos donson las
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introducciones enfocadas en tendencias mundialés meda, la mejor

calidad y el mejor precio del mercado en relaeibproducto.

* Incrementar las ventas de relojes para el afi6.201

* Ampliar en un corto plazo el nimero de cliedtggando convertirlos

en clientes frecuentes por medio de un fidelizacion

e Tener un equipo de ventas dinamico, activo, c@m gxperiencia
que este enfocado a la busqueda vy captacionacwestie nuevos

clientes para el afio 2015.

» Desarrollar un excelente plan de marketing ekbdo una
correspondiente camparfa de marketing que estérodkel proceso de
desarrollo e implementacion de planes para alcaprepositos u

objetivos especialmente con la captacion de @geptposicionamiento.

2.2.1.6. Valores Organizacionales

A través del tiempo, se ha cultivado y mantenidalones
organizacionales: ética, honestidad, lealtad, adlidlel servicio al
cliente, profesionalismo, compromiso, pertenengididerazgo, tanto al

interior como al exterior de la organizacion.

Estos valores han consolidado con éxito en el rdercmanteniendo

acordes con las épocas y siempre a la vanguardia.
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2.2.1.7. El producto

Toda la gama de productos que se maneja en laksodKronos esta

basada en:

#+ EIl Disefio
+ La Calidad
+ La Garantia

+ El Precio

Todo esto establecido y basado en el costo-bémefice brinda

cada marca y calidad del producto.

2.2.1.8. Lineas de productos

Las lineas de productos estan clasificadas segumarcas que
se manejan dentro del concepto de la tienda gagda una de
estas cuentas con sus propias especificaciondsascastilos y
variacion de coleccion dependiendo de las tendgncia

preferencia o caracterizacién de la marca.
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GRAFICO N° 5

Marcas de Relojes

mundo kRONOS

&

DIESEL

ARMANI A|X
EXCHANGE

ARMANI EXCHANGE

ADIDAS ORIGINALS

ADIDAS
PERFORMANCE

CONNA KARAN NEW YOI K

EMPORIO ARMANI

)MICHAEL KOR 3 MICHAEL KORS

Fuente: KRONOS
Elaborado por: Laura Galeano Q.
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Portafolio de productos

Kronos cuenta con un amplio portafolio de productdasificando
los relojes segun su marca, manejando en cadaeueléad su propio
estilo y tendencia, donde las prestaciones de &bgjes que
ofrecemos dependiendo de cada marca se distinguoen
Crondémetros, calendarios, relojes sumergibles er,adeportivos
con cronémetros muy precisos. Actualmente podemaosagar el

portafolio asi:

GRAFICO N° 6

ADIDAS ADIDAS
FOSSIL DIESEL ORIGINALS

7 NN i
3

* q
3 / originals
RELOJ 7 RELOJ RELO RELOJ
CLASICO JUVENIL DEPORTIVO SPORT

EMPORIO ARMANI
ARMANI EXCHANGE MICHAEL KORS
= "

el
RELQOJ RELOJ
ELEGANTE CASUAL CLASICO

Fuente: Kronos
Elaborado por: Laura Galeano Q.
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El consumidor de Kronos que maneja como productBedbj, se
encuentra con diferentes perfiles con sus pred@ery habitos de
compra particulares  dentro de los cuales tienencemdn
principalmente que el reloj que buscan tenga laimaxcalidad,
disefio, materiales, tecnologia, innovacion, el ompjecio, garantia

y que reciba la mejor atencién a la hora de cortpra

GRAFICO N° 7

¢ tedencias de colores, materiales modernos,
disefio, precio moderado.

¢ exclusividad, calidad, materiales durables,
disefio y durabilidad

e Descomplicado compra lo que le gusta,
siemrpe y cuando no sea muy ostentoso ni
llamativo

e deportista, funcionalidad, materiales

e Tendencias, curioso y compulsivo, Lo que mas
lo motiva a comprar es la marca y el status
busca la visibilidad del logo

CléSiCO y e Opta por la calidad, durabilidad y materiales
tradicionales, la relacion con los vendedores
conservador: es importante. Y el precio no es decisivo

NN NN NN

Fuente: Kronos
Elaborado por: Laura Galeano Q.
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2.2.1.10. Caracteristicas

Existen varias ventajas de tener un reloj y unkasgigrincipales
caracteristicas que se debe tener en cuenta darkbilidad de
los materiales con que estan fabricados estoseselopero
también se debe apreciar la apariencia exteriomdgno, sin
dejar a un lado sus mecanismos internos donde Iz téaer
presente el factor imprescindible como lo es lalad que nos

proporcione un producto de alta duracién

a. Materiales

Todos los productos de las diferentes marcas sdoorldos

con materiales de la mas alta calidad y con losnag

adelantos tecnoldgicos creando asi un exceleatipto.

Posee 4 tipos de materiales cada uno con sus gropia

especificaciones técnicas.
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GRAFICO N° 8

Cuero genuino

Acero macizo

Poliuretano

Titanio

Fuente: Kronos
Elaborado por: Laura Galeano Q.
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b. Empaque

Unos de los principales diferenciadores del prames su

empaque.

Existen varios modelos y el cliente siente quebe=cin valor

adicional y personalizado al escoger el mismo.

WARMAN
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c. Embalaje

El producto s entrega en una Unica funda espadaifida marca kronos

exclusiva para los relojes que se vendan en €l loca
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2.2.2. Descripcion comparativa

Kronos es un concepto de tienda de comercializad®én relojes

multimarca especializados y enfocados en la masaalor.

Nace ante la necesidad de una tienda de comeagiglizde relojes de

moda de alta gama distribuidos por la misma empfaadadora,

Grupo Viertina en el afio 2011.

Se maneja cada una de las lineas de las marcas:



Todas estas marcas antes mencionadas han siddagabajo un
concepto propio de imagen y diferenciacion en cada de sus

areas.

Actualmente se ha podido crecer en el territoricuaiariano,
logrando un liderazgo y posicionamiento en cadadenkls marcas,
creando el éxito para la tienda. La satisfacciomode clientes es la

llave a las ventajas mutuas.

A través del tiempo, se ha cultivado y mantenidealores
organizacionales: Etica, honestidad, lealtad, adlidel servicio al
cliente, profesionalismo, compromiso, pertenengciaerazgo, tanto
al interior como al exterior de la organizaciomlores que han
consolidado la tienda con éxito en el mercado,ha mantenido

acordes con las épocas y siempre a la vanguardia.
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2.2.2.1. Competidores.

Dentro de nuestros competidores de mercado quaratauestro

mismo segmento podemos destacar los siguientes:

GRAFICO N° 9

Zona | ( Fossil

horaria ) (Islas) )

( Watch
station

Fuente: Kronos
Elaborado por: Laura Galeano Q.
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Dentro de estos se ha seleccionado los tres nefsesentativos que
manejan la misma imagen de venta de relojes ysaros a través de islas

en centros comerciales. Watch out, Best time, Etssil

GRAFICO N° 10

Watch out Best time
" | T
[] Guess [] Ice Watch

[] Tisot [] Time force

[] citizen [] Festina

[] Bulova [] Bulova

[] sandoz [] swatch

Islas Fossil

Fuente: Kronos
Elaborado por: Laura Galeano Q.



3. SEGMENTACION DE MERCADO

Cuando nos referimos a un mercado, estamos habtiendon ente cambiante, el
cual debe estar en proceso de analisis y estadistante mediante actualizaciéon
de datos con relacion a su tamafio, caracteristoagpetencia, nivel de ingreso de
la poblacién y costumbres de sus habitantes, lalsison muy importantes para

disefar estrategias de mercado y mayores berseficio

Kronos por medio de la segmentacion de mercad@abusievas oportunidades en
el mercado total a través del conocimiento redbdeconsumidores por medio de
Factores que influyen en el mercado en el que sdgxdesarrollar nuestro producto
como lo son:

» Factores Geograficos,

» Factores Demogréficos,

» Factores Psicograficos,

* Y Factor Socioeconémicos

Llegando a los clientes potenciales en los qudebe enfocar kronos y a los que

se deben definir como mercado objetivo (targebyy su respectivo perfil.
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3.1. SEGMENTACION DE MERCADO

Refiriéndose a este ente cambiante como lo esrelch@ con necesidades de estar
en proceso de andlisis y estudio constante &estgmentacion de mercado como
un proceso que consiste en dividir el mercado tgalin bien o servicio en varios

grupos mas pequefios e internamente homogéneos.

La esencia de la segmentacion es conocer realradote consumidores. Uno de
los elementos decisivos del éxito de una empressu esapacidad de segmentar

adecuadamente su mercado. (Stanton, 1999, pag2447j0

Kronos por medio de la segmentacion de mercadecabusievas oportunidades en

el mercado total a través del conocimiento redbdeonsumidores.

En base a esto se ha determinado los segmentosrdadn, los mismos que fueron

clasificados por medio de diferentes factores

Geograficos,

e Demograficos,

Psicograficos,

Y Socioecondmicos
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3.2.FACTORES DE SEGMENTACION

A continuacion analizaremos los principales factaree influyen en el mercado en
el que se puede desarrollar nuestro producto, da®leendra presente la
importancia de saber entender el entorno en dl sgia’a a introducir y los

factores que influyen en el mismo, logrado asiniiefias necesidades insatisfechas,

conociendo realmente a los consumidores por meddifdrentes factores

GRAFICO N° 11

Geograficos Demograficos

FACTORES DE
SEGMENTACION

Psicograficos Socioecondmico

Fuente: Kronos
Elaborado por: Laura Galeano Q.
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3.2.1. Factores geograficos

Para este caso se orientara en la Ciudad de Qdioador

GRAFICO N° 12

T —
(

“ Ecuador: ” e 14’483.499 de habitantes 1
( SIS ER | o 5°500.000 habitantes \
[ provincia | R 257628 vabiames

e 2.239.191 habitantes \

Fuente: INEC, http://www.ecuadorencifras.gob.ec/
Elaborado por: Laura Galeano Q.

'Ecuadnr

4
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3.2.2. Factores demograficos

La explosion demogréfica en la mayoria de los gaisesido muy fuerte en
los dltimos afios, en el Ecuador al tratarse deais gon un alto porcentaje
de poblacién joven, los indices de natalidad soningiicador grande y

optimista para las multiples empresas que permemamtte pelean por una
cuota de mercado en la cual ofrecer nuestros ptosien el caso de Kronos
su enfoque estan entre Hombres y Mujeres compresdidtre las edades

de 20 a 60 afios.

GRAFICO N° 13

e 2.239.191 Personas que viven en Quito
e Sexo: Masculino 48,6%: 1.088.811 hombres
e Sexo: Femenino 51,4%: 1.150.380 Mujeres

Edad, entre

20 60 ¢ 1.343.515 Hombres y Mujeres que viven en
y Quito y que tienen entre 20 y 60 afos

anos, 60%:

Nivel de
. e 577.711 hombresy mujeres que viven en
|ngreSOS, Quito y que tienen entre 20y 60 afios, que

PEA 43% pertenecen a la PEA.

Fuente: INEC, http://www.ecuadorencifras.gob.ec/
Elaborado por: Laura Galeano Q.
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3.2.3. Factor Socioeconémico

Nos enfocaremos en el segmento de ingresos mdthss-@nsiderando

que el producto es considerado como un bien suatuar

GRAFICO N° 14

Poblacion Y

! e 184.867 Personas que viven en

con un nivel Quito y que tienen entre 20y

de Ingresos 60 afos, que pertenecen a la

medios-altos PEA y que tienen un nivel de
329 ingresos medios-altos

4

Fuente: INEC, http://www.ecuadorencifras.gob.ec/
Elaborado por: Laura Galeano Q.

3.2.TARGET

Los clientes potenciales en los que se ha enfokanimos y a los que ha definido

como mercado objetivo son:

Los Ciudadanos Ecuatorianos (14'483.499), quénesbicados en la Regién
Sierra (5’500.000), en la Provincia de Pichinch&48.287), que vivan en la
Ciudad de Quito (2.239.191), que tengan entre B0 yafios que corresponde al
60% aproximadamente (1.343.515), que estén ded&o la poblacion

Econdémicamente activa que corresponde al 43% apemlamente (577.711) y

gue tengan un nivel de ingresos medio-al&4(867)
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GRAFICO N° 15

TARGET

Edad, entre 20 y 60 afios
(1.343.515)

e ‘-\‘\\'

Poblacion
Econdmicamente
activa (577.711)

I

& N
4 Nivelde
. \
 ingresos
‘ medio-
\

\ alto )>
\ (184.867) /&

i

Fuente: INEC, http://www.ecuadorencifras.gob.ec/
Elaborado por: Laura Galeano Q.
3.3. PERFIL
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GRAFICO N° 16

los Ciudadanos gue estén ubicados
Ecuatorianos en la Region Sierra

gue vivan en la en la Provincia de
Ciudad de Quito, Pichincha,

qgue estén dentro
gue tengan entre de la poblacion
20y 60 anos, Econdmicamente
activa

y que tengan un
nivel de ingresos
medio-alto

Fuente: Kronos
Elaborado por: Laura Galeano Q.



4. INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion de mercados hace referencia alegmobjetivo y sistematico en el
que se genera la informacién para ayudar en la tEntkecisiones de mercadeo.

(Zikmund, 1998, pag. 4)

Esta investigacion parte del analisis de algunosbaas en el entorno y las acciones de

los consumidores.

Todo este permite generar un diagnéstico acercéosleecursos, oportunidades,
fortalezas, capacidades, debilidades y amenazasaderganizacion. Donde se iniciara
con la determinacion del tamafio de la muestra cemmghtandola con un Focous

group que permitira la elaboracion de un cueation

Se lograra realizar un analisis de resultadoabylacion logrando determinar un
posicionamiento, y el estado en el ciclo de videaproceder con el analisis de las

estrategias de este plan de marketing.
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4.1. DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Para la determinacion del tamafo de la muestreadieara un estudio de mercado
no probabilistico porque no existe con exactitudjwinio de seleccién de los

encuestados. (Kazmier & Diaz, 1993)

Tabla 1
FORMULA PARA EL CALCULO DE LA MUESTRA DE
POBLACIONES FINITAS MENORES
_ N * 82 * 22
n - [(N-D)*E7] + @~ 2)
DONDE:
Tamano de la muestra
- _ 64898,72
296,14
n = 219,15
Poblaciéon target
N | = | 184.867
Desviacion estandar
o= P *q 0,25
prob. éxito p= 0.b
prob. fracaso q= 0}5
Nivel de confiabilidad
Z = 2,37
Limite de aceptacidn error muestrea
E = 4%

Fuente: Ing. Raul Alarcon
Elaborado por: Laura Galeano Q.
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Tabla 2

TABLA PARA POBLACIONES FINITAS DESDE
0 A 3.000.000
Rango poblacional N valor z valor n
100.001 a 1°000.000 2,37 219,76

Fuente: Ing. Raul Alarcén
Elaborado por: Laura Galeano Q.

En el procedimiento de calculo de la muestra ssigai® un resultado de 219,15
personas, se ha considerado confiable aproxima60a personas teniendo en

cuenta el sesgo que se puede presentar en taigacion realizada.

4.2. FOCOUS GROUP ONLINE

El Focus group online, son sesiones en las qu@ddicipantes realizan toda la
comunicacion y el estudio de las opiniones o attiude un publico que puede ser
tanto visual, oral o textual, de forma telematicravés de Internet. (Gutiérrez

Brito, 2011, pags. 105-122)

Este focus group se realizara por medio de Skypalizando una conversacion
grupal visual y escrita para tener todas las amaegones registradas y extraer la

mayor cantidad de informacion relevante para laestigacion de una manera
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dindmica en que los participantes se sienten comgpdibres de hablar y comentar

sus opiniones

* Ventajas Focus group online

1.-Participa gente y observa el grupo desde la daiad de su hogar u oficina.

2.-Se eliminan las limitaciones geograficas y dismen las limitaciones de

tiempo.

3.-Se tiene la oportunidad de ponerse en contagamente con los participantes

del grupo posteriormente para revisar ciertos dspec

4.-Los moderadores pueden tener conversacionesei@és con participantes

individuales e indagar con mayor profundidad easide interés.

5.-Las personas suelen mostrarse menos inhibidasigmespuestas y son mas

proactivas a expresar sus pensamientos con plenitud

* la segmentacion del mercado

¢ |os Ciudadanos Ecuatorianos

* Que estén ubicados en la Regién Sierra
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¢ en la Provincia de Pichincha,

* que vivan en la Ciudad de Quito,

* Que tengan entre 20 y 60 afos,

* que estén dentro de la poblacion Econdmicamenitgaact

* yque tengan un nivel de ingresos medio-alto

Seleccion de la muestra

El Focus group online esta compuesto por 8 paatitgs que cumplen el

perfil del cliente de Kronos ademas un moderadare se encargara de

conducir la cita de acuerdo a la guia. Preparada.
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* La guia del moderador

1. Presentacion

a. Presentacion de la Moderadora y del tema de imas@n Kronos brindando
una pequeiia introduccion de cada uno, Con eldimguk los participantes se
sientan familiarizados al momento de realizar legpntas.

b. Motivo del grupo focal, explicando la importancia esta investigacion previa a
la realizacion de las encuestas y a la toma dsideess.

c. Presentacion de los Integrantes. Cada personatgadmpo para presentarse.

d. Tiempo de duracion: 1 hora sera el tiempo estimado.

2. Explicacion Introductoria

a. Seremos participes de un Focus group online reipmr medio de Skype via
internet, donde la entrevista y la informaciondpra registrada en el chat.

b. Si usted tiene una opinion diferente a las demeésopas del grupo, es importante
gue lo haga saber.

c. Tienen alguna pregunta?

3. Rompimiento del Hielo

a. Se realizaron preguntas personales a los partieipamtre las cuales:

4+ Como se llaman y como les gusta que lo llamen?

+ Cuantos afos tienen? Y Donde trabajan?
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4. Preguntas Generales o de Apertura

¢Usa usted relojes de pulsera?

*si su respuesta fue no, no es necesario contoarael focus group.

¢,Cudl es su principal factor de decision al comymnaeloj?

Preguntas de Transicion

¢, Con qué frecuencia compra usted un reloj de @Hser

¢ En qué ocasiones acostumbra comprar un relojlderp@

Preguntas Especificas

¢,Cual es el estilo que usted prefiere a la hoxdwrar un reloj?
¢, Qué tipo de material prefiere al elegir un reloj?

¢, Cudl es el precio que esta dispuesto a pagar ain reloj?

Preguntas de Cierre

(A través de qué medios ha visto o escuchado caom freé@uencia

publicidad acerca de tiendas de relojes?

Nombre una de las tiendas de relojes que mas.visita

8. Conclusiones y recomendaciones para Kronos.
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4.3.ELABORACION DE CUESTIONARIO.

La presente encuesta tiene como objetivo ideatifiel posicionamiento de
Kronos, y fue realizada en base a las necesidagestenia la compafia para
obtener informacion util para ser utilizada entdma de decisiones del giro del

negocio.

4.4. ANALISIS DE RESULTADOS Y TABULACION DE LAS ENCUESTA S

Las preguntas fueron definidas y concluidas séaginesultados obtenidos del

focus group permitiendo evaluar principalmente:

 Uso

* Frecuencia de uso

» Competidores

* Precio

» Factores de compra

» Gustos y preferencias

* Medios de comunicacion

e Entre otros.
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1. ¢Usausted relojes de pulsera?

SI 186 93%

NO 14 7%

GRAFICO N° 17

éUsa usted relojes de pulsera?

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Laura Galeano Q.

El 93% de los encuestados utiliza un reloj de paldeente a un 7% para el cual no
es importante el uso de reloj, lo cual indica dquaercado de relojes es muy

atractivo para Kronos.
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. ¢Con qué frecuencia compra usted un reloj de pulsa?

Mensual 4 2%
Trimestral 18 9%
Semestral 44 22%
Anual 134 67%

GRAFICO N° 18

é¢Con qué frecuencia compra
usted un reloj de pulsera?

2%

A

» Mensual
» Trimestral
™ Semestral

> Anual

Fuente: Investigacion de Mercados

Elaborado por: Laura Galeano Q.

La frecuencia de compra de un reloj, en su granonfi@yes anual como lo

demuestra el 67% de los encuestados, seguidon®2% que lo hace semestral,
un 9% que realiza un cambio de reloj cada trimgstrne 2% que realiza un cambio

de reloj cada mes o cambio de coleccion.
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3. ¢En qué ocasiones acostumbra comprar un reloj de fsera?

Cumpleafios 24 12%
Navidad 120 60%
Cualquier época del afo 30 15%
Nueva Coleccion 26 13%

GRAFICO N° 19

3. ¢éEnqué ocasiones acostumbra
comprar un reloj de pulsera?

™ Series1

Fuente: Investigacion de Mercados

Elaborado por: Laura Galeano Q.

Segun las encuestas en época de Navidad es domdgdaia de personas adquiere
un reloj con el 60%, seguido por Cualquier épaglaado con el 15%

Y casi que equiparados con Nueva Coleccion y ceafijgs con 13% y 12%

respectivamente.
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4. Sefale una de las tiendas de relojes que mas visita

Watch out 58 29%
Best time 46 23%
Islas Fossil 96 48%

GRAFICO N° 20

¢Cual de estas tiendas de relojes
usted mas visita?

» Watch out
¥ Best time

™ Islas Fossil

Fuente: Investigacion de Mercados

Elaborado por: Laura Galeano Q.

El 48% de los encuestados eligieron a Islas Fassilo una de las tiendas de
relojes que mas visitan, ubicandolos como los paies competidores, seguidos

por Watch Out con el 29% y por ultimo Best Tima eb23%.



. ¢ Cual es el rango de precios que esta dispuestpagar al por un reloj?

$1-%$70
$71a$150

$ 151 0o mas

5.

$1-570

$71a$150

59

56 28%
64 32%
80 40%

GRAFICO N° 21

S 151 o mas

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Laura Galeano Q.

El 40% de los encuestados estaria dispuesto a gag&i51 o mas ddlares por un
reloj, rango promedio en el cual se encuentrantragegrecios, por otra parte el
32% de los encuestados estaria dispuesto a pa@dr @d 59 dolares por un reloj,

y un 28% estaria dispuesto a pagar de 1 a 70 dpleargo en el cual nuestro

producto no podria entrar a competir.

¢Cual es el rango de precios que
esta dispuesto a pagar al por un
reloj?
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. ¢, Cual de estos estilos es el que usted prefiereadnbra de comprar un reloj?

Juvenil 50 25%
Deportivo 24 12%
Casual 60 33%
Elegante 66 30%

GRAFICO N° 22

6. ¢éCual de estos estilos es el que
usted prefiere a la hora de comprar
un reloj?

Elegante
Casual
Deportivo [ 150 Seriesl

Juvenil 25%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Fuente: Investigacion de Mercados

Elaborado por: Laura Galeano Q.

El 33% de los encuestados prefiere un reloj ddoestsual este porcentaje
evidencia la forma de vestir actual de los condoneis (Jean, camisas, terno),
frente a un 30% que prefiere un reloj elegante gsealmente se lo utiliza
unicamente con ropa forma, le sigue el estilo jivan un 25% caracterizado por
tener alto contenido de moda, colores y la mayde& complicado y se finaliza
con el porcentaje de relojes deportivos 12% elmmoi que sera utilizado por

deportistas/aficionados, y jovenes.
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7. ¢Cual de estas opciones es su principal factor dedaision al comprar un reloj?

Marca 48 24%
Moda / tecnologia 76 38%
Precio 34 17%
Calidad / Garantia 2b 13%
Recomendacion 16 8%

GRAFICO N° 23

7. ¢éCual de estas opciones es su
principal factor de decision al
comprar un reloj?

i %
Marca Moda /, Precio Calldad,/ Reco'n,ﬁenda
tecnologia Garantia cién

Fuente: Investigacion de Mercados

Elaborado por: Laura Galeano Q.

El 38% de los encuestados basa su factor de deailgd compra en la moda
(colores, tendencias, materiales, tecnologia),tdrenun 24% que es fiel a una
marca especifica, y a un porcentaje del 17% quzaeaana compra por precio del
bien y un 13% que lo realiza fijandose en la cadlidg el 8% por una

recomendacion, marketing boca a boca y experielec@mpra.
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8. ¢Qué tipo de material prefiere al elegir un reloj?

Cuero Genuino 54 27%
Acero macizo 86 43%
Poliuretano 34 17%
Titanio 26 13%

GRAFICO N° 24

8. ¢éQué tipo de material prefiere al
elegir un reloj?

™ Cuero Genuino
¥ Acero macizo
¥ Poliuretano

> Titanio

Fuente: Investigacion de Mercados

Elaborado por: Laura Galeano Q.

El 43% de los encuestados prefiere como materiahcalo, justificando esta
eleccion por su durabilidad, su precio, y su faeédntenimiento seguido por un
27% que prefiere el cuero genuino, segpiioel poliuretano con un 17% y

finalizando con el de menos demanda como lo esgeld con el 13%.
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9. ¢A través de qué medios ha visto o escuchado con gri@ecuencia publicidad

acerca de tiendas de relojes?

Television 30 15%
Radio 40 20%
Periodico 32 16%
Internet 98 49%

GRAFICO N° 25

9. Através de qué medios ha visto
o escuchado publicidad de tiendas
de relojes?

/ ™ Television
¥ Radio
® Periddico

¥ Internet

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Laura Galeano Q.

El internet es el medio por el cual las persomhas visto o escuchado con mas
frecuencia publicidad acerca de tiendas de relopesel 49%, esto demuestra el
avance que hatenido y lo involucrada que estapdesonas con este tema, seguido
por la radio con 20%, con el periodico con el 16%nglizando con el 15% de la

television.
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4.5.POSICIONAMIENTO

Se llama Posicionamiento al lugar que en la peréapmental de un cliente o
consumidor tiene una marca, lo que constituye ilacial diferencia que existe

entre ésta y su competencia. (Medina, 2010)

El Posicionamiento es un principio fundamental oueestra su esencia y filosofia,
ya que lo que se hace con el producto no es ekio, el medio por el cual se
accede y trabaja con la mente del consumidor: sieipoa un producto en la mente

del consumidor.

Lo que ocurre en el mercado es consecuenciagigelocurre en la subjetividad de
cada individuo en el proceso de conocimiento, canacion y uso de la oferta. De
alli que el posicionamiento hoy se encuentre dsaraente vinculado al concepto
rector de propuesta de valor, que considera efidisgegral de la oferta, a fin de
hacer la demanda sostenible en horizontes de tiengsoamplios. (Trout, 1969,

pags. 51-55.)

4.5.1. Logo

El logo es un signo gréafico que identifica a ungrsa, un producto

comercial o, en general, cualquier entidad puldipaivada.
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Logotipo Kronos

Este Logotipo fue creado con la intension de jaaflel significado
de la marca en si mismo, enfocados en los coldeggso y negro
representando la sobriedad y elegancia brindaridoipalmente la
percepcion Legible, Distinguible, y memorable pdoalos los

clientes.

4.5.2. Slogan

El slogan es un lema publicitario, donde Kronosieddentificado

con el siguiente.

“Fashion time.”



66
Expresado con este los beneficios principaleadenhca, logrando
destacar las diferencias con el de otras firmast&mninos claros y

concisos para mejor captacion del cliente.

45.3. Marca

Su nombre Kronos como marca ofrece y es distintiga un
concepto de tienda de comercializacion multimar@nejado a
nivel nacional, cuyo objetivo primordial y a suzvsu principal
fortaleza es ofrecer a los clientes marcas de malisenos
exclusivos manejados bajo un concepto internacemtadfaciendo la

necesidad de estar siempre a la vanguardia.

kronos'

Finalmente el conjunto Kronos seria asi:

3 Kronos

"FASHION TIME"
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4.6.CICLO DE VIDA

Todos los productos desde el momento de planiboatenen los dias contados. Es
lo que se conoce como'aiclo de vidd : las etapas que atraviesa un producto en el
mercado desde su lanzamiento hasta su retirada.
Desde el punto de vista del Marketing, cada unasias fases requiere del uso
de unas herramientas especificas para controlavdéducion de las ventas y

alcanzar los objetivos planteados. (Rankia., 2011)

GRAFICO N° 26

A
g Ventas
-
o
-
) z
O | =
= w
| >
ETAPA DE Introduccion Crecimiento Madurez Dedive
DESARROLLO
Tiempo

Fuente: Ing. Raul Alarcon.
Elaborado por: Laura Galeano Q.
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4.6.1. Status del ciclo de vida en el mercado

El mercado de relojes en Quito se encuentra enfasede Crecimiento

final y cuenta con algunas sefiales que permitentifccar esta etapa

directamente:

0 Las ventas siguen creciendo, pero a menor ritmo.

o Gran numero de competidores.

o Gran esfuerzo comercial para diferenciarse en etade, la imagen

es muy importante.

o La innovacion puede tener importancia para atraerlos

consumidores que estan dispuestos a pagar mayio.pre
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GRAFICO N° 27

© | Ventas
“ -
=
> | K
I kronos
f— -
<L =T
c I 2
= . o
1
ETAPA DE Introduccion Crecimiento Madurez Dedive
DESARROLLO
Tiempo

Fuente: Ing. Raul Alarcén.

Elaborado por: Laura Galeano Q.




5. ESTRATEGIAS DE MERCADO

Las estrategias son el principal motor para alcalo=aobjetivos, Una vez que el
planificador decide el ambito, situacion o probleguee aspira modificar, se traza un
objetivo para conducir los procesos de cambio haego, trazar la trayectoria de

eventos necesarios en el tiempo para lograr taigsito (PORTER, 1998, pag. 44)

“Una estrategia competitiva consiste en desarraltea amplia formula de como la
empresa va a competir, cuales deben ser sus agstiqué politicas seran necesarias
para alcanzar tales objetivos, por los cuales teeesforzando la empresa y los medios

con los cuales esta buscando llegar a ellos.” (FEPRT982: 55).

En este plan las estrategias se realizan basawlds etapa del ciclo de vida en que se
encuentra el mercado de relojes que como seigdséh el capitulo anterior es en la
fase de Crecimiento final, iniciando asi con lastrategia Principal de
Diferenciacion, continuando con las estrategiasladéase anterior que seria de
crecimiento inicial, aplicando tacticas para losiatas de distribucion, logistica,
abastecimiento vy finalizando con las estrategmmplementaria de la fase siguiente
correspondiente a Madurez, aplicando estrategias promocion de ventas y

publicidad.
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GRAFICO N° 28

Mercado

Etapa de
Crecimiento
inicial

Crecimiento Final

Etapa de

Etapa de
Madurez

Estrategia
complementaria

(Canales de
distribucién,
logistica,
abastecimiento)

Estrategia
Principal

Estrategias
complementaria

Diferenciacion

Fuente: Ing. Raul Alarcén.
Elaborado por: Laura Galeano Q.

(Promocion de
ventas, publicidad
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5.1. ESTRATEGIA PRINCIPAL DE CRECIMIENTO FINAL

Busca posicionar el concepto basico del prodestta mente de los consumidores
por medio de la diferenciacion estableciendo esteecha relacion entre Kronos
y las tendencias actuales de estilos y disefidsglisendo diferencias del producto

de los locales Kronos de las demas tiendas eféstesn el mercado.

5.1.1. Diferenciacion

La diferenciacion de producto es una estrategimaléeting basada en crear
una percepcion de producto por parte del consuméier lo diferencie
claramente de los de la competencia.; Que el ptoduservicio sea percibido
por los clientes como exclusivo, El producto o s#ovdebe ser percibido
como unico para justificar un precio superior. En dque se refiere a
diferenciacion es posible plantear varias estragegi hay varios atributos que

son ampliamente valorados por los compradoresRTEER, 1998)

¢, Qué me hace unico?Posicionarse en la mente del consumidor se vuelve
cada vez mas retador. Desde que nos levantamosiosstaxpuestos a
diferentes marcas, anuncios y recomendaciones auqos, lo que hace

dificil que las recordemos todas.

Para que el publico objetivo me recuerde tengo destacarme de la

competencia.
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% Existen tres razones basicas para diferenciar prodiios de Kronos

¢ Estimular la preferencia por el producto en la reeld cliente.

¢ Distinguir el producto de los similares comerciatlas por la
competencia.

¢ Servir 0 cubrir mejor el mercado adaptandose adaesidades de los

diferentes segmentos.

“ Factores de diferenciacién de productos de Kronos:

Caracteristicas 1 eriales Cuero genuino

fisicas.
Titanio

Acero macizo

Poliuretano

Apariencia exterior diseiio

propio de la marca

Mecanismos internos Maquinaria

Calidad y Alta duracién
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Accesorios
que se
suministran
con el

producto.

Sets

tarjetas

[lavero
cadena

pulsera

fechas especiales

Rendimiento

vida util pronosticada 20 anos
técnico.
garantia
Estética, cada Marca propio estilo
diseiio del
producto.
tendencia
Disponibilidad  stock Coleccion completa

de recambios
y servicio
post-venta,
Garantia.

cambio de producto

Garantia

Servicio tecnico

30 dias

con factura

1 afio por Maquina
3 meses por pila

Repuestos
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Diseno,

Concepto de Kronos Elegante

estética del

envase o el Exclusiva

embalaje.

Marcas )
Cada una con sus FOSSIL Clasico
propias
especificaciones DIESEL Juvenil
técnicas, estilosy
variacién de ADIDAS PERFORMANCE Deportivo
coleccién
dependiendodelas  ADIDAS ORIGINALS Sport
tendencias o
preferencia de la EMPORIO ARMANI Elegante
misma

ARMANI EXCHANGE Casual
MICHAEL KORS Moda
DKNY Clasico

Facilidad de Explicacion de uso vendedor

manejo,

ergonomia.

Manual de uso marca
Ajustable a la medida de la tecnico
mano
:)I:re‘ttc;do de Locales en centros comerciales  Atencion personalizada

estartegicos

Seguridad

Comodidad

cntacto producto
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GRAFICO N° 29

caracteristicas
fisicas

Complementos

Servicio
post venta

Servicio
post venta

Inovacion
tendecias

Atencion de
venta

A\ J

Catdlogo de
materiales y
colores

Fundasy
empaques
novedosos

Stock de
repuestos

Servicio
tecnico

Pedidos por
colecciones

Presentacion de
vendedores
(uniformes)

|

$180 |

(Trimestral $45)

$756
(50,35 por
promedio relojes
180 por 12)

$2160
(Promedio Stock,
pilas, pulsos y
HED)

$5000
(Sueldo anual
tecnico $416)
S0
(tiempo real

tendecia -
teporada)

$350

(7 camisas por 2
personas a $25)

ESTRATEGIA TACTICA COSTO POR COSTO
PUNTO DE VTA
DIFERENCIACION TOTAL
ANUAL

$59.122

(2% Vtas prom.
anuales $420.000)

Fuente: Kronos

Elaborado por: Laura Galeano Q
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5.2. ESTRATEGIA COMPLEMENTARIA DE CRECIMIENTO INICIAL

La plaza o distribucién consiste en la selecciotoddugares o puntos de venta en
donde se venderan u ofreceran nuestros produtbgscansumidores, asi como en
determinar la forma en que los productos seratattados hacia estos lugares o

puntos de venta. (Scribd, 2012)

Algunas estrategias de plaza que Kronos podrigaa podrian ser:

» ubicar el concepto de tienda multimarca Kronos @ dentros
comerciales mas convenientes del Ecuador parpeldeg producto
que se vende abarcando la mayor cantidad de cisidadsi mismo
de clientes para que tengan mayor accesibilidad pgEmpre

manejando un enfoque selectivo.

> Mediante la distribucion en las tiendas Kronosofsecera confort,

exclusividad y seguridad al cliente

» Ofrecer los productos via Internet desarrollanda pagina Web
donde el cliente pueda ver los productos y asi misomprar desde

la comodidad de su casa.



ESTRATEGIA
CANALES

Desarrollo

Desarrollo

Introduccion

Apertura

Expancion

& J

Fuente: Kronos
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GRAFICO N° 30

&

TACTICA

Pagina Welp

Tienda virtua

Redes Sociales

Centros
comerciales

’ TOTAL '

\.

J

Elaborado por: Laura Galeano Q.

$15.000 ‘

COSTO
ANUAL

$399

(host y dominio) I

$1.050

(disefio y plataform)a

$720

(paquete $60)

$1500

(exhibidore$

(muebles y enseres

$18.669

(0, 7% de promedio
vtas anuales )

/
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5.2.1. Canales de distribucion

El Canal de distribucién es el circuito a travéksatdl los fabricantes ponen

a disposicion de los consumidores los productos gae los adquieran.

La separacion geografica entre compradores y vemds y la

imposibilidad de situar la fabrica frente al conslon hacen necesaria la
distribucion (transporte y comercializacion) dengig y servicios desde su
lugar de produccion hasta su lugar de utilizaci@omsumo. (Santesmases

Mestre, 1998)

El punto de partida del canal de distribucion gretluctor. El punto final o

de destino es el consumidor.

El conjunto de personas u organizaciones que esténe productor y

usuario final son los intermediarios.

En este sentido, un canal de distribucion estatitoio® por una serie de
empresas y/o personas que facilitan la circuladénproducto elaborado
hasta llegar a las manos del comprador o usuargquey se denominan

genéricamente intermediarios.
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GRAFICO N° 31

Canales de distribucion

Fossil USA,
Inc

efabricante

eImportadory

Grupo Distribuidor
Viertina Master
Ecuador

M —————

Tiendas eDistribuidor
Kronos autorizado

Consumidor
Final

oClientes

Fuente: Kronos
Elaborado por: Laura Galeano Q.

5.2.2. Logistica

La logistica es fundamental para el comercio. Lelvidades logisticas
conforman un sistema que es el enlace entre laipeaih y los mercados que

estan separados por el tiempo y la distancia. i{Ge2008)
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GRAFICO N° 32

Logistica de abastecimiento de tiendas Kronos

Realizar pedido
Online

Exhibir en vitrinas

Embodegar

Etiquetar con
precios del
sistema

Fuente: Kronos
Elaborado por: Laura Galeano Q.

Retirar pedido de
bodega

Recibir producto
en el local

Ingresar pedido al
sistema
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5.3.ESTRATEGIA DE MADUREZ

La promocion o comunicacion consiste en dar a cematformar o hacer recordar
la existencia del producto a los consumidores,casio persuadir, estimular o

motivar su compra, consumo o uso (Crece nego@0s3)

Segun las necesidades de Kronos se enfocarasesidmentos de la mezcla

promocién: publicidad y promocion de ventas.

5.3.1. Promocion de ventas

Kronos como promocion de ventas, disefiara thaende corto plazo, a
los consumidores y al equipo de ventas, que buscaamentar la compra
o la venta de los productos, romper la lealtadliéates de la competencia,
Animar el aumento de productos almacenados porliehte, Reducir

existencias propias, Colaborar a la futura ficgelian.

Todo esto por medio de las siguientes estrategiassa correspondiente
tactica y costos para lograr una medicion a futdeb beneficio de las

mismas.
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GRAFICO N° 33

ESTRATEGIA
PROMOCION

Oferta ‘

Descuentos I

Obsequios ‘

Promocion

Promocion

A J

TACTICA

Segundo
producto a
mitad de
precio

n productos
fechas

especificas.

Principales
clientes

Publicidad
en el local

Imprimiry
repartir
folletos,
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(5 fechas
especiales)

COSTO
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$11.760

$45.864
(1,5% del
promedio de
ventas)

Fuente: Kronos

Elaborado por: Laura Galeano Q.
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5.3.2. Publicidad

La publicidad es una forma de comunicacion comesael cual Kronos
tiene como proposito utilizar principalmente pair@ormar, convencer y
recordar el concepto de tienda que se maneja fmea te incrementar el
consumo de un producto o servicio a través de kedios de comunicacion

y de técnicas de propaganda que ofrece el mercado.

. Determinacion de problemas y objetivos comunicaciaies

» El posicionamiento de Kronos es débil, ya que paseamplio
mercado potencial y Unicamente atiende a un segmdat

mercado que es reducido.

» Recordacion, Kronos actualmente no es recono@dalpgrupo

objetivo al cual se espera llegar.

» Informacién, Los consumidores no cuentan con ungliam
informacion sobre los productos y sus caracteaistig sobre los
servicios de mantenimiento que ofrece Kronos eradolhs
marcas, Los clientes no saben que la marca oflez@nsumidor
una garantia, y le permite protegerse de compesdaue

ofrezcan productos que parezcan idénticos.
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Objetivos publicitarios

» Se tiene como objetivo posicionar Kronos en base a
precio/calidad, es decir posicionarnos como el m&oal de
relojes multimarca con la mejor relacion preciodvapor la
cantidad de atributos y accesorios con los quetau@sesoria

técnica, servicio técnico) y la mas amplia garantia

» Hacer de cada compra en nuestros locales se ctané@eruna

grata experiencia en la mente de nuestros consugsido

» Incrementar la base de clientes sin quitar impeoréaa sus

clientes

» Promover la experiencia de compra del consumidog gacilitar

el reconocimiento, recuerdo e imagen de la marca.

» Describir los beneficios del producto tanto tanrgshl como

beneficios emocionales que ofrece.

» Realizar campafas publicitarias.
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GRAFICO N° 34

RESUMEN
. N N N O N
ESTRATEGIA ESTRATEGIA ESTRATEGIA TOTAL
DIFERENCIACION CANALES PROMOCION

$18.669 $45.864 $123.655

A

(2% del (O 7%d (1,5% de (4,2% del
promedi promedi promedi promedio

vtas vtas vtas vtas
anuales anuales anuales anuales)

4

Incremento

(Incremento (Incremento (Incremento promedio

promedio de promedio de promedio de
vtas anuales vtas anuales vtas anuales de vtas
4,15%) 1,99%) 3,83%) ERTEIES

9,97%

Fuente: Kronos
Elaborado por: Laura Galeano Q.




6. ANALISIS FINANCIERO

Este analisis financiero es de suma importancigugaes el estudio que se hace de la
informacion contable de la empresa representandeflejando la realidad econdmica
y financiera de la empresa, generando la facilidad interpretar y analizar esa
informacion para poder entender a profundidad gleary comportamiento de los

recursos de la empresa.

Por medio de este analisis se estipulan los lméoeh pérdidas en los que se puede
incurrir al realizar una inversion como la preaish las estrategias antes mencionadas
o algun otro movimiento generando costos o aumedot&l beneficio que seria el
objetivo fundamental, aunque si la situacion nofagorable se tiene la facilidad de
poder proyectar soluciones o alternativas paraeetdr los problemas surgidos, o para

idear estrategias..

Todo esto con la finalidad de obtener buenosltestas, generando informacion de

calidad, que sea util para la realizacion demaat de decisiones.
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6.1. DATOS INICIALES

Para iniciar con la elaboracion de este analessafcularon datos promedios del
ejercicio economico anterior teniendo en cuentaidades de venta, precio, costo,
ventas y los incrementos generados por la inverdélas estrategias propuestas

tomando en cuenta también que el analisis est@uesto por 7 locales en total.

Tabla 3

PROMEDIOS 2014

ventas relojes mensual 480
ventas relojes anual por locfl 2160
ventas relojes anual 7 localgs 1512(
Precio reloj $ 194,44
Costo reloj $ 103,06

ventas por localmensual | $ 35.000J00
ventas 7 locales mensual | $ 245.000d,00
ventas 7 locales anual $ 2.940.000,0d

Incremento de ventas $ 293.118,00

Fuente: Analisis Financiero
Elaborado por: Laura Galeano Q.
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6.2. ESTRATEGIAS E INCREMENTOS EN VENTAS.

Cada estrategia genero un costo de inversion, @gronismo para que este sea
justificable se debe generar un incremento eqeinal en las ventas, como espera

ser reflejado en este ejercicio econdmico, dejaenduar los resultados de las

mismas propuestas.

Tabla 4
PORCENTAJE DEL PORCENTAJE DEL
ESTRATEGIAS COSTO PROMEDIO DE VTAS INCREMENTO
Diferenciacion 59.122 2,01% 4,15%
Canales 18.649 0,64% 1,99%
Promocién 45.864 1,56% 3,83%
TOTAL 123.65f 4,21% 9,97%

Fuente: Analisis Financiero
Elaborado por: Laura Galeano Q.

6.3.RETORNO SOBRE LA INVERSION

Tabla 5
ROI

ROI =|(retorno de la inversion| - inversién inicia) afitversion | *(100
ROI = $ 293.118,04 $ 123.655,0% 123.655,0p 10(
ROI = 137,05%

Incremento - inversion inicial

total por local
$ 169.463,04 $ 24.209,0D

Fuente: Analisis Financiero
Elaborado por: Laura Galeano Q.
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6.4.PROYECCION DE VENTAS

La proyeccion se realizd, teniendo en cuenta@hnpdio de ventas calculado del
ejercicio econdmico del afio 2014, logrando proyeetafio 2015 con la variable
a evaluar que es la inversién generada por laategias, por este motivo se

efectuo:

e La proyeccién 2015 sin inversion con un incremesatoventas del 2%

efectuado normalmente cada afio como dato prorhéestiico.

* La proyeccion 2015 con inversion con un incremamo/entas del 9,97%,

resultado esperado obtenido de la tabla 4.

Tabla 6

Proyeccion de ventas

Incremento anual de ventas

2014 . .2015 ., .2015 .,
sin inversion con inversion
incremento 2% | incremento 9,97 %]
Unidades 1512(¢ 1542p 16647
Precio |9 194,44] $ 194,44 % 194,44
Ventas | $2.940.00000 $  2.998.80000$  3.233.118,0p

Fuente: Analisis Financiero
Elaborado por: Laura Galeano Q.
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6.5. ANALISIS DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

Este analisis se realiz6 tomando en cuenta ariabla de costo de inversion

conllevando al calculo independiente del punteaidglibrio con y sin inversion.

6.5.1. P.E. Sin Inversion

Tabla 7

COSTOS FIJOS TOTALES $ 509.427,60
MARGEN DE CONTRIBUCION $ 89,44
UNIDADES ANUALES 5695

GASTOS DEL MES MES ANO
SUELDOS $ 15.232,80$ 182.793,6(
MOVILIZACION $ 23750($ 2.850,00
Arriendo $ 20.000,00 $ 240.000,0(
Luz $ 560,00]$ 6.720,00
Telefono $ 184,00 $  2.208,0¢
PLAN PROMOCIONAL $ 6.238,00$% 74.856,0(
OTROS $ -

TOTAL GASTOS $ 42.452,3ti[$ 509.427,6(

MARGEN DE CONTRIBUCION = (P. DE VTA - CTO
MARGEN DE CONTRIBUCION = |$ 194,44 549

Fuente: Analisis Financiero
Elaborado por: Laura Galeano Q.

Este calculo genera un resultado de 5695 unidpdes no tener ni perdidas

ni ganancias en el ejercicio econdémico
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6.5.2. P.E. Con Inversion

Tabla 8

COSTOS FIJOS TOTALES $ 558.226,60
MARGEN DE CONTRIBUCION $ 89,44
UNIDADES ANUALES 6241

GASTOS DEL MES MES ANO
SUELDOS $ 15.232,80% 182.793,6(
MOVILIZACION $ 23750($ 2.850,00
Arriendo $ 20.000,00 $ 240.000,0(
Luz $ 560,00 $ 6.720,00
Telefono $ 184,00 $  2.208,00
PLAN PROMOCIONAL $ 10.304,58 $ 123.655,0(
OTROS $ -

TOTAL GASTOS $ 46.518,8i$ 558.226,6(

MARGEN DE CONTRIBUCION = (P. DE VTA - CTO
MARGEN DE CONTRIBUCION = | $ 194,44 549

Fuente: Analisis Financiero
Elaborado por: Laura Galeano Q.

Este calculo genera un resultado de 6241 unidagasa no tener ni
perdidas ni ganancias en el ejercicio economide iasremento se da debido
al aumento equivalente al valor de inversion, gmepor las estrategias del

pan promocional.
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Tabla 9

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO

2015 1015
CONCEPTO 2014 sin inversion con inversion

Incremento 2% Incremento 9,27 %o
VENTAS TOTALES $ 2.940.000,00% 2.998.800,00 $ 3.233.118,0p
COSTO DE VENTAS (-) $ 1.675.800,40s 1.709.316,0(])$ 1.842.877,2p
UTILIDAD BRUTA DEL EJERCICIO $1.264.200,00 | $ 1.289.484,0(])$ 1.390.240,7j
GASTO DE VENTAS
PUBLICIDAD Y PROPAGANDA $ 74.856,00 $ 74.856,00 % 123.655,0p
SUELDOS $ 113.097,60 $ 116.942,92 % 116.942,9p
COMISIONES $ 88.200,00 $ 89.964,00 $ 96.993,5[1
MOVILIZACION INTERNA $ 2.800,00| $ 2.850,00$ 2.850,0p
VIATICOS Y PASAJES $ 10.719,84 $ - |$ -
VESTUARIO $ 26.355,000 $ 27.251,01% 27.251,0f
TOTAL GASTO DE VENTAS $ 316.028,44( $ 311.863,99$ 367.692,5B
GASTOS ADMINISTRATIVOS
SUELDOS PERSONAL ADMINISTRATIVO $ 69.696,00% 72.065,66 % 72.065,6p
UTILES DE OFICINA $ 477439 $ 5.140,00 $ 5.140,0p
ARRIENDOS $ 240.000,00 $ 240.000,0(|)$ 240.000,0p
TELEFONO $ 2.208,00 $ 2.246,4¢$ 2.246,4D
SEGUROS $ 455000 $ 4.550,00 % 4.550,0p
UTILES DE ASEO Y OFICINA $ 950,00 $ 982,3¢$ 982,3p
MANTENIMIENTO VEHICULO $ 1.383,00| $ 1.390,0(|)$ 1.390,0p
DEPRECIACION $ 9.710,00 $ 6.100,00 $ 6.100,0p
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 33327139 (% 332.474,36 % 332.474,3p
UTILIDAD OPERACIONAL $ 614.900,17 | $ 645.145,6$$ 690.073,8p
MOVIMIENTOS FINANCIEROS
COMISIONES TARJETAS DE CREDITO 3 188.160,06 191.923,20 % 168.122, 11
UTILIDAD ANTES PARTICIAPCION DE IMP. $ 426.740,17 | $ 453.222,4% $ 521.951,71L
15% PARTICIPACION TRABAJADORES $ 64.011,03% 67.983,31 % 78.292,7p
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 362.729,14 $ 385.239,08 $ 443.658,9p
25% IMPUESTO A LA RENTA $ 90.682,29% 96.309,77 $ 110.914,7p
UTILIDAD LIQUIDA DEL EJERCICIO $ 272.046,86 |$ 288.929,31% 332.744,2p

Fuente: Analisis Financiero
Elaborado por: Laura Galeano Q.
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6.6.1. Analisis del Estado de resultados.

Con este andlisis se concluye que la implementat@das estrategias incrementa:

e Lautilidad en $43.814,91

» Elindice de rentabilidad del ejercicio en 0,66%
Estos incrementos generan un buen resultadoregpecto a la aplicacion de las
estrategias, indicando que seran certeras psasta la hora de hacerlo realidad y

asegurando que se da mejor resultado que @ejuenera sin la inversion.

Tabla 10
2015 1015
sin inversion | con inversion
UTILIDAD LIQUIDA DEL EJERCICIO $ 288.929,31 $ 332.744,23
Incremento en la utiidad con la inversion 43814,91
INDICE DE RENTABILIDAD SOBRE LAS VENTAS 9,63% 10,29p%
Incremento en la rentabilidad con inversion 0,66%

Fuente: Analisis Financiero
Elaborado por: Laura Galeano Q.

6.7. CUADRO DE DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS

Tabla 11
Computadoras (equipos de oficina) 2 afios dg¢ uso 58,06 3 $2.550,00 $2.550,00
Muebles y Enseres $36.00000 10 $3.600,00 $3.600,§0 $3.600§00
vehiculo $25.000,0p 10 $2.500,p0 $2.500,00 $2.50p,00
Licencias y Software 1 afio de uso $2.12p,00 2| $1.060,00 $1.060,00
Total $9.710,00 $9.710,0 $6.100{00

Fuente: Analisis Financiero
Elaborado por: Laura Galeano Q.
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7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1. CONCLUSIONES

De acuerdo a la investigacion realizada y apeetivo analisis para el desarrollo

del modelo de planificacion estratégica de mercgura el posicionamiento de

almacenes multimarca de relojes en el territoricatariano, Caso: Kronos

Se apuntara en este nicho de mercado de relojesagluis en la calidad y las ultimas
tendencias en moda, donde se utilizara propusstsnibles que conlleven a este
modelo de negocio hacia el éxito y crecimiento egando un ingreso atractivo y un

alto posicionamiento dentro de las ventas.

Después de finiquitar el analisis de los diferenéaspectos e indicadores de
factibilidad del proyecto, el cual implicé el esimdde las areas de ventas,
administrativa, de talento humano y financiedgl entorno tanto politico, social,
tecnoldgico, investigacion de mercado, proyecciodesventas, de estado de
resultados se puede concluir, que , en base adacditn dentro del ciclo de vida, se
puede concluir de manera general, que el proyesteiable para continuar con
incremento en ventas y asi mismo en rentabilidad, el apoyo del cumplimiento
de las respectivas estrategias establecidas, odonld estipulado en las diferentes

areas.
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A continuacion se detallara las conclusiones de lassas estudiadas en este

proyecto:

Kronos es un concepto de tienda de comercialinad® relojes multimarca
especializada y enfocada en la moda y el valgr,iace ante la necesidad de una

tienda de comercializacion de relojes de moddtdegama

Actualmente se ha podido crecer en el territorioad@riano, con la apertura de 7
tiendas, logrando un liderazgo y posicionamientocada una de las marcas,
creando el éxito para la tienda donde la satisbacde los clientes es la llave a las

ventajas mutuas.

En Kronos se tendra como valores corporativosakEtionestidad, lealtad, calidad
del servicio al cliente, profesionalismo, compramisertenencia, y liderazgo, tanto
al interior como al exterior de la organizaciomjores que han consolidado la
tienda con éxito en el mercado, la ha mantenidodas con las épocas y siempre a

la vanguardia.

los tres competidores mas representativos dedsto que manejan la misma
imagen de venta de relojes y accesorios a tragéslas en centros comerciales

Son Watch out, Best time e islas Fossil.

El segmento objetivo de Kronos es 1184.867Personas que viven en Quito y que
tienen entre 20 y 60 afios, que pertenecen a la YHAe tienen un nivel de
ingresos medios-altos, Kronos se enfocara enaglo du nivel adquisitivo y la

rentabilidad que este ejerce sobre el negocio
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» Los datos mas relevantes Segun la investigacidneteado realizada son:

o EI93% de los encuestados utiliza un reloj degrals

o La frecuencia de compra de un reloj, en su graroniags anual

o En época de Navidad es donde la mayoria de peradgagere un reloj

o El 48% de los encuestados eligieron a Islas Fossib una de las
tiendas de relojes que mas visitan, ubicandolosodosprincipales
competidores, seguidos por Watch Out con el 29%ryjtimo Best
Time con el 23%.

o0 EI40% de los encuestados estaria dispuesto a gagét51 o mas
dolares por un reloj, rango promedio en el cuarseientran nuestros
precios

o El 38% de los encuestados basa su factor de decisiccompra en la
moda (colores, tendencias, materiales, tecnologia),

o Elinternet es el medio por el cual las persohas visto o escuchado
con mas frecuencia publicidad acerca de tiendasldges con el 49%,
esto demuestra el avance que ha tenido y lo inkediacque estan las

personas con este tema,

» Kronos en el ciclo de vida se encuentra en etap®latiurez inicial, lo que da
enfoque en las estrategias, tomando como Prindgpale diferenciacién, y como
de apoyo a la estrategia de canales y de promolcidgirtiendo en estas un total
del 4,21% del promedio de vetas anual esperasdauma retorno sobre la
inversion un incremento en el promedio de ven&s3j27% ademas incrementa,

la utilidad en $43.814,91 y el indice de rentdbd del ejercicio en 0,66% .
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7.2.RECOMENDACIONES

« Kronos ha logrado abrir 7 tiendas de conceptaocabdo las dos principales
ciudades del pais como lo son Quito y Guayaquildsberia a comenzar abrir
mercados emergentes en las demas ciudades conra, IBanto domingo,
Ambato, Machala, entre otras, para que los cleed&elas mismas tengan un

facil acceso a los productos que se manejan.

» Debido a que los valores corporativos son la basdamental de Kronos, se
tendra que generar una cultura organizacional eudhpuedan familiarizarse
con éstos y se logre que el personal de la empeesacuentra convencido de
estos valores y creencias de la organizaaomo lo son: ética, honestidad,
lealtad, calidad del servicio al cliente, profesilemo, compromiso,

pertenencia, Yy liderazgo, tanto al interior corhexerior de la organizacion.

» Se debe incrementar las caracteristicas diferem@adpara que los clientes
potenciales vean a Kronos como su mejor opciénatepca Yy asi mismo
buscar herramientas para la fidelizacion con ixsdas, como por ejemplo
generando descuentos a futuras compras Yy catagaomo clientes vip
aquellos que frecuentan en compras mas de dos \acaBo Yy ofrecer

beneficios adicionales.
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» El personal que trabaje en Kronos de preferendarde ser personas con gran
experiencia y sobre todo ser capaces de ejerceiusumnes de una manera
efectiva para poder cumplir y ayudar a cumplirdbgetivos de cada area, cada
integrante de la organizacién caracterizado ptofas relevantes en su cargo
como por ejemplo: Actitudes, habilidades y conaeentos, como en el
personal de Mercadeo caracterizado por su dinamismeatividad, capacidad
estratégica, al igual que el personal de ventas stoffiacilidad de palabra,

honradez, paciencia, conocimiento de los productos.

* Uno de los factores diferenciadores importantesgleservicio al cliente por esto
que se recomienda dar capacitacion semestralmembelos los empleados
segun las necesidades de cada area, demostranchpdetancia de hacerlo
adecuadamente y concientizando de todos los b@seficutuos se obtienen
con ello, recomendando algun tipo de motivaciongbdiuen desempefio de las

funciones.

» Asegurarse de la correcta aplicacion de todasdtategias planeadas dandoles
el correcto seguimiento una a una, para creaursiventaja competitiva y
generar los resultados esperados, logrando aséfities monetarios, que es

uno de los objetivos fundamentales para el éxdttagl mismas.
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» Se debe tener un control de todos los costos qiregeiran al implementar las
estrategias, realizando revisiones constantes slemiemos concluyendo la
coherencia de los datos y la relacién con los ensfque se generan ya que

cada unidad monetaria influird directamente cdmeakficio buscado.

* El posicionamiento de Kronos ha evolucionado de umanera positiva
principalmente en Quito y Guayaquil, lo cual esbuen indicador ya que son
la principales Ciudades del Ecuador pero es recdai@ ampliar la red de
distribucion a ciudades que tienen un gran futunany potencial econémico

latente, como lo son Ibarra, Ambato, Latacungatdv@jo, Manta, entre otras.



9.
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ANEXO 1

ENCUESTA

INSTRUCCIONES:

* Marque con una X en el cuadro, segun corresplanaspuesta.

* La encuesta es anonima y confidencial, para gaeara veracidad de la informacion.

CUESTIONARIO:

1. ¢Usa usted relojes de pulsera?

SI

NO

*si su respuesta fue no, no es necesario contoarata encuesta.

2. ¢Con gué frecuencia compra usted un reloj de pulsa?

Mensual

Trimestral

Semestral

Anual
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3. ¢En qué ocasiones acostumbra comprar un reloj de fsera?

Cumpleafios

Navidad

Cualquier época del afo

Nueva Coleccion

4. Nombre una de las tiendas de relojes que mas visita

Watch out

Best time

Islas Fossil

5. ¢Cual es el rango de precios que esta dispuestpaaar al por un reloj?

$1-$70

$71a$150

$ 151 0 mas

6. ¢Cual de estos estilos es el que usted prefieradbra de comprar un reloj?

Juvenil

Deportivo

Casual

Elegante
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7. ¢Cual de estas opciones es su principal factor dedaisién al comprar un

reloj?

Marca

Moda / tecnologia

Precio

Calidad / Garantia

Recomendacion

8. ¢Qué tipo de material prefiere al elegir un reloj?

Cuero Genuino

Acero macizo

Poliuretano

Titanio

9. ¢A través de qué medios ha visto o escuchado con sn&ecuencia

publicidad acerca de tiendas de relojes?

Televisiéon

Radio

Periddico

Internet
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ANEXO 2
DETALLES ESTADO DE RESULTADO
Inflacion
INFLACION ESTIMADA POR ANOS
2014 2015
INFLACION ESTIMADA POR ANO 3,36% 3,40%0
Gasto Sueldos
BENEFICIOS
DETALLE DE GASTOS DE PERSONAL SOCIALES TOTAL
CARGO SUELDO [ CANTIDAD [TOTAL ANUAL 32%
Gerente General 2.000,00 1 24.000,0d 7.680,00 31.680,00
Contador 1.300,00 1 15.600,0( 4.992,00 20.592,00
Psicologa Industiral 1.100,00 1 13.200,0( 4.224,00 17.424,00
TOTAL 4.400,00 3 52.800,0( 16.896,00 69.696,00
Administrador 340,00 7 28.560,00 9.139,20 37.699,20
Vendedor 340,00 7 28.560,0¢ 9.139,20 37.699,20
Vendedor Tecnico 340,00 7 28.560,0d) 9.139,20 37.699,20
TOTAL 1.020,00 21 85.680,0( 27.417,60 113.097,60
TOTAL 182.793,6(
Gasto Uniformes
Uniformes
3 personas 7 locas camipas cpsto totalf
Locales 21 7 25| $ 25.725,00
Oficina 2 7 451 $ 630,00
total $ 26.355,00
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PRECIO VALOR
MES|ANO| UNITARIO | TOTAL ANO
papel bond resmas 10 120 2,10 252,00
carpetas bene unidag 7 |84 1,56 134,04
lapiceros unidad 28 336 0,88 29568
Flash memory unidad 10 1pO 4)00 480,00
CD Regrabables unidad 7 84 0}95 794,80
Folders unidad 14 148 0,05 840
Stickers blanco resma 14 168 0,39 6%,52
borradores pz20 unidad 14 168 g,08 13,44
lapices unidad 14 168 0,12 20]16
goma unidad p 24 0,99 23,6
tieras unidad P 24 1,50 36,p0
binchas unidad 14 168 0,85 58|80
mariposas unidad 14 188 0,35 58,80
clipes cajas 14 148 0,10 16J63
post it unidad 14 168 1,67 280)66
resaltadores unidad 2 pa 0{38 912
marcadores de pizarra| unidagd 2 |24 0,50 1p,00
separadores plasticos| fundal10 5 |60 D,39 43,40
Hojas membretadas unidad %00 6p00 D,18 1.0§0,00
sobres unidad 500 60p0 027 1.62(,00
scotch unidad 7 84 1,41 118j44
reglas unidad g 24 1,56 3744
estletes unidad 2 24 0,65 15]60
grapas cajas 7 84 0,45 37180
4.774,39
Depreciaciones
Computadoras (equipos de oficina) 2 afios d¢ uso 5606 3 $2.550,00 $2.550,00
Muebles y Enseres $36.000,00 10$3.600,0t|) $3.600,90 $3.600(00
vehiculo $25.000,0p 10| $2.500,p0 $2.500,00 $2.50p,00
Licencias y Software 1 afio de uso $2.12p,00 2$1.060,Oq) $1.060,00
Total $9.710,01) $9.710,00 $6.100(00
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ANEXO 3

ESTRATEGIA CREATIVA FUTURA
Definicion de la Campafa

La estrategia creativa que vamos a desarroll@stnproyecto tiene en cuenta tanto lo
que se quiere reflejar de los Locales Kronos camquk el cliente puede esperar de los
mismos y por todo esto debemos recalcar que Kresosn concepto de tienda de

comercializacion de relojes multimarca espexaalos y enfocados a la moda de alta
gama Yy el valor donde cada una de las que sejanage el concepto han sido tratadas

bajo un concepto propio de imagen y diferenciaeidicada una de sus areas.

El consumidor Kronos comparte también mucha dedatidades de la empresa. A los
clientes les gusta establecerse en una tendeiema de moda los cuales ven a los
relojes no como accesorios funcionales sino masdmeo un estado de moda en ellos.

Por estas dos principales razones nuestra campgefi

FASHION TIME

fashion

Kronos®

time

e
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Para esta campafa se han definido un conjunto gi®ssiy simbolos descritos a

continuacion.

* El tono de la campafia es un tono agresivo ya qumisea destacar la marca
posicionando Kronos con sus mejores cualidadesedlangrincipal es la Moda
acompafnada del precio y la calidad, lograndadstinguida como la mejor
cadena de locales de relojes multimarca.

« El estilo de campafa es un estilo juvenil espe@atm disefiado para personas
entre 18 y 35 afios que gusta de ideas nuevasay si&mpre al tanto de la
moda, la campafia busca dar a Kronos un estilovatur disefiado para
personas triunfadoras y luchadoras.

» La atmoésfera en la cual se desarrollara la camesifiama atmosfera dinamica y
proactiva rodeada de innovacién y creatividad doseleesalta la moda de los

relojes representada en el tiempo.

Determinacién de etapas

Dentro de los elementos que la camp&#EHION TIME quiere mostrar como

atributos del producto y la marca estan:

+ Moda e Juventud
* Innovacion * Dinamismo

* Originalidad
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CAMPARNA "FASHION TIME"

Punto de venta

Posters de marca  |Imagenes para exhibidores de torre 10 |$ 10,001 $ 100,00
Imégenes exterior  |Back light vitrinas 2 |$ 100,00($ 200,00
Pendones frontales  [Vitrina Colgante cintra 1 |$ 12000($ 120,00
total x 7 locales existentes $ 294000
Materiales impresos
Volantes tiro y retiro |wolantes de temporada
San Valentin 1500 | $ 015] % 225,00
Dia de la madre 1500 | $ 015] % 225,00
Dia del padre 1500 | $ 015] % 225,00
Navidad 1500 | $ 015 $ 225,00
Saldos 1500 | $ 015] % 225,00
Catalogo Catalogo temporada 150 | $ 400] $ 600,00
total x 7 locales existentes $ 12.075,00
Uso medio masivos
Television Teleamazonas (noticiero nocturno) febref 6 |$ 2.800,001 $  16.800,00
Gama Tv (noticiero noctumo) febrero 4 |$ 190000{$%  7.600,00
Revistas Dolce vita Febrero 1 |$ 3500001$  1.166,67
SOHO Marzo 1 [$ 4.300001% 143333
valla 360 dias Proporcional exteriores 2 |$ 12.000,001$ 24.000,00
S 64.581,67
Proporcional para 7 locales S 9.22595
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Calculo TRP
Television
GClauoTRP Rating Total Spot Total TRP
Notidero 24 horas 65 6 39
Notidero Informmativos Gana Tv 54 4 21,6
Teleanmazonas Valor Total Total TRP Tota
Notidero 24 horas S 28000 6 39 S 1680000
GamaTVv Valor Total Total TRP Tod
Notidero Informativos GanaTv S 190000 4 216 S 76000
TOTAL INVERSION S 2440000
Renistas
CilaloTRP Avisos Vaor Total
Ddlce\ita Felrero 1 $ 350000 $ 350000
SOHO Marzo 1 $ 430000 $ 4.300,00
TOTALINVERSION S 78000
Vallas
CilaloTRP Avisos Vaor Total
Extericl QuUito 1 $ 1200000 $ 1200000
Exteriol Guayacyil 1 $ 1200000 $ 1200000

TOTAL INVERSION

S 24.00000

Total de inversion en medios

Calculo TRP
Television

Revistas
Vallas
TOTAL INVERSION

Total
$ 24.000,00
$ 7.800,00
S 24.000,00
S 55.800,00
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Punto de venta

Posters de marca: Imagenes para exhibidoresrde to
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Imagenes exterior:  Back light Pendones frontales: Vitrina Colgante
vitrinas cintra

Materiales impresos

Fundas de campafia

fashion

M kronos

time
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Volantes tiro y retiro, volantes de temporada

fashion

kronos

time

¥ kronos

EMPORIOS=ARMANI MICHAEL KORS

[[E 2 & DKNY

adidas

Relic Zippo ™oL 0GIe

C.C. El Bosque, 2do. piso, Isla Kronos.
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Uso medio masivos

Television

(Formato del comercial)

[ |- ]

m
s

fashion

N kronos

time
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Revistas

Dolce vita Febrero

kronos®

time

wis
A odides DIKNY DIESEL

RIOS#ARMANI MICHAEL KORS

SOHO Marzo

tips 4 men

salud

time

A whe

idos DIKNY DIESEL

NI MICHAEL KORS

-
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Vallas 360 dias Guayaquil

fashion

Vallas 360 dias Quito

fashion
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ETAPAS DE LA CAMPANA

Fortalecimiento De La Marca
Mediante la campanBASHION TIME . Que busca llegar totalmente al grupo objetivo

como un producto de moda y calidad insuperable.}

Mantenimiento
Esta campafa se va a llevar a cabo con la defimagdsegmentos de clientes, para poder

manejar CRM y poder brindar mas beneficios a nogstientes VIP.

Duracion de la Campafia
Fortalecimiento De La Marca: 1 MES. TV, RADIO Y VALLAS.

Mantenimiento: 12 MESES. VALLAS.

OBJETIVOS DE MEDIOS

Se realizara publicidad en radio, prensa y telénisi
Television: Se contrataran espacios publicitarin® ecanales Teleamazonas y Gama TV

en programas de aceptacion

Alcance y Frecuencia

Alcance: 75% de nuestro segmento objetivo

Frecuencia: 10 spots

Se busca tener un alcance del 75% del total dplogobjetivo escogido y una frecuencia

de 8 spots publicitarios expuestos a cada persona.
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Cobertura de los medios

La campafia abarcara todo el territorio nacionalgya los medios seleccionados son

masivos pero se enfocara especialmente a ciudades Quito y Guayaquil.

SELECCION DE MEDIOS

Se tiene como objetivo principal al realizar laeselén de medios, alcanzar ser percibidos
por muchas personas de manera simultanea y laaf@mproporcione informaciéon que
oriente al individuo y genere opinién publica

Por tanto hemos seleccionado los medios de laesigumanera:

PORCENTAJE
Medio Principal Television 60%
Medio Secundario Vallas 30%
Medio Auxiliar Revista 10%

Como medio principal escogimos la television ya godemos llegar a la mayoria de
personas que integran nuestro grupo objetivo; gursk lugar estdn las vallas, para
reforzar la accidn de la television; y finalmerdaévista para cubrir ciertos segmentos del

grupo objetivo que no pueden ser alcanzados cao®snedios ya mencionados.
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JUSTIFICACION DE MEDIOS

TELEVISION
Se manejaran dos canales de televisién con cohertuivel nacional, ECUAVISA y
TELEAMAZONAS; seleccionando las noticias en el maraocturno ya que es de los

programas que mas audiencia tiene y esta enfocadestro target.

VALLAS
Las vallas son un medio publicitario exterior nmasgue me permite ser captado
visualmente por los clientes de kronos y percilpda futuros consumidores en las

diferentes ciudades donde seran situadas Quitcayadsuil.

REVISTA

En la actualidad, las revistas son el elementoengecializado de los medios masivos,
lo cual se demuestra por el hecho de que su auglisecha vuelto cada vez mas
segmentada y las revistas elegidas en base araggspo objetivo y presupuesto

fueron SOHO y DOLCE VITA, en las cuales preseatads a los locales Kronos.

DISTRIBUCION Y PAUTA DE MEDIOS

LANZAMIENTO ~ MANTENIMIENTO | MANTENIMIENTO |l

MEDIOS %  INVERSION

50% IRV 25%
60% 43579,062 21789,531 10894,7655 10894,7655
30% 21789,531 10894,7655 54417,38275 54417,38215
10% 1263177 3631,5885 1815,79425 1815,79425

100% 7263177 36315,885 18157,9425 18157,9425




