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RESUMEN

El presente proyecto de titulacion, consiste en la creacion de un plan de marketing para
las tiendas de belleza D’Mujeres Beauty Market. Marca de tiendas que comercializa
productos de belleza como maquillaje, cuidado capilar, mobiliarios, herramientas de
peluqueria y todo para profesionales. En comparacion con la participacion de mercado
que corresponde a las tiendas de belleza, D’Mujeres Beauty Market cuenta con un
grado alto de aceptacion de los clientes. Por lo tanto, mediante el siguiente proyecto
se ha realizado una investigacién de mercado, investigativa y cuantitativa, en la cual
se analizd el comportamiento de compra, preferencias y expectativas de los
consumidores de las tiendas de belleza y cuidado personal, permitiendo identificar las
valoraciones que deben cumplir las tiendas de belleza D’Mujeres Beauty Market para
mejorar la venta de productos. Se puede observar la percepcion de la comunicacién
actual que manejan las tiendas de belleza y cuidado personal, por lo que se pude
apreciar las brechas mas importantes. La investigacion de mercado lanza como
propuesta establecer diversos objetivos de comunicacién sobre la marca, tanto en
medios sociales como en vias publicas, con el objetivo que generar mayor impacto en
los consumidores. Se desarroll6 un analisis financiero que conlleva los ingresos y

gastos de la empresa, contando como un escenario positivo el TIR, VAN y ROL.

Palabras claves: Marketing, belleza, maquillaje, tiendas, estrategia, comunicacion.
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ABSTRACT

The present degree project consists in the creation of a marketing plan for the beauty
stores D’Mujeres Beauty Market. Store brand that markets beauty products such as
makeup, hair care, furniture, hairdressing tools and everything for professionals.
Compared to the market share that corresponds to beauty stores, D’Mujeres Beauty
Market has a high degree of customer acceptance. Therefore, through the following
project a market, research and quantitative investigation has been carried out, in which
the purchasing behavior, preferences and expectations of the consumers of beauty and
personal care stores were analyzed, identifying the statistics that should meet the
beauty stores D'Mujeres Beauty Market to improve the sale of products. You can
observe the perception of the current communication that beauty and personal care
stores handle, so that the most important gaps can be detected. Market research
launches as a proposal to establish various communication objectives on the brand,
both in social media and on public roads, with the objective that generates greater
impact on consumers. In case of financial analysis that involves the income and

expenses of the company, contacting as a positive scenario the TIR, VAN and ROI.

Keywords: Marketing, beauty, makeup, stores, strategy, communication.
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INTRODUCCION

Tema

Plan de Marketing para las tiendas D’Mujeres Beauty Market en la ciudad de Guayaquil.

Antecedentes del estudio

En América latina cuenta con un mayor crecimiento a nivel mundial debido que la industria
cosmeética, se registran ventas que rondan la cifra de 80,000 millones de dolares anuales y apunta

a convertirse en el segundo mercado més importante luego del asiatico. (Diario El Tiempo, 2013)

Actualmente la imagen personal es un tema que se expande rapidamente en la vida cotidiana de
las personas, ya que se ha globalizado a tal magnitud que se ha generado una mayor importancia
del mismo, impactando en diferentes ambitos como personales, sociales y laborales.

La imagen personal se ha convertido en una tendencia que cobra mayor fuerza dia a dia, ha llegado
tan lejos que ha logrado ramificar las funciones del mismo, creando distintas necesidades para el

consumidor.

Los cosméticos se utilizan alrededor de 50 millones, debido a que su alta demanda va generando
contribuyentes a la salud y bienestar de las personas. Actualmente existen en el pais méas de 40
empresa de cosméticos nacionales y extranjeras, las cuéles en el afio 2013 se registraron ventas

por 1000 millones de dolares (Diario EI Universo, 2013)

Macronegocios S.A. es una empresa ecuatoriana que se dedica prioritariamente a la
comercializacion e importacion de productos de belleza. Por lo cual en el afio 2001 abri6 sus
puertas al ptblico la primera tienda de belleza profesional D’Mujeres Beauty Market, ubicada en

el sector popular denominado “La bahia”.



D’Mujeres Beauty Market, cuenta con 25 puntos de venta a nivel nacional. Por lo cual el negocio
continuamente atiende a una amplia variedad de clientes, como profesionales de la belleza y

personas que gustan mantener y cuidar su imagen.

Problematica

La cadena de belleza profesional D"Mujeres Beauty Market se encuentra establecida alrededor
del pais y en zonas las cuales no cuentan con una tienda fisica, dispone de herramientas online la

cual acerca al consumidor con los productos donde estén.

Aun asi, con todos sus puntos de venta a nivel nacional, personal capacitado, presencia en redes
sociales y activaciones BTL, D"Mujeres Beauty Market no cuenta con una participaciéon como

presencia de marca representativa para el cliente, profundizando a la ciudad de Guayaquil.

Esto indica que la comunicaciébn que mantiene la marca actualmente se proyecta
representativamente para el cliente, por lo tanto, la comunicacion es sesgada y poco atractiva para

el mismo.

Esta baja aceptacion se ve proyectada en sus numeros actuales, mediante la comparacion de los
afios 2015 a 2018. Se puede apreciar un ligero aumento entre los afios 2017 y 2018 mientras que

desde el 2015 existié un aumento de casi 1 millon de délares al afio.
Tabla 1l

Historico de ventas.

ANO VENTAS

2015  $5.192.215,92
2016  $6.240.647,90
2017  $7.315.622,90
2018  $7.832.888,22




Como se puede apreciar en la tabla 1 sobre el historico de ventas, el 2015 se registrd con
$5.192.215,92 catapultando la venta anual y en 2016 demostrando un verdadero aumento de
capital con 6.240.647,90, montos que suponian un inminente crecimiento financiero hasta los afios
2017 y 2018, representando entre ambos un $517.265,32 de aumento.

Justificacion

El presente proyecto plantea elaborar un plan de marketing para las tiendas de belleza profesional
D’Mujeres Beauty Market, el cual contribuiréd al desarrollo efectivo de los diferentes puntos de

ventas situados en la ciudad de Guayaquil.

El proyecto presenta implementar nuevas metaforas e implementaciones a nivel académicos, que
han sido adquiridos en el transcurso de la formacion académica, ademas de contribuir con datos

secundarios y guia para futuros proyectos.

En lo empresarial, D’Mujeres Beauty Market podra beneficiarse del plan de marketing, ya que
tendra bases solidad para sus futuras decisiones y acciones enfocadas en aumentar su participacion
de mercado. A nivel social, el grupo objetivo podra disponer de una mejora en los puntos de venta,
facilitando el asesoramiento y la influencia de nuevos e importantes productos para el cliente final.

Objetivos

Objetivos generales

Desarrollar un plan de marketing para D’Mujeres Beauty Market en la ciudad de Guayaquil.

Objetivos especificos

o Definir los principiales referentes conceptos tecnicos para la elaboracion del plan
de marketing.

o Realizar el estudio y andlisis situacional del macroentorno y microentorno.



o Establecer datos relevantes de posicionamiento de la empresa por medio de

herramientas investigativas.

o Desarrollar un plan de marketing efectivo para la empresa, estableciendo estrategias
de marketing mix.

o Efectuar un andlisis financiero que justifique el desarrollo del proyecto.

Resultados esperados

Sustentar mediante las distintas acciones a realizar en cada uno de los capitulos del plan de
marketing que se presenta en el actual trabajo de titulacion.

Recopilar informacion relevante, analizando la actual imagen que proyecta la empresa desde sus
inicios hasta la actualidad y destacando datos relevantes que ayuden a mejorar el posicionamiento
de los puntos de venta.

Por medio de las herramientas de investigacion cuantitativa y cualitativa, dar a conocer a
profundidad las necesidades del consumidor y estrategias que utiliza la competencia para captar

trafico de clientes.

Desarrollar un plan de marketing que permita posicionar a D’Mujeres Beauty Market como
referencia importante de una tienda de belleza profesional y asesoramiento cercano con el
consumidor. Finalmente, comprobar la factibilidad y viabilidad del proyecto mediante un profundo

analisis financiero, que determine el efectivo aprovechamiento de los recursos de la empresa.

Alcance del proyecto

El presente plan de marketing para D’Mujeres Beauty Market se llevara a cabo en el primer
trimestre del afio 2020 en la ciudad de Guayaquil. La razon principal del proyecto, es incrementar
el posicionamiento en la mente del consumidor con distintas estrategias que capten y creen trafico

de los consumidores hacia los puntos de venta.



Capitulo 1

Fundamentacion Tedrica



Capitulo 1. Fundamentacion Teodrica
1.1 Marco Tedrico.

Calidad del servicio
Actualmente es de gran importancia la calidad del servicio a nivel empresarial para lograr

objetivos de un plan.

Calidad del servicio es la orientacion gque siguen todos los recursos y empleados de
una empresa para lograr la satisfaccion de los clientes; esto incluye a todas las
personas que trabajan en la empresa y no sélo a las que tratan personalmente con
los clientes o a las que se comunican con ellos por medio del teléfono, fax, carta o
de cualquier otra forma. Servicio es vender, almacenar, entregar, pasar inventarios,
comprar, instruir al personal, las relaciones entre los empleados, los ajustes, la
correspondencia, la facturacion, la gestion del crédito, las finanzas y la contabilidad,
la publicidad, las relaciones publicas y el procesamiento de datos. En todas las
actividades realizadas por cualquier empleado de una empresa existe un elemento
de servicio, ya que, en ultima instancia, todas ellas repercutiran en el nivel de
calidad real o seran percibidas en los productos comprados por los clientes.
(Tschohl, 2014, p.10)

Las tiendas D’Mujeres Beauty Market cuenta con falencias en la calidad del servicio,
debido a la falta de organizacion por parte de sus colaboradores y procesos. Ademas de
generar quejas en los consumidores, sobre los problemas presentados en la calidad

percibida del servicio.

Segmentacion

La estrategia de segmentacion es muy importante al momento de emprender o definir un
segmento de una empresa. Por el cual sirve para obtener un mayor control de la
informacidn, sin llevar a gastos innecesarios en el proceso del plan de marketing. Ademas,
la mala toma de decisiones en el reconocimiento de la segmentacion ocasiona un desvio en

los objetivos establecidos en el plan de marketing.
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Para satisfacer las necesidades de los clientes se debe llevar a cabo mediante la

concentracion de los esfuerzos de la empresa hacia los consumidores.

Rodriguez (2013) definié que las empresas han planteado que segmentar el mercado
es de gran beneficio para determinar diferentes grupos de interés. Dentro de la
segmentacion de mercado podemos mencionar tres clases que todo experto en
marketing internacional deberia tener como base fundamental para la seleccion del
mercado.

e Segmentacion de mercado de consumo

e Segmentacion de mercado corporativo

e Segmentacion de mercados internacionales (p.25)

Microsegmentacion

La Microsegmentacion de las tiendas D’Mujeres Beauty Market estd compuesta de la
siguiente manera: geograficamente va dirigida los ciudadanos de Guayaquil, en especial a
mujeres que busque productos de belleza o cuidado de la piel, personas de un nivel
socioecondémico A, C+y B. Ademas, que dentro de sus necesidades se encuentren comprar
productos de cuidado personal y belleza, en diferentes puntos de la ciudad de una manera
efectiva.

La microsegmentacion busca crear subgrupos poblacionales con caracteristicas
homogéneas en el interior de cada uno de los macrosegmentos seleccionados, con el fin de

establecer estrategias de mercado para cada uno de los segmentos definidos. (Casas, 2018)

A continuacion, se presentan los tipos de microsegmentacion.
e Producto: cosméticos y cuidado personal
e Objetivo: Mujeres que poseen la necesidad de adquirir productos de belleza y
cuidado personal que beneficie a su salud dentro de su rutina diaria, que buscan un
producto accesible y de buena calidad, y que le brinde seguridad a cambio de un

buen precio establecido.



Comportamiento de compra

La teoria de la motivacion humana, plantea una jerarquia de necesidades y factores de

motivacion:

Quintero (2011) reconocié que cinco categorias de necesidades en un orden jerarquico
ascendente acorde a su importancia para la supervivencia y la capacidad de
motivacion. Se conoce que a media que el hombre satisface sus necesidades primarias
surgen otras necesidades que cambian o modifican el comportamiento de este
individuo. En base a lo anterior se reconoce las cinco categorias de necesidades estas
son:

e Fisioldgicas

e De seguridad

e De amor y pertenencia

e De estima

e De autorrealizacion (p.1).

Estrategias de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento utilizada, se basa en el liderazgo del mercado mediante
atributos y beneficios que genere las tiendas a los consumidores que desean obtener un
mejor servicio y calidad para satisfacer sus necesidades por medio de los productos que le

garanticen un mayor cuidado personal y de belleza.

Marketing mix

Integra aquellos elementos o variables que van a permitir a la empresa desarrollar sus
acciones comerciales en el mercado. Por tanto, se trata de un conjunto de variables:
producto, precio, distribucién y comunicacién que acttan en las relaciones de intercambio

entre la empresa y sus clientes. (Prieto, 2019)



Para ejecutar un plan de marketing el gerente dispone de conjuntos de variables e
instrumentos y herramientas controlables para la utilizacion del mismo.
De acuerdo a Vallet y Frasquet (2005):
El marketing mix maneja, manipula y combina los siguientes objetivos: producir,
alcanzar e influir sobre la respuesta deseada en el mercado objetivo, para lograr los
objetivos de marketing de la empresa o satisfacer al mercado potencial.
Existen diversas variables que conforman el marketing mix:
Variable producto: Tiene por objetivo definir el producto en base a las necesidades
y satisfaccién que va a proporcionar su consumo o utilizaciéon. Entre otras, las
actividades a desarrollar dentro de las variables producto se pueden citar las
siguientes:
» Estudio de las caracteristicas fisicas del producto.
* Variedades o lineas de productos o servicios a ofrecer.
* Investigacion y desarrollo de nuevos productos / servicios.
* Marca identificadora.
* Envase y embalaje.
* Servicio Post-venta.
* Andlisis de la situacion del producto en el mercado.
Variable precio: Para la adaptacion de esta variable es necesario adecuar el precio
a condiciones dentro del mercado actual.
Demanda: Las posibles actividades para desarrollar sobre dicha variable serian:
* Conocimiento de los costes del producto.
» Calculo economico del precio.
* Adaptacion del precio a las condiciones del mercado y a las restantes variables de
accion comercial a emplear por la empresa.
* Estrategias de precios a seguir.
* Margenes de beneficios
* Descuentos.
* Condiciones de pago.
Variable distribucion: Tiene por objetivo hacer llegar el producto a su comprador

de la forma mas eficiente para él y para su fabricante, teniendo presente sus
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caracteristicas fisicas, los canales utilizados por la competencia y el mercado al que
se dirige el producto.

* Eleccion del canal o canales a utilizar.

* Analisis de la cobertura del mercado.

* Sistemas de colaboracion con los intermediarios.

* Seleccion de los puntos de venta.

* Analisis de la distribucion fisica o logistica a emplear.

Variable comunicacion: Su objetivo estd en desarrollar acciones encaminadas
atraer la demanda hacia el producto, ampliar la participacién en el mercado y
estimular el acto de compra del cliente/consumidor. Se pueden citar las siguientes
actividades:

* Analisis de la Fuerza de Ventas necesaria y actuaciones sobre la misma.

» Campaiias de Publicidad.

* Contenido de la Campaiia.

» Campaias de Promocion. (p.2)
Producto

Las tiendas de belleza D’Mujeres Beauty Market implementan nuevos servicios como:
agendar citas online de una manera rapida, control del personal para obtener mayor
calidad y satisfaccion del cliente.

Precio

La estrategia de precio que se desarrollara es de valor agregado, que consiste en dar a
conocer el precio del servicio, no es igual 0 mas caro que el de la competencia debido
a que la experiencia que brindan las tiendas D’ Mujeres Beauty Market y sus beneficios

para cada cliente, dado que es un servicio mas personalizado.

11



Estrategia de distribucion
La distribucion de las tiendas D’Mujeres Beauty Market es muy amplia, actualmente

cuenta con 28 tiendas que ofrecen sus productos en la ciudad de Guayaquil.

Cobertura geografica / tipo de clientes.

El tipo de clientes al cual se le ofrecera el servicio son: mujeres de todas las edades,
pero mas este servicio se le da preferencia para las clientes que efecten comprar en la
tienda D’Mujeres Beauty Market en las zonas norte y sur de la ciudad de Guayaquil,
con nivel socioeconémico medio y medio alto los cuales necesitan un servicio mas

personalizados.

1.2 Marco Referencial

De acuerdo a Catalina Rodriguez (2008), La influencia de la industria de la belleza en
la sociedad femenina, que crea oportunidades en moda la femenina y resalta una
mirada al mundo del maquillaje respectivamente, en la cual abarcan y analizan

diversos factores decisivos al usé del maquillaje.

Arteaga y Herrea (2018) indicaron que:

El maquillaje juega un papel muy importante para las mujeres millennials, para su
trabajo de titulacion con énfasis en analisis del uso del maquillaje y el
comportamiento de la mujer al utilizarlo.

Menciona la relacién al trabajo de investigacion mediante la comprobacién del
planteamiento de la hipétesis e investigacion de mercado, el comportamiento de las
consumidoras del segmento de mujeres millennials de estratos altos son internas
como la motivacion, percepcion; actitudes y las externas como el grupo familiar, la
cultura y la perspectiva internacional, por lo cual tienen mayor influencia al
consumo de maquillaje. Las caracteristica y sus personalidades fueron mujeres muy
sociables, activas en las redes sociales y sobre todo mujeres consumidoras de las
tendencias que los influencers muestran dia a dia en el medio digital, para realizar

la investigacidn escogieron una muestra de 78 personas encuestadas que expresaron
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estar a favor de todas las empresas de maquillaje deben tener publicidad en sus
productos a causa de que le permite al consumidor conocer de los productos de
forma més sencilla, la mayor parte de las mujeres compran productos por
recomendaciones de terceros como: familiares, amigos y parejas. La forma méas
sencilla para las consumidoras era ver los productos por tutoriales de YouTube,
debido que es un canal gratuito que ademas les permite ver los componentes de los

productos y sus caracteristicas. (p.7)

Mendez (2017) menciona en su texto “Feminidad y Feminismo” sobre el
cuestionamiento y el combate que existe frente a objetos de concepcion femeninos
como el sostén.
El maquillaje, los tacones, la ropa ajustada, el tener que depilarse, todo ello si
se ve a manera conjunta significan una constante incomodidad, un esfuerzo con
un sentido de belleza y feminidad. Sin embargo, se habla que el feminismo no
desprecie a las mujeres que deciden continuar con estas costumbres, sino a crear

consciencia sobre los efectos de las mujeres en el mundo y que implica serlo.
(p.7)

En las ultimas décadas el hombre ha utilizado los recursos naturales para el cuidado
de la piel, basandose en conocimientos tradicionales. Desde que existen los cambios
de consumo a nivel global los consumidores obtuvieron interés que fue instalado por
el buen estado y salud de la piel en sectores mayoritarios de la sociedad. (Aburjal,
2003)

Las préacticas de consumo Y estilos de vida, en su composicion estructura social, es el
nucleo de valor agregado, debido a que el valor de los productos esta representado por

su consumo, (Alonso, 2004).
De acuerdo a lo mencionado por Ramirez y Barato (2016):

En la actualidad el consumo se encuentran alrededor de los objetos, la
representacion de ideas y percepciones que tiene el ser humano , se encuentra en la

vida cotidiana, algunos elementos que como puente de transmision como el
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marketing y la publicidad, donde la cultura es un factor fundamental, ya que este
es un factor que le asigna valor a los objetos y vivencias de una manera singular
entre casa una de las culturas existentes, donde cada decision da un concepto de 15
identidad y esta se transmite de uno a otro individuo generando una red de consumo
que alcanza desde el consumidor hasta la industria; para determinar las practicas de
consumo es necesario realizar un recorrido por sus componentes como lo son la
cultura, la identidad, los habitos, estilos de vida y procesos de decision de compra
entre otros, que conjugados son lo que determina las preferencias y consumo de
productos. EL analisis las creencias puedes catalogarse como positivas y negativas,
las creencias positivas las que influencias el consumo de maquillaje con activos
naturales, debido a que la idea de aceptacion, la creencia de usar maquillaje natural
influye generando una mayor aceptacion debido a los beneficios que se perciben y
gue comunican las marcas, debido a eso el consumidor genera una perspectiva
acerca de los posibles usos y beneficios percibidos de las consumidoras, a causa de
esto se asocia, las creencias funcionales que son las que contribuyen a cumplir un
objetivo que tenga el ser humano, con cualquier otro objetivo que puede estar
relacionado con la salud, que acompafiado con el resto de las herramientas de las
creencias generan decisiones. Las creencias activas son las que construyen
estructuras de creencias solidas, ya que son las que se encuentran presentes en
mayor medida en la mente del consumidor, donde de acuerdo a los estimulos las
creencias pueden ser conscientes que son reconocidas por el ser humano o
inconscientes que son reconocidas por el sistema humano. Para las mujeres un
valor distintivo es cuando le dan algo especifico en la rutina de cuidado corporal y
facial, la importancia que le dan a productos cosméticos, existen factores que son
importantes a la hora de analizar los componentes de un cosmético para que sea
comprado por las consumidoras como las etiquetas, las marcas y el lugar de compra
son relevantes pero a la vez tan distintivos segun el tipo de persona y su entorno los
habitos que se convierten en rituales son de gran relevancia para las mujeres puesto
que se convierte en un paso infaltable en su dia. Los grupos de referencia es
importante destacar que las mujeres le dan mucho valor a la opinion de familiares

y amigas sobre experiencias pasadas, que fueron exitosas con un producto
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cosmético, dando un mayor soporte a la hora de elegir un producto cosmético, cabe
destacar las personas en la actualidad tal vez recuren mas por sus estilos de vida a
las personas con las que pasan mas tiempo que serian las compafieras de trabajo y
amigas. Es importante que las mujeres soliciten maquillaje con activos naturales
donde se puedan conseguir en tiendas especializadas, para que le genere al

consumidor final un beneficio para la salud facial. (p.15)

1.3 Marco Conceptual.

Investigacion de mercado
Existen tres grandes grupos dentro de una investigacion, las cuales resultan importantes

estudiarlas para la planificacion y aplicacion del estudio segun sea el caso.

Los tres grupos de investigacion segin Socorro y Rodriguez (2013),

e Investigacion exploratoria. - Esta exploracion se desarrolla cuando los
investigadores no tienen un conocimiento claro y profundo de los problemas
que se experimentan.

e Investigacion concluyente o descriptiva. - Este tipo de investigacion se
caracteriza por perseguir muchos objetivos como: las caracteristicas de grupo,
marcas, imagen de productos, fortalezas y debilidades de empresas. Este tipo
de investigacion se clasifica en: Seccion cruzada (estudios de momento)
ejemplo: una encuesta. Y los estudios de largo tiempo (se repiten los estudios
en determinado tiempo)

e Investigacion concluyente Causal. - Esta investigacion relaciona causa-
efecto entre las variables que las empresas controlan como los precios 0

atributos de un producto. (p.2)
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Encuesta
La investigacion realizada sobre una muestra de sujetos representativa de
un colectivo mas amplio, utilizando procedimientos estandarizados de
interrogacion con intencion de obtener mediciones cuantitativas de una gran
variedad de caracteristicas objetivas y subjetivas de la poblacion, mediante
la encuesta se obtienen datos de interés socioldgico para los miembros de

un colectivo o de una poblacion. (Garcia, 2019, p.12).

De acuerdo a lo mencionado por Bravo (2019):
1. La encuesta es una observacion no directa de los hechos sino por medio
de lo que manifiestan los interesados.
2. Es un método preparado para la investigacion.
3. Permite una aplicacion masiva que mediante un sistema de muestreo
pueda extenderse a una nacion entera.
4. Hace posible que la investigacion social llegue a los aspectos subjetivos

de los miembros de la sociedad. (p.10)

Retail

La actividad econdmica que realiza intercambio comercial de bienes o servicios a un

individuo o para que sea utilizado por una persona en cantidades minimas.

Hijar (2017) definio que esta es una transaccion que se realiza con el consumidor final
directamente. Es decir que el consumidor final realiza la compra directamente del que la

vende.
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Capitulo 2

Analisis Situacional
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Capitulo 2. Analisis Situacional
2.1 Anélisis del microentorno
2.1.1 Historia de la empresa

La primera tienda D Mujeres Beauty Market abrio sus puertas al publico en el afio 2001, ubicada
en el corazon del sector popular denominado “La Bahia” (Ayacucho 313 y Chile). ElI 60% del
portafolio de productos se conformaba por accesorios de cabello y la participacion restante en
implementos de belleza. Debido a su ubicacion, el mayor nimero de clientes eran mayoristas y

distribuidores.

De la apertura inicial llegaron consigo otras 2 sucursales al paso de 3 afios, una ubicada en
Ayacucho 421 y coronel (a una cuadra de la sucursal principal) y otra en el Terminal Terrestre de
Guayaquil. Posteriormente a los 7 afios se incorporaron 5 sucursales mas identificadas por su
ubicacion en la ciudad de Guayaquil como Colén, San Eduardo y fuera de la ciudad en Daule,

Playas y Entre rios.

Desde entonces la expansion de la marca D’Mujeres Beauty Market en el territorio nacional ha ido
en aumento, obteniendo cobertura en ciudades importantes del pais. La vision del Econ. William
Bravo, fundador de la cadena de tiendas, era mantener marcas de representacion exclusivay propia
asegurar un catalogo de productos completo, de prestigio y calidad. Debido a esta consigna, el

portafolio de productos se fue diversificando con el pasar del tiempo.
Contando hoy en dia con 10 marcas propias y 22 de distribucion exclusiva para el Ecuador.

Ademaés de comercializar marcas consolidadas en el mercado local para mantener un portafolio

variado, de tal forma suplir todas las necesidades que demanda el mercado.
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2.1.2 Filosofia empresarial
Misién
Ofrecer al profesional de la belleza y consumidor final una amplia gama de productos, con

servicios especializados y precios competitivos.

Vision
Ser la cadena lider especializada en productos de consumo de cuidado y de belleza, marcando

siempre la tendencia del mercado e innovando con marcas lideres dentro de la industria.

Valores empresariales
Respeto a la diversidad; pasion por la excelencia; honestidad en cada accion, agilidad en el

desempefio y orden en la gestion.

Objetivos empresariales

La empresa no cuenta con objetivos organizacionales, por lo cual se realizard una propuesta en la

fase estratégica.
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2.1.3 Organigrama estructural y funciones.

Gerente General
. Jefe de Recursos Gerente de Gerente de
Jefe de Sistemas . P
Humanos Retail logistica

Gerente de
Ventas

Gerente de
Marketing

Gerente
Financiero

Jefe de Compras

Sub - Gerente Coordinador de
de Retail logistica

Asistente de
compras

Coordinador de
ventas

Jefe de
Marketing

Sub — Gerente
Financiero

Figura 1. Organigrama D'Mujeres Beauty Market

En la figura 1 se pueden observar las principales funciones que se detallan a continuacion:
Funciones:
Gerencia general.

- Aprueba el plan de marketing y administra la gestidn del punto de venta.

- Finaliza las negociaciones con los proveedores y agentes externos.

- Gestiona el desarrollo del personal y empresa en general.

Gerente Financiero.
- Administra los movimientos monetarios de la empresa.

- Supervisa los pagos y cobros a proveedores.

Sub — Gerente financiero.
- Controla la gestion de salida y entrada de dinero.

Administra el control de gastos de la gerencia empresarial.
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Mensajeros y cobradores.

- Realiza transacciones y cobros a clientes.

Gerente de logistica.
- Evalla la administracion del departamento de logistica.
- Controla los envios y entregas de mercaderia a distintos puntos de venta.

Coordinador de logistica.
- Gestiona los pedidos y devoluciones de los clientes.

- Realiza reportes para la gerencia del departamento logistico.

Supervisor logistico.
- Supervisa la gestion de las acciones logisticas.

- Controla el movimiento de la mercaderia.

Gerente de marketing
- Aprueba el material P.O.P a utilizar en las campanas

- Confirma mediante decisiones especificas los planes de accion.

Jefe de marketing
- Elaborar el plan de Marketing anual.

- Realiza reporte de marcas y rotacion de mercaderia.

Asistente de marketing.
- Realiza el control de gastos del plan de marketing.
- Gestiona los costos de los materiales P.O.P.

Gerente de ventas.
- Controla las ventas anuales a la alta gerencia.

- Realiza la proyeccion de ventas de la empresa.

Coordinar de ventas.
- Realizar control de ventas por seccién.

- Gestiona el reporte de clientes por montos y frecuencia.
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Jefe de recursos humanos.
- Desarrolla un analisis interno del personal.

- Analizar de nuevos cargos laborales.

Jefe de sistema.

- Gestiona el desarrollo de nuevas implementaciones del sistema operativo.

Jefe de compras.
- Coordina toda gestion de compra con proveedores externos.

- Controla las importaciones de mercaderia.

Asistente de compras.
- Realiza cotizaciones de suplementos para la empresa.

- Reporte de gastos varios.

Gerente de retail.
- Gestiona el personal de los puntos de venta.
- Controla y realiza el presupuesto mensual de los puntos de venta.

- Aprueba las camparias orientadas a las tiendas.

Sub — Gerente de Retail.
- Coordina el merchandising de los puntos de venta.
- Gestiona y controla los horarios de los vendedores.

- Traslada mercaderia entre los puntos de venta.

Asistente de retail.
- Supervisa las ejecuciones de actividades en los puntos de venta.

- Gestiona los talleres de marcas que se realizan periddicamente.
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2.1.4 Cartera de productos

D’Mujeres Beauty Market cuenta actualmente con una amplia cartera de productos las cuales se

segmentan en las siguientes categorias:

» Cuidado Facial: Maquillaje, cremas faciales, desmaquillantes, tonicos, etc.

» Cuidado Personal: Jabones, cremas y lociones de cuerpo, etc.

» Cuidado Capilar: Tratamientos, ampollas, tintes, champus, cremas de peinar, etc.
» Productos de peluqueria: Tijeras, cepillos, capas, mandiles, navajas, etc.

« Eléctricos: Planchas de cabello, secadoras, ondulares.

* Muebles: Lavacabezas, sillones, cosmetiqueras, sillas.

« Ufias y accesorios: Gel de ufias, Goma, alicates, esmaltes, ufias postizas y tratamientos.

2.1.5 Fuerzas de Porter

Tabla 2

Amenaza de nuevos participantes

Fuerzas Porter 1 2 3 4 5 Total
No Poco Neutro  Atractivo Muy
atractivo  Atractivo atractivo
Amenaza de nuevos participantes
Economias a escala X
Diferenciacion del producto X
Costos de cambio X
Acceso a canales de distribucion X
Acceso a materias primas X
Inversion en capital X
Identificacion de la marca X
Calificacion 329

De acuerdo con la tabla 2, se obtuvo una calificacion de 3,29, por el cual se puede analizar que el
punto que més afecta es la identificacion de la marca, siendo este punto muy importante para el

proyecto por lo que se desea incrementar el posicionamiento de la marca.
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Adicional la economia a escala, la diferenciacion del producto y la inversion en capital, toman un
valor importante como estrategias de cambio para la empresa e identificando como puntos no
atractivos el acceso a canales de distribucion, ya que la empresa cuenta con puntos de ventas

propios y el acceso a materias primas no atractivo ya que los productos son importados.
Tabla 3

Poder negociacion de proveedores

Fuerzas Porter 1 2 3 4 5 Total
No Poco Neutro  Atractivo Muy
atractivo  Atractivo atractivo

Poder negociacién de proveedores

Cantidad de proveedores X

Disponibilidad de proveedores sustitutos X

Costos de cambio de los productos del proveedor X

Relacion de mercaderia con fecha de expiracion X

Costo del producto del proveedor en relacién X
con el precio del producto final

Calificacion 3,80

Se puede apreciar en la tabla 3, la relacion con la mercaderia con fecha de expiracidn cuenta como
un punto muy importante, ya que la mercaderia que se percha en las tiendas debe tener todos sus

controles y reglamentos en orden.

La cantidad de proveedores y proveedores sustitutos no cuentan con tanto atractivo, por lo que
D’Mujeres Beauty Market cuenta con productos de marca propia, marca local e importantes,

sumando una gran cartera de productos disponibles para el consumidor.
Pero también el costo de la relacion con los proveedores y los costos de cambio de productos por

el proveedor, juegan un papel importante en las ventas por la seleccion de nuevos productos o

cambios de actuales productos que se encuentran en proceso de perchado o en bodega principal.
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Tabla 4

Poder negociacion compradores

Fuerzas Porter 1 2 3 4 5 Total
No Poco Neutro  Atractivo Muy
atractivo  Atractivo atractivo
Poder negociacion compradores
Volumen de venta en proporcién al negocio de la X
empresa
Sensibilidad del comprador al precio X
Ventajas diferenciales del producto X
Costo o facilidad del cliente de cambiar de X
empresa
Disponibilidad de informacion para el X
comprador
Calificacion 4

Los resultados de la tabla 4, define que la sensibilidad del comprador al precio en relacion al poder

negociacion de compradores es muy atractiva por lo que el consumidor final es el filtro por el cual

la empresa funciona, tanto en estrategias, ventas y personal.

Las ventajas diferenciadas de los productos ante la competencia cuentan con gran atractivo, porque

es el medio en el cual D’Mujeres Beauty Market resalta principalmente y donde la fidelidad del

cliente toma accién.

En los puntos de venta, los vendedores cuentan como objetivo principal el asesoramiento al cliente,
con este ellos cubren la necesidad de compra del mismo, pero a su vez crean mas necesidades e

impulsos que el cliente recordara en futuras compras, por ende, el posicionamiento de varias

marcas.
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Tabla b

Rivalidad entre competidores

Fuerzas Porter

1
No
atractivo

2
Poco
Atractiv
0

3
Neutro

4
Atractiv
0

5
Muy
atractivo

Total

Rivalidad entre competidores

NUmero de competidores

Cantidad de publicidad

Promociones y descuentos

Precios

Tecnologia

Calidad de productos y servicios ofrecidos

Calificacion

Segun el analisis de la tabla 5, cuenta como punto mas atractivo el nimero de competidores que la

marca tiene actualmente, ya que, al tener mas competidores, el nicho de mercado de belleza se

incrementa, existiendo mas clientes que giren su rumbo hacia la marca.

La calidad de productos y servicios ofrecidos es como reglamento nimero uno, la excelencia de

los puntos de venta de D’Mujeres Beauty Market, por lo cual el cliente crea una familiaridad con

la experiencia de compra y la cercania de los asesores.

La publicidad toma un papel importante en la via rapida de conocimiento de la marca, ya que los

precios varian segun la temporada y es importante comunicar de varias formas toda novedad con

precios y productos a los clientes, para que se tome en cuenta como un asesoramiento mas

personalizado y un acercamiento mas directo.
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Tabla 6

Amenaza productos sustitutos

Fuerzas Porter 1 2 3 4 5 Total
No Poco Neutro  Atractivo Muy
atractivo  Atractivo atractivo
Amenaza productos sustitutos
NuUmero de productos sustitutos X
Disposicion del comprador a sustituir X
Costo de cambio del comprador X
Disponibilidad de sustitutos cercanos X
Calificacion 3,75

De acuerdo con la tabla 6, existe un punto atractivo para los productos sustitutos por lo que la
creacion de necesidad y satisfaccion de la misma en los puntos de venta debe tener en cuenta que

no todos los productos que se venden de primera mano seran objetivo de los clientes.

Por lo que deben existir productos complementarios o productos que cuenten con la misma
importancia que los mas vendidos, para esto se crea estrategias publicitarias que involucren el
posicionamiento de las marcas con sus complementarios en los puntos de venta y toma en juego

el asesoramiento de los vendedores.
El cliente frecuente ya cuenta con un posicionamiento de cada marca que se venden en los puntos

de venta, lo que genera una mayor facilidad de venta de dichos productos, pero los asesores cuentan

con la consigna de generar una venta adicional, creando un valor por cada venta que se genera.
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Conclusion de las fuerzas de Porter

Tabla 7

Total fuerzas Porter

Fuerzas Porter 1 2 3 4 5 Total
No Poco Neutro | Atracti Muy
atractiv | Atracti VO atractiv
0 VO 0
Amenaza de nuevos participantes

Economias a escala X
Diferenciacion del producto X
Costos de cambio X
Acceso a canales de distribucion X
Acceso a materias primas X
Inversion en capital X
Identificacion de la marca X

Calificacion | 329 |

Poder negociacion de proveedores

Cantidad de proveedores X
Disponibilidad de proveedores sustitutos X
Costos de cambio de los productos del X
proveedor
Relacién de mercaderia con fecha de expiracion X
Costo del producto del proveedor en relacion X
con el precio del producto final

Calificacion | 380 |

Poder negociacion compradores

Volumen de venta en proporcion al negocio de X
la empresa
Sensibilidad del comprador al precio X
Ventajas diferenciales del producto X
Costo o facilidad del cliente de cambiar de X
empresa
Disponibilidad de informacion para el X
comprador

Calificacion | 4 ]

Rivalidad entre competidores

NUmero de competidores X
Cantidad de publicidad X
Promociones y descuentos X
Precios X
Tecnologia X
Calidad de productos y servicios ofrecidos X

Calificacion
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Amenaza productos sustitutos

NUmero de productos sustitutos X
Disposicion del comprador a sustituir X
Costo de cambio del comprador X
Disponibilidad de sustitutos cercanos X
Calificacion
TOTAL FUERZAS PORTER
Tabla 8
Resumen Porter
Fuerzas Porter 1 2 3 4 5 Total
No Poco Neutro | Atractiv Muy
atractivo | Atractiv 0 atractivo
0

Amenaza de nuevos participantes 3,29
Poder negociacién de proveedores 3,80
Poder negociacién compradores 4
Rivalidad entre competidores 3,83
Amenaza productos sustitutos 3,75
TOTAL FUERZAS PORTER | 373 |

Segun el anélisis de la tabla 8 de las fuerzas de Porter, se puede apreciar que el poder de

negociacion con compradores cuenta con una importancia de 4 puntos, siendo este el punto de

mayor fuerza para la empresa.

La aceptacion por los clientes es la principal via que desencadena la rentabilidad de la empresa y

posiciona la marca ante la competencia, aunque cuenta con inclinacién hacia otras empresas, la

fidelizacion al cliente genera la opcidn de seleccion y que el cliente regrese con nuevas ideas,

nuevas necesidades que siempre seran cubiertas por los distintos asesores alrededor de la ciudad

de Guayaquil.
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2.2 Andlisis de Macroentorno

2.2.1 Entorno Politico-legal.

Ley de productividad

Segln el Art 2 de la Actividad Productiva, menciona que la actividad productiva es el proceso
mediante el cual la actividad humana transforma insumos en bienes y servicios licitos, socialmente

necesarios. (Asamblea Nacional, 2019)
Segun lo implementado por la Asamblea Nacional (2019):

Implemento el Art. 3 del Objeto, el presente Cadigo tiene por principal meta regular el
proceso productivo en las etapas de produccion, distribucion, intercambio, comercio,
consumo, manejo de externalidades e inversiones productivas orientadas a la realizacion
del Buen Vivir. Esta normativa busca también generar y consolidar las regulaciones que
potencien, impulsen e incentiven la produccion de mayor valor agregado, que establezcan
las condiciones para incrementar productividad y promuevan la transformacion de la matriz
productiva, facilitando la aplicacién de instrumentos de desarrollo productivo, que
permitan generar empleo de calidad y un desarrollo equilibrado, equitativo, ecoeficiente y

sostenible con el cuidado de la naturaleza. (p.6)

Segun el Art. 4 presentado por la asamblea nacional (2019):

a. Transformar la Matriz Productiva, para que esta sea de mayor valor
agregado, potenciadora de servicios, basada en el conocimiento y la innovacion; asi
como ambientalmente sostenible y ecoeficiente;

b. Democratizar el acceso a los factores de produccion, con especial énfasis
en las micro, pequefias y medianas empresas, asi como de los actores de la economia
popular y solidaria;

C. Fomentar la produccion nacional, comercio y consumo sustentable de
bienes y servicios, con responsabilidad social y ambiental, asi como su
comercializacion y uso de tecnologias ambientalmente limpias y de energias

alternativas;
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d. Generar trabajo y empleo de calidad y dignos, que contribuyan a valorar

todas las formas de trabajo y cumplan con los derechos laborales;

e. Generar un sistema integral para la innovacion y el emprendimiento, para
que la ciencia y tecnologia potencien el cambio de la matriz productiva; y para
contribuir a la construccion de una sociedad de propietarios, productores y

emprendedores;

f. Garantizar el ejercicio de los derechos de la poblacion a acceder, usar y
disfrutar de bienes y servicios en condiciones de equidad, dptima calidad y en

armonia con la naturaleza;

g. Incentivar y regular todas las formas de inversidn privada en actividades

productivas y de servicios, socialmente deseables y ambientalmente aceptables;

h. Regular la inversion productiva en sectores estratégicos de la economia, de

acuerdo al Plan Nacional de Desarrollo

I Promocionar la capacitacion técnica y profesional basada en competencias
laborales y ciudadanas, que permita que los resultados de la transformacién sean

apropiados por todos;

J. Fortalecer el control estatal para asegurar que las actividades productivas
no sean afectadas por practicas de abuso del poder del mercado, como précticas
monopolicas, oligopdlicas y en general, las que afecten el funcionamiento de los
mercados;

k. Promover el desarrollo productivo del pais mediante un enfoque de
competitividad sistémica, con una vision integral que incluya el desarrollo

territorial y que articule en forma coordinada. (p6)
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Direccidn Nacional Juridica Departamento de Normativa

Objetivos de caracter macroecondémico, los principios y patrones bésicos del desarrollo de la
sociedad; las acciones de los productores y empresas; y el entorno juridico — institucional
(Asamblea Nacional, 2019)

Caddigo de comercio disposiciones preliminares
Los siguientes articulos presentados por la asamblea nacional (2019):

Articulo 1.- EI Cddigo de Comercio rige las obligaciones de los comerciantes en sus
operaciones mercantiles, y los actos y contratos de comercio, aunque sean ejecutados por

no comerciantes.
Articulo 2.- Son comerciantes:

a) Las personas naturales que, teniendo capacidad legal para contratar, hacen del comercio
su ocupacion habitual;

b) Las sociedades constituidas con arreglo a las leyes mercantiles;

c) Las sociedades extranjeras o las agencias y sucursales de éstas, que dentro del territorio

nacional ejerzan actos de comercio, segun la normativa legal que regule su funcionamiento.
Articulo 3.- Los principios que rigen esta ley son:

a) Libertad de actividad comercial;

b) Transparencia;

c) Buena fe;

d) Licitud de la actividad comercial,

e) Responsabilidad social y ambiental;

f) Comercio justo;

g) Equidad de género;
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h) Solidaridad,;
1) Identidad cultural; vy,
j) Respeto a los derechos del consumidor. (p.6)
Exportaciones
Segun el Art. 306, se mencionan las leyes impartidas por la Asamblea Nacional (2019):

El Estado promovera las exportaciones ambientalmente responsables, con preferencia de
aquellas que generen mayor empleo y valor agregado, en particular las exportaciones de
los pequefios y medianos productores y del sector artesanal. EI Estado propiciara las
importaciones necesarias para los objetivos del desarrollo y desincentivard aquellas que
afecten negativamente a la produccion nacional, a la poblacién y a la naturaleza. (p.7)

Segun el Ministerio de Produccion y Comercio Exterior (2019):

Menciona que FOB son las exportaciones no petroleras ecuatorianas. Existe un crecimiento
del 4.1% en el periodo ene-jul 2019 vs ene-jul 2018, registrando un monto FOB de US$
7,761.5 millones, frente a US$ 7,455.8 millones respectivamente, manifestando una
diferencia de US$ 305.7 millones. TON Analizando las cifras de las exportaciones no
petroleras en volumen, podemos observar en el periodo de analisis ene-jul 2019 registraron
un valor de 6,288.5 millones de TON, cifra que representa un crecimiento del 0.4%, en
relacion con el mismo periodo en 2018, que obtuvo una exportacion de 6,264.8 millones

de toneladas. (p.3)

Precios totales. En el periodo de andlisis antes mencionado en relaciéon al precio de las
exportaciones ecuatorianas expresadas en FOB/TON exponen un crecimiento del 3.7%.

(Ministerio de Produccion y Comercio Exterior, 2019)

Los productos que concentran un 80% del valor de las exportaciones no petroleras
ecuatorianas en el 2019 son: Camar6n (US$ 2,215.4 millones), Banano (US$ 1,879.4
millones), Enlatados de pescado (US$ 715.8 millones), Flores Naturales (US$ 555.5),
Cacao (US$ 297.9 millones), Otras Manufacturas de metales (US$ 175.4 millones),
Pescado (US$ 151.1 millones), Otras maderas (US$ 133.6 millones), y Extractos y Aceites
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Vegetales (US$ 103.8 millones). En el periodo de ene-jul 2019 los productos que registran
mayor crecimiento con respecto al mismo periodo del afio 2018 son: Camarén con el
17.1%, Banano con el 2.7%, Flores naturales con 2.3%, Cacao con 6.7% y Pescado con un
6.6%. Asi mismo, existen productos que han decrecido tales como: Enlatados de Pescado
con un 3.13%, Otras Manufacturas de Metales con un 11.44%, Otras Maderas con un 3.7%,
Extractos y aceites vegetales con una variacion del 44.3% y Elaborados de bananos con

12.3%. (Ministerio de Produccion y Comercio Exterior, 2019, p.4)

Contrastando la participacion de exportaciones no petroleras por producto en términos de volumen
en el 2019 (ene-jul); observamos que el Banano representa el 63% de las exportaciones, seguido
de Camaron con el 6%, Enlatados de pescado con 3%, Cacao y Flores Naturales con un 2%,

respectivamente. (Ministerio de Produccion y Comercio Exterior, 2019, p.5)
Segun el Ministerio de Produccion y Comercio Exterior (2019):

El crecimiento de las exportaciones en términos TON se da en los productos como:
camaron con el 29.6%, banano con el 2.0%, enlatados de pescado con el 6.3%, cacao con
6.0%, otras manufacturas de metales con el 13.5% y pescado con un 8.7%. Asi mismo hay
productos que presentan decrecimiento: flores naturales con el 1.2%, otras maderas con el
33.1%, extractos y aceites vegetales con un 41.3%, elaborados de banano con el 10.6% y
platano con el 2.9%. Replicando lo mencionado al inicio del presente analisis, el
crecimiento de las exportaciones no petroleras del periodo ene-jul 2019, tanto en FOB
como en TON, ha sido posible gracias al incremento de las exportaciones de algunos
productos, como: camarones, banano, cacao, pescado, manufactura de cuero, plastico y
caucho, entre otros. Sin embargo, es preciso efectuar una sintesis por destinos, que
enriquezca nuestro analisis de exportaciones. Las exportaciones del periodo ene-jul del
2019 en relacion al mismo ciclo del afio 2018 con destino a la UE tuvieron un decrecimiento
del 6.0%, pasando de US$ 1,909.6 millones a US$ 1,794.6 millones, en cuanto a Estados
Unidos como destino para las exportaciones en el periodo de andlisis registraron un
crecimiento del 2.5% pasando de US$ 1,488.3 millones a US$ 1,525.8 millones, asimismo,
China registré un crecimiento del 141.7% pasando de US$ 555.6 millones a US$ 1,343.1
millones, con destino a Rusia tuvieron un crecimiento del 2.2%, pasando de US$ 495.4

millones a US$ 506.4 millones, con respecto a Colombia como destino de exportacion
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registro un decrecimiento del 1.8% pasando de US$ 502.3 millones a US$ 493.4 millones,
Vietnam como destino de exportacion registrd un decrecimiento del 56.4%, pasando de
US$ 739.6 millones a US$ 322.8 millones, cabe recalcar que estas comparaciones del
incremento y la disminucion se dan en el periodo de ene-jul del 2018 y 2019

respectivamente. (p.6)

Segln el andlisis de los destinos antes mencionados distinguimos que los productos que mas
incurren al crecimiento de las exportaciones no petroleras son: UE con enlatados de pescado,

cacao, otras maderas, platano, y vehiculos y sus partes.

Para el caso de USA, se registra crecimiento en los productos: camarones, flores naturales,
enlatados de pescado, cacao, otras manufacturas de metales y platano; en el caso de China, registra
crecimiento en las exportaciones de los productos: camarones, banano, otros productos mineros,

pescado, articulos de madera y corcho, y flores naturales.

En referencia a Rusia refleja crecimiento en las exportaciones de: camarones, café
industrializado, pescado, elaborados de banano y enlatados de pescado. Respecto a
Colombia registra un crecimiento debido a productos como: Otras mercancias,
manufacturas de cuero - plastico, otros quimicos farmacéuticos, azlcar y otros. Las
exportaciones no petroleras con destino a la Vietnam registran un crecimiento originado
por productos: flores naturales, aparatos eléctricos y aceite de pescado, punto de vista de la
oferta (aumento del volumen) y la mejoria del precio de los productos. (Ministerio de
Produccién y Comercio Exterior, 2019, p.8)

De acuerdo al Ministerio De Produccion y Comercio Exterior (2019):

Desde esta perspectiva y como propoésito de una metodologia que permite distinguir

el incremento de las exportaciones como intervencion de las variables precio y

volumen, tenemos lo siguiente:

» El crecimiento de las exportaciones de camardn en un 29.6% en toneladas se
debe a la disminucion del precio en 9.6%.

» EIl crecimiento de las exportaciones de banano se da en 2.0% referente en
volumen, asi mismo sucede con el pecio que aumento en un 0.7% en el periodo

de anélisis.
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» EIl crecimiento en las exportaciones de enlatados de pescado es del 6.3% en
cuanto a volumen, causado por una disminucion del precio en un 8.9%.

» El decrecimiento de las exportaciones de flores naturales en 1.2% relativo a
toneladas, es causado por el aumento del precio en 3.6%.

« EIl crecimiento de las exportaciones de cacao se da en un 6.0% en cuanto a

toneladas, a su vez presenta un incremento de precio en 0.6%. (p.7)
Segun lo que indica el Ministerio De Produccion y Comercio Exterior. (2019)

1. Las exportaciones no petroleras alcanzaron US$ 7,761.5 millones en el periodo
de ene-jul 2019, teniendo un crecimiento en FOB del 4.1% mientras que en

términos TON registro un crecimiento del 0.4%, en relacion al mismo periodo 2018

2. El crecimiento FOB de las exportaciones no petroleras, se da por la participacion
de los siguientes productos: camarones, banano, flores naturales, cacao, pescado y
manufacturas de cuero — plastico y caucho con un crecimiento 17.1%, 2.7%, 2.3%,
6.7%, 6.6% Yy 4.3%, respectivamente

3. La UE como destino, registr6 un decrecimiento en las exportaciones no

petroleras del 6.0%, asi mismo, USA registra un crecimiento del 2.5%.

4. La participacion de las exportaciones no petroleras por destino queda de la
siguiente manera: 23% de las exportaciones se dirigen a UE, seguido de USA con
el 20%, China con el 17%, Rusia con el 7%, Colombia con el 6%, y Vietnam con
4%

5. En este periodo, los productos que figuran aumentos de precios son: banano con
el 0.7%, flores naturales con el 3.6%, cacao con el 0.6%, otras maderas con el

44.0% y productos de agricolas en conserva con el 4.1%

6. Asi mismo, se detallan los productos que presentan caida de precios: camarones
con el 9.6%, enlatados de pescado con 8.9%, otras manufacturas de metales con
22.0%, pescado con 2.0%, extractos y aceites vegetales con el 5.0% y elaborados

de banano con el 1.8%. (p.8)
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2.2.2 Entorno Econdémico.

Producto interno bruto (Pib)
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Figura 2. Producto Interno Bruto. Fuente: Banco Central del Ecuador (2019).

De acuerdo con la figura 2, el Producto Interno Bruto o también conocido como PIB mide el valor
de los bienes y servicios finales producidos en un determinado territorio durante un periodo

especifico.

El boletin macroeconémico correspondiente al afio 2018 PIB del Ecuador con afio base de
2007 refleja una variacion de 1.4% dando un decrecimiento comparado al afio 2019 con un
0,6% reduciendo los bienes y servicios del pais, debido a los multiples acontecimientos
reflejados. (Banco Central del Ecuador, 2019)

Canasta basica

La Canasta Familiar Basica (CFB) es un conjunto de bienes y servicios que son imprescindibles
para satisfacer las necesidades béasicas del hogar tipo compuesto por 4 miembros con 1,6
perceptores de ingresos, que ganan la remuneracion basica unificada. Calcular el costo de esta

canasta es necesario para el andlisis de la relacion entre remuneraciones e inflacion. (INEC, 2017)
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De acuerdo al INEC (2017):

Segln el informe emitido por el INEC referente a la Canasta Analiza izada, la cual
considera 75 de los 359 articulos (productos y servicios) imprescindibles para satisfacer
las necesidades béasicas del hogar como los alimentos y bebidas; vivienda; indumentaria;
y, miscelaneos, plantea que los Ingreso Familiares del mes corresponden a 700,00 USD
frente a unos costos de 497,83 USD definidos en 2007. De estos Ingresos se obtuvo 1,60
perceptores de Remuneracion bésica unificada, estos plantean una restriccion en el
consumo de 8,01 USD2, representando el 1,13% del costo actual de la Canasta Familiar
Bésica; y, una recuperacion en el consumo de 202,17 USD, esto es el 40,61% del costo
actual de la Canasta Familiar Vital. En consecuencia, con su Presupuesto Familiar, los
Hogares Urbanos adquirieron la Canasta Familiar Basica, con la limitacion de que el poder

adquisitivo del ingreso familiar disponible fue insuficiente en el 1,13%. (p.4)

Inflacion del Ecuador
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Figura 3. Inflacion del Ecuador. Fuente: Banco Central del Ecuador (2019).

Como se muestra en la figura 3, la inflacion se mantuvo segun el Banco Central del Ecuador
(2019), con el -0,16%, por el movimiento del mercado y la industria, dado a los datos presentados
se obtuvo que la inflacion de los precios estuvo en negativo por el cual esto quiere decir que se
presentan problemas a la hora de efectuar la compra de productos, debido a su alta inflacion

generando menos compra en el mercado.
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Salario basico unificado
De acuerdo al Ministerio del Trabajo (2019):

Se emitio el acuerdo con el que se oficializa el incremento salarial para 2019, de USD
$386.00 a USD $394.00. El nuevo Salario Basico Unificado (SBU) regira desde el 01 de
enero del proximo afio, este aumento equivale al 2,073%, considerando variables de
inflacion proyectada y productividad laboral. Los USD $394.00 se fijaron para todo el
sector trabajador, incluidos los de la pequefia industria, agricolas y de maquina. Asi como
las trabajadoras remuneradas del hogar, operarios de artesanias y colaboradores de la
microempresa Yy las variables utilizadas para calcular el SBU, también lo seran para fijar

los salarios minimos sectoriales de las 21 Comisiones Sectoriales. (p.6).
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Figura 4. Riesgo pais. Fuente: Banco Central del Ecuador (2019).
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En lafigura 4 se puede apreciar que, para el periodo de octubre 2019, el nivel de riego pais aumento

780 a causa de los ultimos acontecimientos del pais:

Por el cual la inversion disminuyo debido a la percepcion del pais a nivel mundial, ya que
esto genera problemas a la economia y fuentes de inversion, este indicador es muy
importante a la hora de emprender un negocio, dado que futuros inversionista pueden

desistir al momento de invertir. (Banco Central del Ecuador, 2019)

2.2.3 Entorno Sociocultural.

Tendencia de uso de cosmético en Ecuador.

El presidente de la Camara de Cosméticos de Ecuador, Christian Donoso, manifesto que el 95%
de los productos cosméticos que se comercializan es importado, mientras que el 5% restante es

fabricado en el pais.

La industria cosmética en Ecuador esta empezando a desarrollarse. Hay pocos productores
locales, pero el hecho de que estén presentes compafiias multinacionales le da mucho
dinamismo al mercado nacional”, destaco Donoso. En cuanto a los segmentos de mayores
ventas anuales, Donoso indic6 que la categoria capilar -principalmente los champus-
mueve $ 120 millones; tratamientos capilares $ 100 millones; tintes $ 30 millones y
maquillaje facial $ 80 millones. Enfatizé que el sector se mantiene en constante innovacion
y que cada afio se lanzan millones de productos. En Ecuador se muestran alrededor de 200
nuevos cosméticos por afo. En el pais hay aproximadamente 45 compafiias cosméticas, de

las cuales 15 son extranjeras. (Telégrafo, 2019, p.10)

Maria Fernanda Ledn, directora ejecutiva de Pro cosméticos, manifestd que el sector crece
en el pais a un ritmo del 8% y 10%. La comercializacién de productos cosméticos en
Ecuador alcanza aproximadamente los $ 1.500 millones anuales y de esta cifra solo la venta
directa (por catalogo) mueve $ 800 millones. (Telégrafo, 2019)
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Estandar de belleza en Ecuador

La directora ejecutiva de Procosméticos y vicepresidenta del Consejo de Asociaciones de
la Industria de Cosméticos Latinoamericana (Casic), Fernanda Ledn, explico: La Gestion
que en el Ecuador se usan 40 millones de productos cosméticos al dia, mientras que el
mundo se venden 11 billones de cosméticos al afio. Si son de marcas reconocidas, son
productos seguros y con altos niveles de calidad y seguridad. En el pais existen 47 empresas
dedicadas a la elaboracion y comercializacion de cosméticos, perfumes y productos de
cuidado personal. 65% de ellas son extranjeras y 35% nacionales, entre las que hay
empresas grandes, pequefias y medianas e inclusive micros y maquiladoras. (Maldona,
2017, p.4)

Poblacién econémicamente activa en Guayaquil
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Figura 5. Poblacion econdmica. Fuente: INEC, 2010.

De acuerdo con la figura 5, la poblacion obtiene indice de necesidades béasicas insatisfechas que
mide el nimero de personas que viven en la pobreza en un determinado afio, la tasa de necesidad
basicas insatisfechas en el Ecuador llega al 60.1% de la poblacién segun el Gltimo censo realizado
por INEC en el afio 2010.
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2.2.4 Entorno Tecnoldgico.

Tecnologia de la informacién y comunicacion

La informacion de Tecnologias de la Informacion y Comunicacion genera datos sobre
equipamiento, acceso y uso del computador, internet y celular, en el hogar proporcionando

insumos para el andlisis y formulacion de politicas publicas.

Ecuador es reconocido como un pais que implementa politicas publicas para universalizar
el acceso a las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC), ejecutadas por el
Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion EI MINTEL, en
cooperacion con el Instituto Nacional de Pre inversion (INP), desarroll6 el Plan Estratégico
de Investigacion, Desarrollo e Innovacion para las TIC en el Ecuador, para el periodo 2014-
2021, con el objetivo de determinar el direccionamiento estratégico méas conveniente para
el desarrollo de la I+D+i de las TIC en el pais, en concordancia con el Plan Nacional del
Buen Vivir. Diversos estudios confirman el desarrollo de la industria de las Tecnologias de
la Informacion y Comunicacion y los beneficios sociales y econdmicos que generan la
masificacion del uso de internet, por lo que ejecuta un plan estratégico de las TIC, en el
ambito de la Sociedad de la Informacién y Gobierno Electronico. (MINTEL, 2013, p.30)

Segun IEEE Xplores Digital Library, biblioteca digital, que proporciona informacion de
contenido cientifico-tecnoldgico, la Investigacion, Desarrollo e innovacion (I1+D+i) son
actividades cruciales que generan bienestar social a la ciudadania; asi como proporcionan
competitividad y productividad en sus economias. Este impacto es especialmente
importante en los paises en desarrollo, acota la publicacion digital. EI Plan Estratégico
incluye un andlisis completo y diagndstico de la situacion actual, identificacion de los
puntos fuertes y los puntos débiles de las TIC en el Ecuador, los objetivos y los indicadores
del Plan y su estructura global. Especificamente, propone un programa para el desarrollo
de la Sociedad de la Informacion, donde la I1+D+i en Gobierno Electronico o e-gobierno
desempefia un papel fundamental. (MINTEL, 2013, p.30).
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El Gobierno Nacional, a través del Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la
Informacion, promueve la implementacion de politicas publicas para que la poblacién acceda a las

TIC de manera equitativa para erradicar el analfabetismo digital.
Materiales de los envases para cosmeticos

Los de los productos cosméticos ademas de querer un producto que este adaptado a sus necesidades
de los consumidores buscan cierta diferenciacion entre marcas. Esto aplica a que el sector
cosmético apuesta al desarrollo de nuevos disefios personalizados e innovadores que permitan dan
seguridad y confianza al cliente. (RAFESA, 2018)

Los envases con material de plastico

Los materiales que son utilizados para la realizacion de envases de un producto de acuerdo a
Garavito (2007):

Inyeccion: dentro de un cilindro se coloca plastico granulado que luego se calienta, en el interior
del cilindro se encuentra un tornillo que actia como el embolo de una jeringa inyectando el plastico
reblandecido hacia el interior de un molde de acero para darle forma. EI molde y el plastico se
enfrian mediante unos canales que se encuentran en el interior los cuales circulan agua. Por este
medio se fabrica carcasas, componentes de un automdvil, cubos, etc. Este método es excelente
para materiales termoplasticos exceptuando los fluoroplasticos de politetrafluoroetileno (PTFE),
las poliamidas y algunos poliésteres aromaticos. Es un método que deja la posibilidad de moler y
volver a utilizar los desechos termoplésticos. Moldeo: se cierra el molde, aconsejé que para obtener
mejor plastificacion del material se calienta manteniendo la temperatura en el cafién. Se empuja el
material caliente hacia la cavidad del molde, luego el tornillo mantiene la presion mientras se enfria
el plastico. El tornillo retrocede para recoger material nuevo de la tolva y plastificar nuevamente,
luego de enfriado el plastico se abre el molde y se extrae el envase. (p.38)
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Analisis P.E.S.T.A.

Martinez & Milla (2005) definieron el analisis del P.E.S.T (A) consiste en evaluar el impacto
de los factores externos que las empresas no pueden controlar y pueden afectar de forma

positiva o negativa.

En las siguientes matrices se calificaran del 1 al 5 los impactos de los factores externos

siendo 1 positivo y 5 negativo.
Tabla 9

Entorno politico

Entorno Politico

Ley de productividad
Ley de exportaciones

Ley de importaciones

Promedio

De acuerdo con la tabla 9, dentro del factor Entorno Politico Legal, se observa el porcentaje de
exportaciones en la industria manufacturera de US$ 175.4 millones,

Que representa el 11.44%, generando un gran impacto con evaluacion de 4 puntos en todas las
industrias, creando una oportunidad dentro del mercado de la belleza en el ecuador, los
productos de la cartera de la tienda D’Mujeres Beauty Market. El cambio generado por el

gobierno es punto a favor debido a que hace que los productos sean mas accesibles.
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Tabla 10

Entorno Econdémico

Entorno econémico

Producto interno bruto
(pib)

Inflacion del Ecuador
Riesgo pais

Canasta basica

Promedio 2,5

Segun la tabla 10, el andlisis de la evaluacion del Entorno Econdmico demuestra que las
distintas variables poseen un promedio de impacto 2,5, pero no son variables solidas para

generar un panorama desalentador.
Tabla 11

Entorno Social

Entorno Social

Tendencia de consumo en maquillaje y
productos de cuidado personal.

Estandar de belleza en Ecuador

Poblacion econ6micamente activa en
Guayaquil

Promedio 4
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El anélisis de la evaluacion del Entorno Social, de acuerdo a la tabla 11, indica que el mercado
estd en constante crecimiento por lo que beneficia a la empresa para la captacion de futuros

clientes en los proximos afos.

Tabla 12

Entorno Tecnoldgico

Alto uso de redes sociales

Alta penetracion y cobertura de internet

Wi-fi

Envases de cosméticos

Promedio 3,66

El analisis de la evaluacion del Entorno Tecnoldgico en la tabla 12, indica que existe un
constante crecimiento en la tecnologia, la facilidad de obtener internet por medios WI-Fl y alto
uso de redes sociales nos beneficia, ya que a través de ese medio se puede dar conocer la marca
y crear una nueva tendencia para el aumento de consumo de los productos D"Mujeres Beauty
Market.

Conclusién

Actualmente el analisis P.E.S.T.A de las tiendas de belleza profesional D’Mujeres Beauty Market
conlleva como resultado un alcance promedio entre los entornos tecnolégicos y sociales, ya que
ambos entornos obtuvieron un puntaje de 4, por lo que demuestran que el mercado de belleza ha
dejado de ser estacional y se estd convirtiendo en una potencia que catapultara la empresa a

posicionarse en los rankings principales de su linea de mercado.
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Mediante el auge tecnoldgico que actualmente se presenta en el pais, todas las personas estan
conectadas a un medio social, el cual beneficia directamente a los puntos de venta para obtener

atencion al cliente personalizada y directa, fidelizando con el paso del tiempo a todos los clientes.

Los entornos Politicos y Econdmicos no representan un panorama negativo para la empresa de
belleza, méas bien regulariza la competencia, pero a su vez afecta el bolsillo promedio y la
frecuencia de consumo del consumidor final, la cual conlleva a una baja directa de rotacion de
stock y por lo tanto se debe generar varias estrategias del punto retail que capten la atencién de los

clientes que al finalizar puedan sentirse fidelizados.

2.3 Analisis estratégico situacional
2.3.1 Ciclo de vida del producto

Kotler y Armstrong (2008), se puede definir el ciclo de vida del producto como el trayecto del
histdrico de ventas que tiende a contemplar un producto durante su existencia, ya que se puede

dividir en 5 etapas: Desarrollo, introduccién, crecimiento, madurez y declive.

De acuerdo a las ventas establecidas entre los periodos desde 2014 al 2018, D’Mujeres Beauty
Market se encuentra en el cuadrante de crecimiento, ya que cada afio la empresa inaugura 2 a 3
tiendas en todo el pais y por motivos de ventas, la empresa ha alcanzado mantenerse en el rango
de 7 millones de ddlares anuales, gracias a las herramientas de marketing tradicional que se genera
en cada punto de venta.

Tabla 13

Histdrico de ventas

ANO VENTAS \VZ.\={V:Yei[e]\
VN $5.144.428,10 -

N $5.192.215,92 1%
YIGE  $6.240.647,90 20%
POINE  $7.315.622,90 17%
ikl $7.832.888,22 7%
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Figura 6. Ciclo de vida del producto

2.3.2 Participacion de mercado

Tabla 14

Participacién de mercado

Participacion de mercado

DIPASO

D'MUJERES

GLORIASALTO

Como se puede apreciar en la tabla 14, la participacion de mercado de mujeres alcanzo un
alrededor del 19 % dentro del sector de belleza en el Ecuador, sequido de competidor directo
dipaso con el 64%. En la actualidad el sector ecuatoriano de belleza alcanza los 63.048.680,20

segun datos del (Banco Central del Ecuador, 2019)
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2.3.3 Andlisis de cadena de valor.

Tabla 15

Cadena de valor

D'MUJERES BEAUTY MARKET

LOGISTA OPERACIONES LOGISTA MARKETING SERVICIOS

INTERNA EXTERNA /| VENTAS
RRHH D F F D F
TECNOLOGIA D F D
ABASTECIMIENTO F F F
INFRAESTRUCTURA D F

De acuerdo a la tabla 15, la cadena de valor toma varios aspectos positivos y negativos de acuerdo

al nivel de funciones dentro de las tiendas D’Mujeres Beauty Market. Por los siguientes motivos:

El talento humano con la logistica intentar presenta una debilidad, ya que los dependientes suelen
perder productos o contabilizar mercaderia recién despachada, segun las operaciones el talento
humano, gran porcentaje del mismo conocer a la perfeccion las operaciones, pero tienen debilidad

en las recomendaciones de campafias, pero fortaleza en la atencion al cliente.

La tecnologia cuenta con debilidades en la parte operacional, ya que el sistema aun no presenta
innovaciones para el control correcto de las facturaciones y en la parte de promociones, pero si
cuenta con fortaleza cuando se desea despachar un producto a otra tienda cuenta con un correcto

funcionamiento.

El abastecimiento mantiene una fortaleza al despacho e ingreso de productos al punto de venta
como en la operacion que se realiza para gestionar la correcta ubicacion de los mismos como a su

vez el despacho a otros puntos de venta.

La infraestructura cuenta con una debilidad por el cual no se planteé un espacio amplio para los
puntos de venta, en el cual puedan almacenar una cantidad considerable de productos o material
P.O.P.
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2.3.4 Andlisis de la matriz FODA.

Fortalezas
e Asesoramiento
e Afiliacion de clientes
e Innovacion en productos con empaques reciclados
e Variedad de productos nacionales e internacionales
e Poseer infraestructura acorde con cada categoria de producto para brindar una mayor
calidad del servicio.

Oportunidades
e Segmento de mercado con preferencias al maquillaje y cuidados de la piel en la ciudad de
Guayaquil
e Trayectoria y reconocimiento especialistas del maquillaje dentro del mercado.
e Demanda potencial en el mercado de la belleza.
e Publicidad mediante los medios digitales.
e Cursos de maquillaje en la ciudad de Guayaquil

e Ingreso de nuevas marcas de cosméticos al mercado

Debilidades
e Bajo posicionamiento de mercado.
e Falta de inversion publicitaria en la marca.
e Poca participacion en medios digitales.

e Insuficiente diferenciacién de producto.

Amenazas
e Decrecimiento de la economia ecuatoriana
e Preferencia de marcas de alta gama.
e Costo de los aranceles elevados.

e Saturacion de mercado de belleza.
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Tabla 16

Matriz Foda

Fortaleza

Oportunidades ' Debilidades ' Amenazas

Asesoramiento

Segmento de mercado con preferencias
al maquillaje y cuidados de la piel en la Bajo posicionamiento de mercado.
ciudad de Guayaquil

Decrecimiento de la economia
ecuatoriana

Afiliacion de clientes

Alto potencia de compra del mercado Falta de inversion publicitaria en |

a .
. . . Preferencia de marcas de alta gama.
cosmético en la ciudad de Guayaquil. ~ marca.

Innovacion en productos con
empaques reciclados.

Trayectoria y reconocimiento
especialistas del maquillaje dentro del Poca participacion en medios digitales.  Costo de los aranceles elevados.
mercado.

Variedad de productos nacionales e
internacionales

Demanda potencial en el mercado de la

bell Insuficiente diferenciacion de producto.  Saturacion de mercado de belleza.
elleza.

Poseer infraestructura acorde con
cada categoria de producto para
brindar una mayor calidad del
servicio.

Publicidad mediante los medios
digitales.

Cursos de maquillaje en la ciudad de
Guayagquil

Ingreso de nuevas marcas de cosméticos
al mercado
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2.3.5 Matriz EFE - EFI

Tabla 17
Matriz EFI
FACTORES PESO CALIFICACION VALOR PONDERADO
Fortalezas
Asesoramiento 25% 4 1
Afiliacion de clientes 25% 4 1
. ) 20% 4 0,8

Innovacion en productos con empaques reciclados

. . i ) 15% 3 0,45
Variedad de productos nacionales e internacionales
Poseer infraestructura acorde con cada categoria de producto para brindar 15% 3 0.45
una mayor calidad del servicio. '
Total Fortalezas 100% 3,7
Debilidades
Bajo posicionamiento de mercado 40% 2 08
Falta de inversidn publicitaria en la marca 25% 2 05
Poca participacion en medios digitales 15% 1 0,15
Insuficiente diferenciacion de producto 20% 1 0,2
Total debilidades 100% 1,65
Total EFI 5,35
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Tabla 18

Matriz EFE

FACTORES PESO CALIFICACION VALOR PONDERADO

Oportunidades

Segmento de mercado con preferencias al maquillaje y cuidados de la piel en la ciudad de

Guayaquil 30% 4 1.2
. - - . 20% 3 0,6
Trayectoria y reconocimiento especialistas del maquillaje dentro del mercado
Demanda potencial en el mercado de la belleza 15% 4 0,6
Publicidad mediante los medios digitales 10% 3 0,3
Cursos de maquillaje en la ciudad de Guayaquil 10% 3 0,3
Ingreso de nuevas marcas de cosméticos al mercado 15% 4 0,6
Total Fortalezas 100% 3,6
Decrecimiento de la economia ecuatoriana 40% 2 0,8
Preferencia de marcas de alta gama 15% 1 0,15
Costo de los aranceles elevados 25% 2 0,5
Saturacion de mercado de belleza 20% 1 0,2
Total debilidades 100% 1,65
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En la matriz EFI que se muestra en la tabla 17, se observa que las fortalezas y debilidades
poseen puntajes mas relevantes, ademas de diversas situaciones del entorno que influye con
un valor ponderado de 3,7 en las fortalezas, destacando las grandes oportunidades del
mercado cosmético y de la empresa, como también en las debilidades de la empresa
obtuvieron una ponderacion de 1,65 dando un total de 5,35.

Como se puede observar en la tabla 18, la matriz EFE se considera las oportunidades y
amenazas, dando como mayor oportunidad el crecimiento del mercado de belleza y cuidado
personal en 3,6, mientras que la amenaza mas pesada es el decrecimiento de la economia
ecuatoriana, por lo cual demuestra un total de 1,65 en las amenazas, dando como resultado
un 5,25.

Conclusiones

Por medio de este capitulo se realiza un analisis completo de la situacion de la empresa.
Como los factores internos que se presentan en la historia de la empresa, la perspectiva que
mantiene la empresa y el organigrama ejecutado actualmente dentro Macronegocios S.A. Se
utilizaron métricas bésica para ampliar el panorama de la empresa, por el cual las cinco
fuerzas de Porter obtuvieron una puntuacion de 3,73, da un panorama favorable para la
empresa e indican que las fuerzas con menor peso son las amenazas de nuevos participantes,
ya que la empresa se encuentra consolidada en el mercado Ecuatoriano y de otro extremo la
fuerza con mayor peso fue el poder de negociacion con proveedores, beneficiando el trato

de las marcas locales expuestas dentro de los puntos de venta.

La matriz FODA indica las oportunidades que la empresa debe aprovechar en la industria de
cosméticos, como utilizar sus fortalezas, pero sin olvidar las debilidades y amenazas que
afectan la actividad de los puntos de venta. Complementando la informacion las matrices
EFE y EFI cuentan con la informacidn externa e interna de la empresa por lo cual se realizé
un informe la participacion actual del mercado y el ciclo de vida de los puntos de venta de
D’Mujeres Beauty Market. Por concluir, se presenta un panorama favorable para la marca
D’Mujeres Beauty Market, ya que la industria de cosméticos se encuentra en auge por medio
de la participacion de mercado, por supuesto si se aprovecha a cerrar las brechas actuales y

fortalecer los beneficios que se pueden ofrecer al consumidor final.
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Capitulo 3

Investigacion de mercados
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3.1 Objetivos
3.1.1 Objetivo General

Determinar la percepcion de los consumidores al momento de adquisicion de productos de

las tiendas de belleza D’Mujeres Beauty Market.

3.1.2 Objetivos Especificos

o Determinar los principales factores que influyen en la decision de compra o
adquisicion de productos de belleza para mujer.

o Desarrollar y verificar comunicacion adecuada para estimular la compra de
los productos de belleza para mujeres en la ciudad de Guayaquil.

o Establecer diferentes estrategias de accion adaptandolas a las necesidades
mas comunes de los consumidores, acorde con las nuevas tecnologias y tendencias

de mercado.

3.2 Disefio investigativo

La investigacion cualitativa ayuda a conocer diferentes métodos de indagacidn con respecto
al tema a tratar. Ademas, consiste en un primer paso para buscar y establecer hipotesis, con
la obtencién de informacion bibliografica, opiniones, observaciones y experiencias

personales, segun lo expresa (Gomez, 2006)

3.2.1 Tipo de investigacion (Exploratoria y Descriptiva)

Martinez y Lépez-Rua (2016) afirmaron que la aplicabilidad es a muestras no significativas,
lo que genera resultados tentativos, y sobre estos no se puede considerar como contundentes
para tomar decisiones. La investigacion exploratoria permite identificar los patrones de
comportamiento y actitudes de los consumidores frente a un producto en especifico, el cual
a través de trabajo de campo se puede recolectar la mayor cantidad de informacion a fin de

tomar decisiones (p.8)
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Investigacion Descriptiva:

De acuerdo a lo mencionado por Casas (2015):
Este estudio se dirige fundamentalmente a la descripcion de fendmenos sociales o
educativos en una circunstancia temporal y especial determinada. Los diferentes
niveles de investigacion difieren en el tipo de pregunta que pueden formular. Este
tipo de estudios buscan especificar las propiedades importantes de personas, grupos,
comunidades o cualquier otro fendmeno que se sometido a andlisis. En un estudio
descriptivo se selecciona una serie de cuestiones y se mide cada una de ellas

independientemente, de forma tal de describir los que se investiga. (p.6)

3.2.2 Fuentes de informacion (Secundaria y Primaria)

Rivera (2015) definié que la recoleccion de fuentes primarias procede en conjunto con la
formalidad de la fuente y su originalidad, que pueden ser; ideas, conceptos teorias y
mualtiples resultados de la investigacion de mercado. Las principales fuentes de informacion

primaria son los libros, monografia, publicas o privadas.

3.2.3 Tipos de datos (Cuantitativos y Cualitativos)

Montaje (2011) indic6 que la investigacion cualitativa plantea de un lado, que las
observaciones pueden formar diferentes objetividades, claridad y precision. Por el cual, los
investigadores crean una proximidad a un sujeto real. Ademas, menciono por parte del

método los investigadores tienen herramientas como; entrevistas y experiencias pasadas.

Investigacion Cuantitativa: La investigacion cuantitativa define la existencia de una
necesidad previa al estudiar variables operacionalmente con el objetivo de precisar

indicadores.
Montaje (2011) argumenté que existen dos tipos de categoria que son; deductivas e

inductivas, las primeras establecen con una base en teorias y conocimientos del investigador

sobre los temas que le sirven para dar una a proximidad a la realidad.
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3.2.4 Herramientas investigativas
3.2.4.1 Herramientas Cuantitativas

Segin Malhotra (2015) de acuerdo con la técnica de recoleccion de informacion se
desarrollard un cuestionario de preguntas con el fin de obtener los siguientes factores:
comportamiento del consumidor, calidad, interacciones del cliente y actitudes,

motivaciones, ademas de caracteristicas demograficas y diferentes estilos de vida.

3.2.4.2 Herramientas Cualitativas

Se busca desarrollar mediante la ejecucion de la encuesta, los determinantes para una
informacidn mas concisa y aclaratoria, que permita la participacion del entrevistador
y la persona entrevistada. A causa de un espacio que permita efectuar interrogantes
con mayor objetividad, con el objetivo de aclarar cualquier inquietud que se presente
en la investigacion (Diaz, T, Martinez, y Varela, 2016, p.32).
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3.3 Target de aplicacion

3.3.1 Definicion de la poblacion.

Tabla 19

Poblacion de Guayaquil

Criterio % Numero de Habitantes
Guayas 100% 3645483

Guayaquil 64% 2350915

Poblacion Urbana 97% 2278691

Rango de edades (20 a 54 afios) 48,20% 1098329
Disponibilidad de internet y teléfono 18% 197699

celular

Nivel Socio Econémico A,By C 13% 25701

(1.90% y 11.20%

correspondientemente)

De acuerdo con latabla 19, el Censo poblacional del 2010 realizado por INEC en la provincia
de guayas, cuenta con una poblacion de 3645483 habitantes, de estos el 64% pertenecen a la
ciudad de Guayaquil y el 48,20% estan en edades entre 20 a 54 afios. En cuanto a la
disponibilidad de internet y teléfono celular solo el 18% de este rango de edad cuentan con

estos servicios, por el cual son pertenecientes a un nicho que, obteniendo una poblacién total

de 25701 personas que seran tomadas en cuenta para la investigacion.
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3.3.2 Definicion de la muestra.

Kotler y Keller (2014) indicaron que un subgrupo poblacional es definido como la muestra

por el cual se recolecta informacion y datos para efectuar un margen representativo.

Para desarrollar la muestra, serd determinada mediante la poblacion total con relacion a los
indices obtenidos en INEC (2017).

z= Nivel de Confianza
N= Poblacion — Censo

p= Probabilidad de éxito
g= Probabilidad en contra

e= error de estimacion

(0.5*0.5) ¥(1.96)2 _
(0.05)2 -

384

El calculo de la muestra arrojé el resultado de 384.
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3.3.3 Perfil de aplicacién (para investigacion cualitativa).

Para la elaboracion de la investigacion se tomaré en cuenta los instrumentos y herramientas

investigativas establecidas con anterioridad. A continuacidn, se detalla el esquema:

Tabla 20

Perfil de aplicacion

Tipo de Herramienta Valor o Area de aplicacion Funcion Ubicacion

investigacion investigacion cantidad

384

Cuantitativa Encuesta Consumidores

Calidad del servicioy Guayaquil
logistica interna
Cualitativa Entrevista 4 Representantes Empresa Calidad del servicioy Guayaquil
Macronegocios S.A. logistica interna

En la tabla 20 del perfil de aplicacion, se detallan todas las herramientas utilizadas para el
modelo investigativo que se ejecutara, como lo es la encuesta y la entrevista que seran
aplicados a los principales representantes e integrantes de la empresa Macronegocios S.A.

La presente herramienta de entrevista a profundidad permitird, profundizar distintas
variables que sustentaran los objetivos especificos de la investigacion, por lo tanto, se
realizard 4 entrevistas a profundidad a 4 técnicos expertos en el area de belleza, ya que seran

un factor clave para conocer las frecuencias y preferencias de distintos temas de belleza de

los clientes.
o Entrevistado 1: Neyla Aparicio. (Técnica Capilar)
o Entrevistado 2: Solange Galeas (Técnica Make Up)
o Entrevistado 3: Martha Macias (Técnica de ufias)
o Entrevistado 4: Alejandro Gavilanes (Técnico Make Up)

3.3.4 Formato de encuesta.

Los formatos de la encuesta se encuentran en los anexos al final del proyecto, entre las
paginas 135 a la 140, cuenta con herramientas que ayudan a generar informacion necesaria

para la investigacion.
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3.3 Resultados relevantes.

3.4.1 Resultados cualitativos.

Tabla 21

Resultados relevantes de las entrevistas

Indicador

Hallazgos relevantes

Perfil del consumidor

Hombres y mujeres en edades comprendidas entre 18 a 45
anos.

Tendencias de belleza 'y
cuidado personal

Incremento tanto en ventas como en posicionamiento de
marcas de belleza, mayor competencia, aumento de nichos de
mercado, alto alcance.

Barreras del sector de
belleza

Actualmente no existen barreras para el sector, aumento de
academias y consumidores interesados.

Factores que influyen en
la decision de compra

Publicidad en redes sociales, comerciales, activaciones en
puntos de venta, promociones y descuentos.

Fidelizacion de clientes

Con asesorias personalizadas, servicio técnico, garantias y
contacto 24/7.

Preferencias de
productos de belleza

Maquillaje, Ufias, cuidado capilar, eléctricos y barberos.

Rangos de precio por
consumo de belleza

Los clientes realizan gastos entre $20 a $80 mensuales en
tratamientos de belleza.

Frecuencia de compraen
los hombres

Los articulos para hombres tienen mejor gama de productos o
marcas, pero poco a poco incrementa la aceptacion del cliente
masculino hacia su cuidado personal.

Tipos de estrategias de
Marketing en tiendas de
belleza

Campanfias estacionales, descuentos especiales y premios por
fidelizacion de clientes.

Plataformas digitales

Incremento en ventas por WhatsApp e Instagram, Fan Pages
con contacto mas cercano a clientes y asesoramiento.

Ventas mensuales

Los meses con mayor demanda: Febrero, Junio, Julio,
Octubre, Noviembre y diciembre.
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3.4.2 Resultados cuantitativos.

EDAD

384 respuestias

® 18 A 24 ANOS
@ 25 A 30 AROS
@ 31 A 35 ANODS
@ 35 A 40 AROS
@ 40 ANOS EN ADELANTE

Figura 7. Edad

De acuerdo con el resultado de la figura 7, la investigacion determina que el 41,4% de los
encuestados tienen una edad entre 25 a 30 afios conformado por 159 personas del total de la
muestra, seguido del 33,3% que se encuentra entre las edades de 18 a 24 afios con 128
personas sobre el total de la muestra. El 13,5% de los encuestados tienen entre 31 a 35 afios

conformado por 52 personas.
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GEMERO
384 respuestas

® MASCULING
@ FEMEMNING

Figura 8. Género

Segun la figura 8, la encuesta es el segmento femenino que predominé como resultado en la
presente investigacion obteniendo un 78,4% de participacion, alrededor de los 384
encuestados, 301 pertenecen al género femenino, mientras que el género masculino obtuvo

un total del 21,6% el cual corresponde a 83 personas del total de la muestra.

OCUPACION

384 respuestas

@ ESTUDIANTE

@ EMPLEADC PUBLICO / PRIVADO
@ INDEPENDIENTE

@ NO LABORA

Figura 9. Ocupacion
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De acuerdo con los resultados de la figura 9, la mayor parte de los encuestados son personas
con cargos publicos o privados con un 60,7%, mientras que el 17,7% indico ser estudiante.
A penas el 16,7% corresponde a personas que son Independientes y 4,9% de encuestados no

laboran actualmente.

Compra de productos de belleza

® s
@ NO

Figura 10.Compra de productos de belleza

Segun los resultados obtenidos en figura 10, el 90,1% de los encuestados si realizan compras
de articulos de belleza y cuidado personal, la cual es un resultado favorable para el plan del
marketing, mientras que el 9,9% no suelen realizar compras de los articulos anteriormente

mencionados.
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Frecuencia de consumo

@ Semanalmente
@ Cuwincenalmente
@ Mensualmente
@ Trimestral

Figura 11. Frecuencia de consumo

Segun los resultados obtenidos en la figura 11, la encuesta indica que el 41,1% de los
encuestados mantiene una frecuencia quincenal, correspondiendo a 145 personas. Mientras
que el 26,1% corresponde a las personas que mantienen una frecuencia de compra Mensual,
correspondiendo a 96 personas encuestadas. Con el siguiente resultado le sigue un 23,2% de
encuestados que realizan compras semanalmente y por ultimo por frecuencias de compras

trimestrales con el 9,6% de encuestados.

Gasto Mensual en productos de belleza

@ Menos de 35
@ Entre 56 a 520
@ Entre $20 a 340
@ Was de 340

Figura 12.Gasto Mensual en productos de belleza
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De acuerdo con la figura 12, el 53,7% de los encuestados indicé que por lo general
acostumbran a gastar entre $6 a $20 en productos de belleza y cuidado personal, mientras
que el 26,1% indica que suelen gastar entre $20 a $40 en productos de belleza y cuidado
personal, por la cual es un beneficio para la investigacion, ya que la gama de productos que

cuentan todas las tiendas de belleza mantiene un precio preferencial entre $10 a $50.

Mientras que 11,4% de las personas encuestados, indicaron que suelen gastar menos de $5
en productos de belleza, pero el 8,8% de personas encuestadas indicaron que gastan en un

aproximado de $40 en adelante.

Lugares de Consumo de Articulos de belleza

110 (31,1 %)

Internet
Supermercados

139 (39,3 %)

Por catdlogos

Tiendas especializados 272 (76,8 %)

Mayuorista 30 (8.5 %)

Farmacias 13 (3,7 %)

0 100 200 300

Figura 13. Lugares de Consumo de Articulos de belleza

De acuerdo con la figura 13, se puede determinar que las personas prefieren realizar sus
compras de productos de belleza y cuidado personal en tiendas especializadas como
D’Mujeres Beauty Market, Dipaso, Gloria Saltos, correspondiendo a un 76,8% de 1la muestra

total.

Adicional 160 personas suelen realizar sus compras en los supermercados, con respecto a
este punto muchos clientes no suelen encontrar la amplia gama de productos de belleza ya

que estos puntos retail no cuentan con la cartera completa como una tienda especializada.

Actualmente las compras por internet o redes sociales se encuentran en una etapa de impulso,

ya que muchos de los usuarios aun no cuentan con el suficiente conocimiento o confianza
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para realizar compras por medios digitales, segun los resultados de la encuesta un 31,1% de

personas si adquieren productos de belleza y cuidado capilar por internet.

Como a su vez existe un segmento del 39,3% que aun adquieren productos por catélogos,
actualmente empresas fuertes como Yanbal o Avon cuentan con un catalogo no tan amplio

de productos de belleza y cuidado personal.

Nivel de importancia de productos de belleza

I Nula [l Baja Media Il Alta I Muy Alta

200

100

Limpieza Atencion al cliente Ubicacion Promociones Precios Amplia Gama de productos

Figura 14. Nivel de importancia de productos de belleza

Segun los resultados de la figura 14, los factores de precios, promociones, limpieza y la
amplia gama de productos los mas importantes para la adquisicion de los productos de
belleza y cuidado personal, pero por lo general todos los encuestados dieron respuestas

afirmativas con la atencion al cliente y ubicaciones de las tiendas especializadas.
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Preferencias de Servicios Adicionales en tienda de Belleza

168 (47,5 %)

Aplicaciones de tintes

Talleres de maquillaje

Servicio técnico

160 (45,2 %)

Asesoria de especialistas

45 (12,7 %)

Campafia frecuentes

0 100 200 300

Figura 15. Preferencias de Servicios Adicionales en tienda de Belleza

Mediante la investigacion cualitativa, la figura 15 muestra el 70,9% de encuestas les gustaria

encontrar talleres de maquillaje, seguido por un 55,4% que desea encontrar servicio técnico

en los puntos de venta como también la opcidn de aplicacion de tintes, ya que existe un

47,5% de encuestados que no cuentan con la experiencia o prefieren que un profesional

realice las aplicaciones.

Tipos de productos de Consumo

Maquillaje
Cuidado capilar
Mobilarios

Eléctricos

143 (40,4 %)

Articulos de aseo personal
Tinturacion 81(229%)
Cremas de peinado 43 (12,1 %)

0 100 200 300

Figura 16. Tipos de productos de Consumo
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La figura 16, menciona que las principales lineas de productos que se suelen comprar en
tiendas de belleza son las de cuidado capilar con un 79,1% de encuestados, mientras que la
linea de maquillaje cuenta con un 65,5% de participacion siendo una linea en auge, cada vez

mas clientes se interesan por esta linea.

Los articulos de aseo personal es una linea que se mantiene con el tiempo y poco a poco el
consumidor ha tomado conciencia del uso de estos productos, por lo tanto, el 40,4% de

encuestados indica aun preferencia por esta linea.

Las lineas de mobiliario que cuentan con un 30,8% YV la linea de Eléctricos con un 30,2%,
mantienen un margen menor de participacion ya que el motivo principal son sus precios que
estan entre $60 a $400.

Medios de Comunicacion generadores de publicidad de belleza

Redes sociales 318 (90,6 %)

Radio

Television

Actividades BTL (Via plblica,
vallas, ...

Material Imprese 38 (10,8 %)

0 100 200 300 400

Figura 17. Medios de Comunicacion generadores de publicidad de belleza

Segun el resultado de la figura 17, las redes sociales cuentan con un 90,6% de participacion
entre los encuestados, indicando que el impacto que generan las tiendas de belleza en el
consumidor final es favorable, invitando al cliente final a interactuar con las promociones y

descuentos latentes que se crean estacionalmente o por campana.
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Las actividades BTL, han tomado fuerza ya que el ultimo afio varias tiendas de belleza ha
generado impactos en via publica, con activaciones y campafas en paradas de buses las

cuales crean interaccion por medio de concursos que unifican el BTL y los medios digitales.

El 43% de encuestados afirman que la publicidad en TV crea impacto, pero poco a poco los
medios digitales son mas directos para el consumidor compartiendo publicidad mas

personalizada, directo y que genera recordacion.

Decision de compra e influenciadores

Familiares

Compafieros del trabajo

Influgncers 181 (51,1 %)

Amigos 137 (387 %)
Profesional de belleza 86 (24,3 %)

Ninguno

0 50 100 150 200 250

Figura 18. Decision de compra e influenciadores

Segun la figura 18, los principales agentes que influyen la compra de productos de belleza 'y
cuidado personal en el consumidor son los compafieros de trabajo, argumentado por el 58,5%
de los encuestados, creando interaccion dependiendo del tiempo en el cual mayor frecuencia
se obtiene con otras personas Yy el nivel de presupuesto que las personas suelen gastar en

productos de belleza, como se demostré en un anterior grafico de gastos mensuales.

Se procedio a realizar en andlisis de las encuestas por medio de tablas cruzadas, de acuerdo
con los puntos mas favorables de la herramienta cuantitativa y ayudara a formular de una

manera mas especifica informacion que sera necesaria en el plan de marketing.
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Frecuencia de compras por edades

Frecuencia de compras por edades
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Figura 19. Frecuencia de compras por edades

De acuerdo a la tabla 19, el cruce de informacion entre las edades y la frecuencia de compra,
se ha determinado que los clientes entre 18 a 35 afios, suelen tener comprar productos de
belleza y cuidado personal quincenalmente, mientras que los clientes entre 36 a 40 afios

mantienen un nivel de compra semanal.
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Gastos mensuales por género

Gastos mensuales por género

Entre 520 Entre$6a Mdasde Menosde Entre$20 Entre$6a Masde  Menos de
a $40 $20 $40 S5 a $40 $20 $40 S5

FEMENINO MASCULINO

Figura 20. Gastos mensuales por género

De acuerdo con la figura 20, el género predominante es el femenino, por lo tanto, se cruzé
informacion entre el género y los gastos mensuales, por lo que el género femenino suele
gastar mensualmente entre $6 a $20 y entre $20 a $40. Mientras que el género masculino,
de acuerdo con los pocos hombres que realizaron la encuesta, suelen gastar mensualmente

entre $6 a $20.
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Lugares de preferencia por género

Lugares de preferecia por género

218

B FEMENINO ® MASCULINO

Figura 21. Lugares de preferencia por género

La figura 21 muestra que por medio del siguiente cruce de informacion se dese6 obtener
mayor informacion del sector de preferencia de compra para los productos de belleza y
cuidado personal en los clientes y se obtuvo que las mujeres si acuden a las tiendas

especializadas, supermercados y aun dan uso a las plataformas impresas como los catalogos.

Mientras que el género masculino indico que suelen realizar sus compras con menor
frecuencia, pero también en tiendas especializadas y en supermercados. Las ventas por
internet en ambos géneros no han causado un impacto tan fuerte, pero se prevé que con el

pasar del tiempo, el cliente causal se acostumbre a realizar pagos online.
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Compra de articulos por género

Compra de articulos por género

B FEMENINO m MASCULINO

Figura 22. Compra de articulos por género

Segun el analisis de las encuestas, se determiné en la figura 22, que los productos de
maquillaje y cuidado capilar son las categorias con mayor frecuencia de compra y por lo
tanto se procedid analizar el interés por estas categorias por género. Por lo cual el género
femenino mantiene una mayor frecuencia de compra de maquillaje y muchas de las
encuestadas argumentan, que el cuidado capilar y los articulos de aseo personal son la

categoria mayor vendida.

Por lo contrario, al género masculino le interesa con mayor frecuencia los productos de
articulos de aseo personal y las diferentes gamas de mobiliario que cuentan las tiendas
especializadas, ya que supermercados como opciones de catalogo no cuentan con una mayor
variedad de mobiliario de peluqueria, por lo tanto, la mejor opcién esta en las tiendas

personalizadas.
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Preferencias de servicios por edades

Preferencias de servicios por edades
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Figura 23. Preferencias de servicios por edades

De acuerdo con la figura 23, el cruce de variables se puede destacar que las personas entre
18 a 35 afios prefieren obtener talleres de maquillaje mientras que las personas de 36 afios
en adelante prefieren un correcto servicio técnico, la cual es informacién valiosa para la

adaptacion de estrategias en el plan de marketing.
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Impacto visual por géneros

Impacto visual por géneros
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Figura 24. Impacto visual por géneros
El impacto visual de las tiendas especializadas en belleza y cuidado personal en ambos
géneros cuentan con un alto grado de aceptacion en las redes sociales, ya que el contenido

que se genera por los medios online crea un mayor impacto e interaccién con el usuario

cliente final.
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3.5 Conclusiones de la investigacion.

El objetivo principal planteado en la investigacion cualitativa y cuantitativa era analizar el
posicionamiento de las tiendas especializadas en la venta de productos de belleza y cuidado
personal entre los consumidores para descubrir sus preferencias de compras, identificar la
frecuencia y preferencia en los productos de belleza, ademas de constatar los beneficios que
tiene el marketing en las tiendas especializadas y como generan resultados mediante el
impacto y tréfico en las tiendas de belleza.

De acuerdo con la investigacion se identifico que los consumidores actuales de productos de
belleza y cuidado personal predomina el sector joven entre 18 a 30 afios, trabajadores en
relacion dependencia, estudiantes e incluso independientes emprendedores, los cuales

indicaron que cuentan con gastos mensuales en productos de belleza entre $6 a $40.

Por otra parte, los agentes influencers que incitan a la compra de productos de belleza y
cuidado personal son comparieros de trabajo, familiares e influencers que se mueven en el
mundo de la belleza, detallando y destacando productos que varias tiendas especializadas
cuentan y ademas se puede rescatar que el impacto visual mas notorio entre la poblacién son
las redes sociales, en las cuales se percibe con mayor atencion las caracteristicas y beneficios
de los productos. Los medios ATL como la radio quedan estancados en la preferencia de los
consumidores, pero aun siguen constantes en el tiempo, de acuerdo a los resultados, las
actividades BTL cuentan con un creciente impacto para los clientes, por lo cual se afirma
que muchos de estos impactos estan representados por talleres de belleza que se requiere dar

en los puntos de venta y asi generar un impacto de trafico mayor.

A su vez la categoria de productos de belleza mas adquirido segin los resultados de la
encuesta son los productos de maquillaje, tema que esta en auge, gracias a los influencers y
a los nuevos topicos que generan las tiendas especializadas para generar impacto y
ganancias. El cuidado capilar es una de las categorias mayor mencionadas ya que el cuidado
capilar sigue constante para los clientes y se abarca temas muy importantes frecuentemente,
como la categoria de titulacion, cuya importancia es alta por el crecimiento de marcas e

impacto de las misma
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Capitulo 4

Plan de Marketing
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4.1 Objetivos

4.1.1 Objetivo general

Desarrollar un plan de marketing para las tiendas D’Mujeres Beauty Market en la ciudad de

Guayaquil.

4.1.2 Objetivo especifico.

e Incrementar las ventas en un 5% anual durante el primer afio de implementacion del
plan de marketing.

e Posicionar un 10% las tiendas D’Mujeres Beauty Market en el top of mind del
consumidor para el tercer trimestre del 2020.

e Alcanzar un 8% del mercado objetivo de las tiendas D’Mujeres Beauty Market para

el primer trimestre del 2020.

4.2 Segmentacion.

4.2.1 Estrategia de segmentacion.

En el presente proyecto se utilizara la estrategia de diferenciacion, por lo cual se procedera
con la estrategia debido al amplio nicho de mercado que existe actualmente, entre las tiendas
de belleza y cuidado personal y el consumidor final. Por este motivo se determinard mediante
un plan de marketing anual en el cual se abarcara todas las lineas de productos exhibidas y

las diferentes necesidades del cliente.

4.2.2 Macrosegmentacion.

La macrosegmentacion tiene como objetivo definir el campo de actividad de la empresa a
través de la determinacion del area estratégica a la que se necesita llegar. El rango que se

utiliza para las tiendas D Mujeres Beauty Market son hombres y mujeres entre 18 a 45 afios.

80



Se desea generar interés directo a los compafieros de trabajo, familiares y amigos, ya que
estos influyen con mayor impacto las decisiones de compra de consumidor objetivo, creando

una oportunidad para la empresa en ampliar la cartera de clientes.

EQUE?
FQUIEN?
- Mecesidsd de sdquirir
- Hombres y Mujerss productos de bellsza y
- Edad 18 3 45 afios cuidado personal.

- Estrato social &, By C.
- Frecuents uso de redes
sociales.

ECOMO?

- Promociones

- Talleres especislizadaos
- Cursos

- Descusntos

Figura 25. Macrosegmentacion

4.2.3 Microsegmentacion

Casas (2018) indicé que, en su estudio de la microsegmentacion nace a partir del analisis de
grandes cantidades de informacion que identifican las variables con las que se pueden

encontrar los diferentes grupos de clientes con patrones especificos de compra.
Anadlisis de la segmentacion:

e Segmentacion geografica: La ciudad de Guayaquil.

e Segmentacion demografica: Los productos que se comercializan en las tiendas
D’Mujeres Beauty Market esta orientado hacia hombres y mujeres con un rango de
edad entre los 18 a 45 afos, los productos estan dirigidos para personas que gusten
de la belleza, estudiantes de academias, profesionales de belleza o independientes
que cuenten con negocios como peluquerias, barberias o Spa, con estrato social A, B
y C.
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e Segmentacion Psicografica: La personalidad del cliente final, es variada pero
generalmente esta orientado a personas que cuidan de su belleza personal, con
frecuentes motivaciones de lucir excelente. A su vez con estilos de vida tecnolégicos,
cuyos intereses son influenciados por el contenido visual que ofrecen las redes

sociales.

4.3 Posicionamiento.

4.3.1 Estrategia de posicionamiento.

Kotler & Armstrong (2013) indicaron que las principales estrategias para posicionar una
marca son por: atributo, beneficio, calidad o precio, por la competencia, por uso o aplicacion

y por categoria de producto.

El tipo de estrategia de posicionamiento que se utilizara es en base a sus beneficios
enfocandose en los atributos de la calidad del servicio por la asesoria especializada de los
dependientes en productos de belleza y cuidado personal como a su vez las frecuentes

interacciones de técnicos especializados con el cliente final.

De esta manera las tiendas D’Mujeres Beauty Market resaltaran las caracteristicas y atributos
principales de los productos exhibidos en los puntos de venta, como a su vez, la fidelizacién
de los clientes al concretar una relacién mas personalizada y profesional al momento de

efectuar una compra.
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4.3.2 Posicionamiento publicitario: Eslogan.

Es eslogan actual de las tiendas D’Mujeres Beauty Market es el siguiente: “Mucho mas que

belleza”.

w.mucho mds que belleza

Figura 26. Logo DMBM

De acuerdo con la figura 26, en un andlisis de ideas de Brainstorming se determiné que las
tiendas D’Mujeres Beauty Market cuentan con un posicionamiento bajo en su eslogan actual,
por lo tanto, se concluyo con el siguiente eslogan para la nueva campafa: “Tu pasién por

la belleza”
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4.4 Analisis de proceso de compra.

4.4.1 Matriz roles y motivos.

Tabla 22

Matriz roles y motivos

¢QUIEN? ¢,COMO? ¢POR QUE? ¢(CUANDO? ;DONDE?
Busca Por Mientras busca Instagram
INICIADOR Consumidor. informacioén de  recomendaciones . L 0
informacian.
los productos. de terceros. Facebook.
En
Comparieros de conversaciones
. s Por .
trabajo, familiares, recomendaciones Genera entre amigos,  Instagram
INFLUYENTE amigos, lideres de . confianzay familia, 0
L en redes sociales . ~
opinion, seguridad. comparieros de  Facebook.
- 0 terceros. ;
consumidor. trabajo o
estudio.
Encuentra una
. . tienda de .
DECISOR Consumidor. Compara precios Desea C"."".dad Y belleza acorde Tienda de
y caracteristicas. beneficios. belleza.
a sus gustos y
preferencias.
Se dirige a la Por cuestién de Se siente
COMPRADOR Cliente. tienda de _belleza Ca|lda,.d, precios sequro de su Tienda de
ya seleccionada y lineas de f belleza.
o utura compra.
con anterioridad. productos.
Dentro del punto r?:é'essfﬁ;%r (Ijae No cuenta con Tienda de
CONSUMIDOR Cliente final. de venta : el producto o
verse siempre belleza.

seleccionado.

bien.

desea tenerlo.
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4.4.2 Matriz FCB.

Tabla 23

Matriz FCB

INTELECTUAL EMOCIONAL

APRENDIZAJE AFECTIVO

FUERTE “ Q

RUTINA HEDONISMO

DEBIL

De acuerdo a la tabla 23, la matriz FCB determinara el tipo de compra que realiza el cliente
en base a su experiencia y nivel de implicacion. Por lo tanto, se situa las tiendas de belleza

D’Mujeres Beauty Market en dos cuadrantes, aprendizaje y afectivo.

Aprendizaje para los clientes cuyos motivos de compra estan destinados para uso personal,
académico o negocios, ya que evaltan el producto deseado por sus caracteristicas, beneficios

y el motivo por el cual desean darle un correcto uso del mismo.

Afectivo para los clientes cuyos propdésitos estan destinados a la compra de productos
orientados en los cosméticos, capilares y faciales, ya que estos productos crean un impacto
futuro sobre los clientes y en cdmo se reflejara su imagen, por lo tanto, el deseo de satisfacer

el ego personal es una motivacion clave para la compra final.
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4.5 Analisis de la competencia.

4.5.1 Matriz de perfil competitivo 0 matriz de importancia — resultado.

Tabla 24

Matriz del perfil competitivo

D’MUJERES BEAUTY DIPASO GLORIA SALTOS

VARIABLES % MARKET

CALIFICACION RESULTADO CALIFICACION RESULTADO CALIFICACION RESULTADO

COMUNICACION 0,15 3 0,45 4 0,6 2 0,3
PRECIOS 0,30 4 1,2 4 1,2 4 1,2
CALIDAD DE
LOS 0,15 3 0,45 3 0,45 3 0,45
PRODUCTOS
EXPERIENCIA
EN EL 0,10 4 04 4 0,4 4 04
MERCADO
PROMOCIONES 0,15 3 0,45 3 0,45 2 0,3
CALIDAD DEL
SERVICIO AL 0,15 3 0,45 3 0,45 3 0,45
CLIENTE
TOTAL 1 3,4 3,55 3,1

Como se puede observar en la tabla 24, se designdé los siguientes factores claves:
Comunicacion, precios, calidad de los productos, experiencia en el mercado, promociones,
calidad del servicio al cliente. Dentro de los factores, los mas relevantes son los precios,
cuya sensibilidad es notoria en cuanto a la competencia, las promociones, que destacan por
el plan comunicativo y que abarca la gran mayoria de lineas de productos exhibidos, la
comunicacion en medios digitales y la calidad de servicio al cliente que se ofrece en los

puntos de venta.

Por medio de los factores anteriormente analizados, se puede notar que DIPASO lleva la
delantera a D"Mujeres Beauty Market, en la comunicacién de sus campafias, puntos de venta
y promociones, destacando con Influencers de mayor categoria y acercandose mas al

consumidor por medio de estrategias por inauguraciones o talleres en puntos de venta.
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A su vez D"Mujeres Beauty Market maneja una cartera de precios considerables para el
mercado, clientes fidelizados, pero aun asi debe ampliar los nichos de mercado con las
nuevas tendencias del 2019-2020 en las cuales cuenta con falencias representativas en las

ventas y unidades de la empresa.

4.6 Estrategias.

4.6.1 Estrategia basica de Porter.

Tabla 25

Estrategia basica de Porter

VENTAJAS ESTRATEGICAS

SINGULARIDAD
PERCIBIDA POREL  POSICION DE COSTOS
CONSUMIDOR
OBJETIVO A LA
3 DIFERENCIACION  LIDERAZGO EN COSTOS
ESTRATEGICO INDUSTRIA
SeGENTO Sk
o Rz

De acuerdo a la tabla 25 sobre las estrategias basicas de Porte, se considera que la estrategia
ideal para las tiendas de belleza D"Mujeres Beauty Market, esta orientada a la estrategia de
enfoque, ya que las categorias con mayor peso por preferencia del consumidor son
maquillaje y capilar, por lo tanto, la tienda se apalancara por los medios digitales y campafas
en las cuales se mencione con mayor protagonismo las marcas mas emblematicas de los

campos antes mencionados.
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4.6.2 Estrategia competitiva.

Se determina mediante la investigacion de mercados que las tiendas D"Mujeres Beauty
Market seguird la estrategia de retador, ya que el establecerse con pardmetros similares a la
competencia y creando estrategias diferenciadoras es posible alcanzar al lider, por lo que
deberd mostrar a los clientes nuevos, diversos valores agregados en los productos con los
que ya cuentan, con el fin de poder superar las expectativas tantos a clientes fidelizados de

las marcas como a nuevos clientes que deseen adquirir mayor variedad de productos

4.6.3 Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff.

La matriz de producto o mercado, también denominada Matriz Ansoff, es una de las
principales herramientas de implementacion en planes de marketing estratégico, ya que es
utilizada para determinar el crecimiento de una marca o empresa, por lo tanto, es Util para
Cuyas empresas que ya cuentan con objetivos de crecimiento como D" Mujeres Beauty
Market.

La relacion de los productos con el mercado, la cual se puede visualizar en la matriz de
Ansoff, da como resultado 4 cuadrantes que ayudaran a ubicar la empresa y seleccionar la

estrategia correcta, las cuales son:

Penetracién de mercados.

Desarrollo de nuevos productos.

Desarrollo de nuevos mercados.

Diversificacion.
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Tabla 26

Matriz Ansoff
Matriz de crecimiento Ansoff
Productos
Actuales Nuevos
Actuales Penetracién de mercado Desarrollo de nuevos productos
Mercados
Nuevos Desarrollo de nuevos mercados Diversificacion.

Como se muestra en la tabla 26, se determiné utilizar la estrategia de penetracion de
mercado, por lo cual se considera obtener una mayor cuota de mercado, gestionando los
productos ya existentes en el mercado actual. Por lo cual se realizara estrategias para
aumentar el volumen de venta de unidades, el ticket promedio y atraer clientes nuevos o

potenciales cuya frecuencia de compra también sea de la competencia.

De acuerdo con la estrategia utilizada, se presenta como la opcion que ofrece mayor
seguridad y margen de error mucho menor en comparacién con otras estrategias, por lo que
se gestionara productos ya existentes y para los dependientes esto agilita el proceso de

compra.

4.7 Marketing mix.

El enfoque que se desea realizar para las estrategias de marketing mix estaran relacionadas
al ciclo de vida de la marca, D"Mujeres Beauty Market se encuentra actualmente en una
etapa de crecimiento, por lo tanto, las estrategias estan dirigidas con un mayor enfoque hacia

la promocion, plaza sin descuidar los precios y producto.
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4.7.1 Producto.

Actualmente D’Mujeres Beauty Market cuenta con una amplia linea de productos, las lineas

de magquillaje y capilar son las mas solicitadas por los clientes, informacion que se pudo

corroborar dentro de la investigacion de mercados.

Lineas representativas para la empresa:

- Cuidado Facial: Maquillaje, cremas faciales, desmaquillantes, tonicos, etc.
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Figura 27. Cuidado facial

- Cuidado Personal: Jabones, cremas y lociones de cuerpo, etc.
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Figura 28.Cuidado personal
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- Cuidado Capilar: Tratamientos, ampollas, tintes, champus, cremas de peinar, etc.
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Figura 29. Cuidado capilar

- Productos de peluqueria: Tijeras, cepillos, capas, mandiles, navajas, etc.
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Figura 30. Producto de peluqueria
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- Eléctricos: Planchas de cabello, secadoras, ondulares.

Figura 31. Eléctricos

- Muebles: Lavacabezas, sillones, cosmetiqueras, sillas.

Figura 32. Muebles
- Unfas y accesorios: Gel de uiias, Goma, alicates, esmaltes, ufias postizas y

tratamientos.

92



SOAK~OFF
oML 033 O

Figura 33. Ufias

Actualmente D’Mujeres Beauty Market premia a sus clientes mas fieles con descuentos
importantes, en este caso se categorizan por clientes VIP, la cual esta orientada para clientes
frecuentes, estudiantes, profesional de la belleza y personas independientes con negocios

propios. El descuento que se maneja para estos clientes va de la siguiente manera:

e Compras al contado: 10% de descuento de regalo
e Compras a credito: 5% de descuento de regalo

e Cumplearios: 5% de descuento adicional.
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@ D

Beneficios exclusivos
para ti, el profesional
apasionado por la belleza

/ﬁ/mf/wﬂ V7 /ﬂ%ﬂ%&lﬂ 4

Las tarjetas VIP Member te ofrecen grandes
beneficios y descuentos por tus compras en
nuestras tiendas D"Mujeres Beauty Market.

Figura 34. Tarjeta VIP

De acuerdo a la figura 34, se desea presentar como una propuesta adicional para estos

clientes VIP, a parte de un descuento, el beneficio de una estrategia por acumulacion de

puntos en los cuales, los clientes VIP tengan oportunidad de llevarse productos gratis por un

monto determinado de puntos.

Mecénica de la promocion:

e Acumula compras a partir de $30 y recibe un ticket, mientras mas tengas te permitira

canjear premios.

Acumula $120 6 TINTES|BMT KERATIN

=
—

Acumula $360 o

B|H|H
]| {2

6003003|PLANCHA RUCHA ULTRA
Acumula $240 MX-207[SECADORA MAXE

Codigo PRODUCTO PVP
795/5|TUERA HEMBOR 5" $  24.00
75040243|ALISADO BRA KATIVA S 17.00
S 3660
ST-4503|PORTASECADOR PEDESTAL S 27.00
Codigo [PrODUCTO PVP
6003058/ ONDULADOR RUCHA $ 5250
S 4250
S 60.00
ST-8000-1|ORGANIZADOR NEGRO 5 PS S 49.00
Codigo PRODUCTO PVP
ST-9611 COSMETIQUERA GRD SILETI $ 9100
SILLA CON RUEDAS NEGRA S 4200
SILLA DE PEDICURE CON ORGANIZADOR [ $  95.00

Figura 35. Cupones
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4.7.2 Precio.

D’Mujeres Beauty Market mantiene dos formas de pago categorizadas por niveles, precio
normal y precio mayorista, por lo cual la variacion de precios es netamente diferenciada por
porcentajes, ya que solo existe una brecha del 10% entre ellas, aunque la empresa maneja un

porcentaje diferente para los empleados con un 15%.

Ya que los productos exhibidos en las sucursales provienen de importacion, ya cuentan con
un precio estimado para los diferentes canales de distribucion, la empresa Macronegocios
S.A. ya establece los precios de acuerdo al mercado para los puntos de venta o la venta

externa.

4.7.3 Plaza

Los puntos de venta D’Mujeres Beauty Market cuentan con 28 establecimientos, ubicados
en la ciudad de Guayaquil con 13 sucursales y en ciudades fuera de Guayaquil son 14
sucursales, en total 27 tiendas, como a su vez se plantea para el segundo trimestre del 2020

aumentar 5 tiendas mas.
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Distribucion de puntos venta:

Figura 36. Localizaciones
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Tabla 27

Direcciones punto de venta

GUAYAQUIL NIVEL NACIONAL
Plaza Coronel Av. Esmeraldas entre
Ayacucho 421 y Coronel Quito y Cuenca frente al Malecon de

Duran
Coldn 215, entre Pichincha y Pedro Carbo juntoa |C.C. Paseo Shopping Machala local
Megadeportes 34
Mall del Pacifico - Av. 4 de
Ayacucho 215 y Chile noviembre (Av. Malecdn) entre Av.

23y Calle 20 - local P1-004-005

C.C. Paseo Shopping Portoviejo
local 37

C.C Terminal Terrestre Gye P.B local 40-41, junto a C.C. Paseo Shopping Manta P.A
supermercado Gran Aki local 49

C.C. Buena Vista Plaza local #10 edificio 5 planta
baja

Gran C.C. Urdesa local #08 - V.Emilio Estrada S. 400

entre Av.Las Lomas y Datiles

Ayacucho 313 y Chile

C.C. Paseo Shopping Milagro local 7

C.C.Paseo Shopping Daulelocal 33

C.C San Eduardo Shopping local 18 C.C.Paseo Shopping Babahoyo local

#28
C.C. Mall del Sur - planta alta 222 - 223 C.C. Paseo Shopping Sto.Domingo
local 13
.C.P h ing Li | |
C.C.Riocentro Norte local #110 ¢ aseo S opzllr;g ibertad loca

Plaza Coronel, Av. El periodista calle novena , local
6.

CC. ELRECREO LOCAL 42

C.C. Terminal Terrestre de Manta
local #14
C.C. Parque California 2 C.C. ELPORTAL LOCAL #P3-40

OLMEDO 249 Y CHILE

Av. Alfonso Andradey Eloy Alfaro,
frente a la Notaria Primera

Se puede observar en la tabla 27, como estrategia de plaza para crear un contacto mas
cercano con el cliente, se realizaran talleres profesionales dictados por técnicos empapados
en la materia, talleres en los cuales se ofrezcan temas préacticos para los clientes interesados
en ser independientes, estudiantes de academias o personas naturales que gusten del mundo

de la belleza.
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La Mecanica principal en la cual los clientes puedan inscribirse a los talleres es mediante un
cupo de compra que se asignaré detalladamente para cada taller, estos montos de compra
tendran una variacion entre $20 - $30 y a su vez en cada uno de los talleres se obsequiara un

kit de uso practico.

Para la eficiente gestion de los talleres, se dispone de un cronograma mensual en la cual se
coordine con los técnicos adecuados los temas a realizarse como a su vez las sucursales con
mayor espacio para efectuar los talleres, se propone tres sucursales por localizacion, espacio,
ambientacion, flujo de clientes y por contar con sala técnica, capaz de albergar hasta 30

personas.

Las sucursales escogidas para realizar los talleres:
* C.C. Gran Urdesa local 08

Figura 37. Sala Técnica Urdesa
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» Terminal terrestre de Gye — local 40

Figura 38. Sala técnica Terminal Gye
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Coldn 215, entre Pichincha y Pedro Carbo.

Figura 39. Sala Técnica Colon

Tabla 28

Cronograma de talleres

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

FECHA MARCA ACTIVIDAD TEMAS HORA ENCARGADA LUGAR
06/02/2020 |  BMT-LISAP- TaLLEr | HERRAMIENTAS INDISPENSABLES PARA 10:00 NEYLA APARICIO URDESA
FIRENZE - DIAPASON UN PROFESIONAL DE PELUQUERIA
12/03/2020 | FLORMAR / SATINE |  TALLER SEASON MAKEUP 16h00 - 18h00 | ALEJANDRO GAVILANES | URDESA
18/04/2020 | NELLY/ZZAM/ TALLER PEINADOS DE NINAS 11:00-13:00 | MARTHA MACIAS COLON
SWEET BUTTEFLY

19/05/2020 E&A TALLER NAILS 10:00 MARTHA MACIAS COLON
25/06/2020 LISAP TALLER FASHION SPA 10:00-14.00 |  LUIS ORELLANO Terminal
Terrestre

05/07/2020 LISAP TALLER RECOGIDOS CON TRENZAS 16h00 - 18h00|  NEYLA APARICIO URDESA
26/08/2020 FLORMAR TALLER PERFECCINAMIENTO DE CEJAS 10:00- 14.00 | SOLANGE GALEAS | URDESA
12/09/2020 | THE BARBERIA/ TALLER | EXPOSICION DE USO DE PRODUCTOSY [ oo o anes| Terminal
ANDIS ESTILOS DE TEMPORADA Terrestre

20/10/2020 FIRENZE TALLER MIXOLOGI 16H00-18HO0 |  NEYLA APARICIO | e"minal
Terrestre

15/11/2020 E&A TALLER GEL ACRILICO 10:00- 14.00 | MARTHA MACIAS COLON
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Adicional se planted ubicar dentro de los puntos de venta, centros de probadores para
maquillaje, ya que la linea de maquillaje es la mas acertada en ventas dentro de D’Mujeres
Beauty Market, elegida por el consumidor final como primera opcién en compras segun el

analisis investigativo.

4.7.4 Promocion.

Figura 40. Probador de cosméticos

De acuerdo con el plan de marketing se realizard una estrategia de posicionamiento para las
tiendas D’Mujeres Beauty Market, el cual conseguird un impacto mayor en los clientes
potenciales, ya que la campafia mantiene un perfil mixto, racional y emocional, la cual se ha

trazado con una duracion de todo el afio 2020.

Segun resultados del analisis investigativo, las temporadas altas y bajas son importantes para
las empresas de maquillaje o servicios de belleza por lo cual se ha creado camparias dirigidas
a las temporadas mas importantes, con el propoésito de atraer al consumidor con las nuevas

tendencias del mercado.
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Las campafias mantendran una comunicacién mayormente digital, pero a su vez seran
apalancadas por actividades BTL y comunicacion ATL como Radio, ya que el pautaje en
Television al ser excesivo, la frecuencia de consumo del medio por el target es bajo por lo

tanto es preferible una estrategia netamente digital.
Publicidad ATL, BTL y OTL.

Se procedera a realizar una estrategia de comunicacion ATL en la que se abarcara presencia
en la radio, por medio de estrategias BTL en la via publica se mantendra presencia visual y
por los medios digitales OTL se realizard estrategias en las redes sociales que crearan
interaccion con el target objetivo.

ATL
Radio

D’Mujeres Beauty Market mantendra una presencia en varias emisoras a nivel de Guayaquil,

abarcando el posicionamiento de los 13 puntos de venta alrededor de la ciudad.

Las emisoras en la cuales se desean transmitir la cufia institucional contienen un target
objetivo de hombres y mujeres entre 15 a 35 afios, la cual abarca una mayoria de clientes
potenciales que suelen preferir la marca, a su vez se eligié las emisoras ya que poseen un
ranking elevando de consumidores por las transmisiones frecuentes y el contenido

caracteristicos que las diferencian.

Las pautas a realizar se programaran para los tres meses mas fuertes en comunicacion de las
tiendas de belleza, ya que las camparfias por temporada contendran meses en los cuales la
cufia radial institucional reflejara el impacto de las mismas, por lo tanto, se escogio

programar la cuiia entre los meses de Marzo, Junio y Noviembre.
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Distribucion de pautas mensuales

Tabla 29

Pautas mensuales 1

103

mar-20
Descripcion Inicio | N°Exib Costo Bruto Total GRPs /und| C/segneto |C/SegBruto|Tema L DILIMIX]JIVISIDILIMIX]JIVISIDILIMIX]JIVISIDILIM
819(10(11(12(13|14[15(16[17(18|19(20(21|22|23|24|25(26(27|28(29(30|31
RADIO DISNEY
CUNA 30" ROTATIVA
(NORMAL) 0:00:00 396 2970 1.00 0.4 0.4 A 6|/6|6|6]|6 6|/6|6|6]|6 6|/6[6|6]|6 6|6
Subtotal 396 2970,00
RADIO FUEGO
CUNA 30" ROTATIVA
(NORMAL) 0:00:00 147 2352 1.00 0.8 0.8 A 6 6 5 5 5 5 5
Subtotal 147 2352,00
RADIO PUNTO ROJO
CUNA 30" ROTATIVA
(NORMAL) 0:00:00 234 4680 1.00 1.0 1.0 A 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6
Subtotal 234 4680,00
RADIO ROMANCE FM
CUNA 30" ROTATIVA
(NORMAL) 0:00:00 147 2586 1.00 0.9 0.9 A 6 6 5 5 5 5 5
Subtotal 147 2586
Observaciones
Total 12588,00 CORRESPONDE A PAUTA RADIO D'MUJERES BEAUTY MARKET MARZO - JUNIO - NOVIEMBRE
Descuento Agencio 0% 0,00 DERECHOS:
SubTotal 12588,00 ROTATIVA 30°"VERSION CAMAPARNA INSTITUCIONAL
Servicio Agencia 0 % 0,00
SubTotal 12588,00
Iva 12% 1510,56
TOTAL 924 14098,56
Total Count 924
A D’Mujeres Beauty Market 924




Tabla 30

Pautas mensuales 2

jun-20 nov-20
LIM|X]|J|V|S|D|L X{J|V[S|D|L[M|{X]|J|[V|[S|D[L|M[X|J|V|[S|D|L[M X S MIX[J|V[S|D|L[M|X|J|V]|S|[D|L|M[X]J|V[S]|D
1| 2|3]|4|5|6|7|8|9|10(11|12|13(14|15|16(17|18|19(20|21|22|23|24(25|26|27(28]|29|30(2|3|4(5|6|7|8|9|10|11(12|13|14(15|16|17(18|19(20|21|22(23]|24|25(26]|27|28|29
6/6|6(6[6 6/6|/6[6]|6 6[6]6|6([6 6[6|6|6[6 6|6]|6/6[(6]/6]|6 6/6[(6]|6|6 6[/6[6]|6([6 6[6]6|6|6
6| |6 6 6 5 5 5 5 5[ |6] |6 6 6 5 5 5 5
6 6| [6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6| [6] |6 6 6 6 6 6 6 6 6 6
6| |6 6 6 5 5 5 5 5[ |6] |6 6 6 5 5 5 5
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Produccién de la cufia radial.

- Mujer 1: Amiga, se me acabo el shampoo, el labial se me dafio y se quemd la
plancha

- Mujer 2: jNo me digas! Pero no te preocupes, esto tiene solucion.

- Mujer 1: No creo que tenga solucion y si la tiene me saldra muy caro.

- Mujer 2: No amiga, yo conozco un lugar donde tienen los mejores productos de
belleza, buenos, bonitos y baratos.

- Muijer 1: {Me lo dices de verdad? Entonces llévame ya.

- Mujer 2: jVamos! D"Mujeres Beauty Market nos espera, 10s mejores cosméticos,
eléctricos, maquillaje al mejor precio del mercado.

- Mujer2: jAmiga vdmonos ya!
BTL

Debido a las campafias por temporadas, una forma correcta de crear mayor de impulso de
las mismas es por medio de actividades en via publica o cercanas a los puntos de venta,
por lo tanto, se ha programard activaciones de volanteo en las calles, en los buses o dentro

del punto de venta a los clientes que se encuentren realizando compras.

Las tiendas de belleza D’Mujeres Beauty Market, contardn con presencia en las vias
publicas por medio de las pantallas led (Mupis), cuyas ubicaciones se encuentran por toda
la ciudad de Guayaquil, se tendra presencia de la marca en 44 caras, tanto en el centro,

norte y sur de la ciudad, como también en los puntos cercanos a las sucursales.

105



Direcciones de los Mupis.

Tabla 31

Direcciones de Mupis

DIRECCION CARAS
AGUIRRE Y GARCIA MORENO 1CARA
ANTONIO PARRA VELASCO Y 18VO. PASEO 17 NE. (CENTRAL FRENTE A MERCADO SAUCES 9) 1CARA
AV BENJAMIN ROSALES Y CALLE PUBLICA (TERMINAL TERRESTRE INGRESO A PARQUEADEROS) 2 CARAS
AV DEL PERIODISTA'Y 1ER CALLEJON 11A NO (JUAN F HEINERT) AFUERA DE FYBECA 1CARA
AV FRANCISCO DE ORELLANA (AFUERA DEL BANCO PICHINCHA) 1CARA
AV ISIDRO AYORA Y MIGUEL JIJON (PARTERRE CENTRAL FRENTE A CANCHAS OL TRAFFORD) 2 CARAS
AV RODRIGUEZ BONIN Y CALLE 2B SO 1CARA
Av. Agustin Freire y 9 Retorno 16 NE (PASANDO FRIOLANDIA) 2 CARAS
AV. RODRIGO CHAVEZ Y CALLE 15B NO.- PARTERRE CENTRAL FRENTE A SUPERMAXI 2 CARAS
AV. RODRIGO CHAVEZ Y PROYECCION 15B (ENTRADA PARQUE EMPRESARIAL COLON) PARTERRE CENTRAL 1 CARA
BENJAMIN CARRION Y JOSE RODRIGUEZ LAVANDERA (ESQUINERO CASA VERDE DOS PISOS) 1CARA
CALLE BOLONA Y CALLE JUAN BAUTISTA ( UNA CUADRA PASANDO POLICENTRO) 1 CARA
CHIMBORAZO Y CUENCA 2 CARAS
CHIMBORAZO Y CUENCA 1CARA
CHIMBORAZO Y HUANCAVILCA 2 CARAS
COLON Y CHILE 1CARA
COLON Y PEDRO CARBO 1CARA
ELORO Y AV QUITO 1CARA
ENRIQUE DE GRAU RUIZ Y 5TO PASAJE 3A NE (ALADO DE CHIFA DELICIOSO) 1CARA
ERNESTO ALBAN MOSQUERA Y AV 150 (ESQUINA) DIAGONAL A MALL DEL SUR 2 CARAS
HERMANO MIGUEL Y LEOPOLDO BENITEZ (FRENTE A MONCHYS) 1 CARA
JOSE VICENTE TRUJILLO Y DOLORES SUCRE (PARTERRE CENTRAL) 1CARA
JOSE VICENTE TRUJILLO Y MEXICO (FRENTE A BANCO PICHINCHA 2 CARAS
LEOPOLDO CARRERA (OLIVOS 3) 1CARA
LEOPOLDO CARRERA (PARQUE DE LAS LOMAS DE CEIBOS) 1 CARA
LOS RIOS Y ELORO 1CARA
PLAZA DANIN Y COSME RENNELLA (AFUERA DE PILETA) 1CARA
PLAZA DANN Y 4to CALLEJON 11 A NE (BAN ECUADOR) 1CARA
Quisquis y Tungurahua 1CARA
RODRIGO CHAVEZ Y 2DO CALLEJON 16A (AFUERA DE JMC) 1CARA
RODRIGO YCAZA CORNEJO Y JOSE MARIA EGAS (FRENTE A FARMACIA CRUZ AZUL) 2 CARAS
Tungurahuay 9 de Octubre 1CARA
VICTOR EMILIO ESTRADA E ILANES (CENTRO MEDICO ECUASANITAS) 1CARA
VICTOR EMILIO ESTRADA Y AV JORGE PEREZ CONCHA (FRENTE AL PARQUE LOCAL LAS CARNES DE CHAVELA) 1CARA
VICTOR EMILIO ESTRADA Y CALLE 26 NO (DEL ROTARISMO) FUERA DEL BURGER 1CARA
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OTL

De acuerdo a los resultados de las encuestas y entrevistas, D’Mujeres Beauty Market debe
apostar con mayor fuerza a incrementar el engagement en las redes sociales de Instagram
y Facebook, con un contenido més impactante que genere mayor interaccién visual con

el consumidor por medio de las siguientes herramientas:

e Historias.

e Videosen IGTV. (Instagram TV)
e Promociones

e Contenido de productos nuevos

e Beneficios de los productos

e Uso de los productos

e Experiencias de los clientes

e Comunicacién de eventos.

NUEVO

PRODUCTO

Figura 41. Producto nuevo
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Figura 43. Talleres
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Para los clientes méas atentos y fieles a la marca se realizara concursos en las redes
sociales, cuyas mecanicas sean simples y que generen aumento de like y contenido en los
posts que se tendran plasmados en un cronograma. Ya que actualmente las redes sociales

de D’Mujeres Beauty Market tienen los siguientes seguidores:

- Instagram: 156,000
- Facebook: 233,936

Por lo que se propone aumentar los seguidores de ambas redes en un 15% para el segundo
trimestre del 2020, cuya interaccion se expondra por medio del uso de influencers como

imagen principal de la marca de Belleza.

Por lo tanto, se ha seleccionado 4 influencers cuyo trafico mediatico los convierten en
imagenes recurrentes en el consumidor, como también sus perfiles van de la mano al

consumidor objetivo que se desea atraer para generar impacto en los puntos de venta.
Listado de influencers:

- Samara Montero
- Michela Pincay
- Efrain Ruales

- Maria Christina Wagner

La mecanica que se mantendra con los influencers es mediante impulso de productos, los
cuales se enviaran periddicamente para que puedan postearlos en sus redes sociales, tantos
productos nuevos como productos con un descuento atractivo, a su vez el uso de imagen
de estos influencers debera ser utilizados para eventos, inauguraciones de nuevos puntos

de venta o actividades como videos para redes sociales.
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Promociones

Ya que las ventas varian entre temporadas y fechas importantes, se plantea varias
campanas especiales para los puntos de venta, siendo como objetivo principal aumentar
el ticket promedio, incrementar el posicionamiento y no menos importante, fidelizar a los

clientes objetivos.
Detalle de las campanas:

1. Dia Internacional de la Mujer.

e Eslogan: “Lo hermoso de ser Mujer”.

e Vigencia: 02 al 31 de Marzo del 2020.

e Sorteo: 01 de Abril del 2020.

e Objetivo: Incrementar ticket promedio y trafico en redes sociales.

e Mecanica: Por compras a partir de $30, ganate uno de los 10 cambios de
look que se realizaran en todo el mes.

e Dia de descuentos: 08 de marzo del 2020.

e Redes sociales: Publica una foto con el hashtag #Lohermosodesermujer y
participa por 1 de las 5 canastas de regalos.

e Material P.O.P: Rompe traficos, vinil en mampara y vibrines.
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Por compras a partir de $30, ganate uno de los 10 cambios de look
que se realizardn en todo el mes. Vigencia del 02 al 31 de Marzo del 2020.
Sorteo 01 de Abril del 2020.

Figura 44. Campafia 1

110



2. Dias de las madres

e Eslogan: “El regalo de ser madre”.

e Vigencia: 13 de Abril al 15 de Mayo del 2020.

e Sorteo: 18 de Mayo del 2020.

e Objetivo: Incrementar ticket promedio.

e Mecanica: Por compras a partir de $30 participa para un sorteo de 6 meses
de productos de belleza para mama.

e Dias de descuento: Del 08 al 10 de Mayo del 2020.

e Material P.O.P: Rompe tréficos, vinil en mampara y vibrines.

‘ D’ cefores’

BEAUTY MARKE

mucho mds que belfleza

EL REGALO
DE SER A

MAMA

GANA PRODUCTOS

DE BELLEZA
v

Por compras a partir de $30 participa para un sorteo de 6 meses
de productos de belleza para mama. Vigencia del 13 de Abril al 15 de Mayo del 2020.
Sorteo 18 de Mayo del 2020.

Figura 45. Campafia 2
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3. Dias D’Mujeres.

e Eslogan: “Tu mejor versién”

¢ Vigencia: 13 de Junio al 19 de Julio del 2020.

e Objetivo: Rotacion de items.

e Mecénica: Fines de semana de descuentos del 20 al 50% en mercaderia
seleccionada.

e Material P.O.P: Floorgraphic, Vibrines, Rompe trafico.

& Dtcjeres
BEAUTY MARKET

“.mucho mds que belleza

Figura 46. Campafia 3
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4. Mes del profesional

e Eslogan: “Tu pasion por la belleza”

¢ Vigencia: 01 de Agosto al 31 de Agosto del 2020.

e Sorteo: 01 de septiembre del 2020.

e Objetivo: Incrementar ticket promedio, fidelizar clientes.

e Mecanica: Por compras a partir de $50 podras llevare uno de los 5 kits
valorados en $1000.

e Redes sociales: Sube una foto en tu lugar de trabajo con el
#tupasionporlabelleza” y participa por 1 de las 10 6rdenes de compras
valorados en $1000.

e Material P.O.P: Floorgraphic, Vibrines, Rompe tréfico.

@ Ditfjenes

~..mucho mds que belleza

ir de $50
sa partlr e de

$1000

Por compra
articipa en el sorte

los 5 kits valorados en

Figura 47. Camparia 4
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5. Lasemana de la belleza.
e Eslogan: “La belleza mas cerca de ti”.
¢ Vigencia: 07 de Septiembre al 25 de Octubre del 2020.
e Objetivo: Incrementar ticket promedios, rotacion de productos.
e Mecanica: Descuentos por categorias en cada semana. (Maquillaje,
Capilar, Eléctricos, Mobiliario, Ufas, Facial, peluqueria)

e Material P.O.P: Vinil de mampara, Vibrines, Rompe tréfico.

© Dl

~.mucho mds que belleza

Descuentos por categorias en cada semana.

Maquillaje, Capilar, Eléctricos, Mobilarios, Unas, Facial y Peluqueria.

Figura 48. Campafia 5
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6. Black Weekend.
Eslogan: “Los mejores descuentos solo para ti”.
Vigencia: 27 de Noviembre al 29 de Noviembre del 2020.
Objetivo: Incrementar ticket promedios, rotacion de productos.
Mecanica: Descuentos hasta el 60% en mercaderia seleccionada, regalos por
compras.
Material P.O.P: Vinil de mampara, Vibrines, Rompe tréafico.

® Diis

~mucho mds que befleza

Figura 49. Camparia 6

115



7. Navidad D’Mujeres.
Eslogan: “Familia es amor”.
Vigencia: 12 de Diciembre al 31 de Diciembre del 2020.
Objetivo: Incrementar ticket promedios, rotacion de productos, fidelizacion de
clientes.
Mecanica: Descuentos cada fin de semana hasta el 50% en mercaderia
seleccionada.
Redes sociales: Sube una foto con tus compras de D’Mujeres Beauty Market, con
el hashtag #navidaddmujeres y participa por 1 de los 20 bonos de compra
valorados en $100.

Material P.O.P: Floorgraphic, Vibrines, Rompe tréfico.

BEAUTY /7 MARKET

Figura 50. Campafia 7
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Evidencia fisica.

‘GANA PRODUCTOS
DE BELLEZA

Figura 52. Evidencia Fisica 2
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Como se puede observar en las figuras 51 y 52, se realizara la aplicacion de viniles en las
mamparas, situados en lugares estratégicos que no obstruyan la vision de la tienda y los
productos, como a su vez la instalacion de rompe tréficos que generen impacto visual al

cliente final.
Personas.

Uno de los puntos importantes en los cuales las tiendas D’Mujeres Beauty Market superan
a su competencia es por la calidad de atencién al cliente, pero de igual manera existen
brechas que los dependientes deben cerrar, por lo tanto, como propuesta al personal de
las tiendas, se realizaran capacitaciones y se creara un cronograma mensual de
capacitaciones, con temas de nuevos productos, caracteristicas de las marcas y gestion en

ventas.
Cronograma de capacitaciones:
Tabla 32

Cronograma de Capacitaciones

CRONOGRAMA DE CAPACITACIONES

FECHA  DETALLE | HORA ENCARGADA LUGAR
02/03/2020| VENTAS |08hoo -18hoo| _ PP MATRIZ
Financiero
MARCAS Dpto. de
06/04/2020| \/\rv o |08h00 -18h00| \RLTCt| MATRIZ
04/05/2020| SISTEMAS |08h00 - 18h00| °PT-9€ | \iATRIZ
Sistemas
08/06/2020 | COACHING | 08h00 - 18h00 Dszﬁe MATRIZ
Dpto. de
06/07/2020| VENTAS |08h00 - 18h00 MATRIZ
Ventas
VENTAS |08hoo - 18h00| PPX©-9¢ | viatRiz
10/08/2020 Ventas
14/09/2020 | COACHING | 08h00 - 18h00 Dgf;t’si‘:e MATRIZ
MARCAS Dpto. de
13/10/2020| | /rc |08h00 -18h00| St | MATRIZ
Dpto.
16/11/2020| VENTAS |08h0O - 18h00| . ~P'C MATRIZ
Financiero
MARCAS Dpto. de
07/12/2020| /jene 08000 -18h00| \FLECe | MATRIZ
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4.8 Cronograma de actividades

Como se puede apreciar en la tabla 33, las actividades que se realizaran para conseguir el correcto funcionamiento de la estrategia del plan de

marketing para el posicionamiento de las tiendas D’Mujeres Beauty Market, tendra una duracién periddica, por campafias y temporadas.

Detalle del plan de marketing para D’Mujeres Beauty Market.

Tabla 33

Cronograma de actividades

Actividades

RADIO

SORTEQOS

VIA PUBLICA

INFLUENCERS

REDES SOCIALES

CAPACITACIONES

CAMPANAS

TALLERES

MARZO | ABRIL

MAYO [JUNIO [ JULIO

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE

ACUMULA PUNTOS VIP
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4.9 Auditoria de Marketing.

Al realizar una auditoria de marketing ayudara a gestionar correctamente todas las areas del

plan de marketing para D’Mujeres Beauty Market, examina las fortalezas y debilidades

como también indica cuales son las areas en las cuales se puede actuar para aumentar la

rentabilidad de las tiendas. Por lo tanto, de acuerdo a la tabla 34, la auditoria se realizara en

periodos mensuales con distintos indicadores que mediran de mejor forma los resultados

finales.

Tabla 34

Auditoria en marketing

Variable Funcion y Resultado Indicador Frecuencia
Evaluar el % de
Incremento en cumplimiento ((Venta Actual - Venta anterior) Trimestral
ventas de las ventas sobre el / Venta anterior) x100
presupuesto
Medir la efectividad del ~ ((Utilidad actual - Utilidad
Rentabilidad control de costos y anterior) / Utilidad anterior) x ~ Semestral
gastos. 100
NUmero de acciones de
Desarrollo de Indicar el # de acciones  marketing ejecutadas / Numero
. e . . Mensual
campanas de marketing ejecutadas.  de acciones de marketing

programadas
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4.10 Conclusiones del capitulo.

D’Mujeres Beauty Market es una marca de tiendas de belleza cuya trayectoria ha impulsado
el consumo de productos de belleza en el consumidor Ecuatoriano, a su vez nuevas
competencias se han generado por las tendencias e usos de los productos por influencers.
Por lo tanto, el plan de marketing que se gestionara en el presente proyecto transmitira el
deseo de ofrecer mas calidad, mejor atencion al cliente y abarcar el posicionamiento de las
categorias de belleza que se manejan en los puntos de venta, a su vez crea un lazo de
fidelizacion con el cliente final, ya que gracias a las preferencias de los consumidores
D’Mujeres Beauty Market cuenta con un nivel de ventas rentable pero que al pasar el tiempo

ha decaido.

Entre todas las estrategias que se utilizaran en el plan de marketing, la estrategia de
promocion conlleva mayor fuerza en presupuesto, ya que por medio de las campafias
estacionales se desea abarcar todas las necesidades de los consumidores, como también
invitar a disfrutar de los beneficios que la marca ofrece para los mismo, tanto fisicamente en
los puntos de venta como también en las redes sociales y la personificacion de la marca por
medio de influencers cuyo papel es importante para llevar la imagen de los productos

directamente al pensamiento del consumidor final.

D’Mujeres Beauty Market con el presente proyecto desea ser la primera opcion del
consumidor, por medio de una camparfia 360° que abarcara los diversos tipos de medios ATL,
BTL y OTL, cuyo énfasis fue en BTL y OTL, teniendo en cuenta que ATL poco a poco va

perdiendo fuerza, pero aun asi se incluye esta estrategia para incrementar el posicionamiento.
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Capitulo 5

Analisis Financiero
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5.1 Detalle de Ingresos generados por el nuevo proyecto

5.1.1. Estimacion mensual de la demanda en délares y unidades.

Obteniendo la siguiente informacion:

Tabla 35

Demanda Minorista

Minorista P.V.P $ 13.81
Demanda/Meses S () Febrero  Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Unidades 34.684 40.227 46.171 43.731 44.572 41.488 43.878 46.856 42.811 37.946 46.343 71.823

Délares $478.982 $555.540 $637.622 $603.925 $615.542 $572.946 $605.952 $647.076 $591.229 $524.033 $639.990 $991.879
Como se puede apreciar en la tabla 35, la demanda esta dividida por cada mes en un periodo anual, tanto en unidades como en dolares, a

su vez destacando que el ticket promedio de las tiendas en general es de $13,81.

123



5.1.2. Proyeccién anual de la demanda en délares y unidades (5 afios)

Tabla 36

Poblacion

Criterio NUmero de Habitantes
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En base a estos datos se procese a generar la proyeccion de la demanda a 5 afios:

Tabla 37

Demanda proyectada

Demanda/Anos

710148

663689

620270

Unidades 540530 579692

Dolares $ 7,464,717 $ 8,005,545 $ 8,565,934 $ 9,165,549 $ 9,807,137

De acuerdo con la tabla 37, sobre la demanda proyectada, el precio de los productos se ve afectado por una inflacion del 3% anual y las

ventas crecen del afio 2020 al 2024 en un 7% de incremento, obteniendo mediante el resultado los ingresos en unidades y en doélares.
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5.2. Detalle de egresos generados por el nuevo proyecto

5.2.1. Estimacién mensual de costos y gastos

Los costos variables representan un 35% de las ventas totales. Ya que este porcentaje se debe a la importacion de los productos que son

destinados a la venta dentro de los puntos de venta.
Los costos fijos se representan de la siguiente forma.
Tabla 38

Costos fijos
Costos fijos

Servicios Basicos

Sueldos y Salarios basicos

Mantenimiento

Total mensual
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En la siguiente tabla se detalla todos los gastos del presupuesto para el area de marketing.

Tabla 39

Gastos del plan de marketing

Marketing

Radio

Publicidad en exteriores

Promocién de venta

Produccioén

Actividades BTL

Promocion en medios digitales

Material POP

Influencers

Otros gastos

Total
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Valor

45.000

77.988

11.400

7.200

51.000

15.500

22.500

15.000

2.000

$ 247.588




En la tabla 39, se detalla todos los gastos del presupuesto para el &rea de marketing en la cual se logra observar desde el gasto en ATL,

medios digitales y las distintas activaciones en via pablica que se ejecutaran en las fechas establecidas dentro del plan de marketing.

5.2.2. Proyeccién anual de costos y gastos (5 afios)

Tabla 40

Costos y gastos proyectados

Demanda/Afos

$3,882.937

$3,209.039 $3,529.942

Costos $2,652.098 $2,917.308
Gastos $247.588 $269.871 $294.159 $320.634 $349.491
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De acuerdo a la tabla 40, de costos y gastos proyectados, los costos totales se dividen entre
costos variables y fijos. Representado con un 35% los costos variables de las ventas totales,
debido a los que se producen por la importacion de todas las categorias de productos, siendo
este un gasto principal. Por otro lado, los costos fijos que se detallan anteriormente se observa
un gasto proporcional del gasto total que influye en la empresa como los servicios basicos,
sueldos y salarios, los cuales son destinados al mantenimiento de los productos y puntos de

venta.

Los gastos se componen de la inversion requerida para el plan de marketing. Por esta razén
no afecta a los precios directos de los productos y por lo tanto se utilizara el método de
presupuesto limitado, en el cual la gerencia de la empresa recibe directamente la propuesta
para el plan de marketing y una vez aprobado se llega a un acuerdo presupuestario con el
departamento de Retail, para obtener el monto asignado y emplear cada monto a su
respectiva inversion. Por lo que el método antes mencionado se ha seleccionado para no
afectar el margen de ganancia de las tiendas, debido a que aun la marca se encuentra en

crecimiento.
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5.3 Flujo de caja anual (5 afos)

Tabla 41

Flujo de Caja

PREOPERACION

INGRESSOS OPERACIONALES
VENTAS

EGRESOS OPERACIONALES
COSTO VARIABLE

COSTO FIJO

FLUJO OPERACIONAL
INGRESOS NO OPERACIONALES

APORTE PROPIO

TOTAL

EGRESOS NO OPERACIONALES

INV. INICIAL

TOTAL

FLUJO NO OPERATIVO 0

FLUJO NETO GENERADO 0

7,464,717
7,464,717

4,105,594
2,612,651
1,492,943
3,359,123

3,359,123

8,005,545
8,005,545

4,332,208
2,801,941
1,530,267
3,673,337

3,673,337

8,565,934
8,565,934

4,566,601
2,998,077
1,568,524
3,999,333

3,999,333

9,165,549
9,165,549

4,815,679
3,207,942
1,607,737
4,349,870

4,349,870

9,807,137
9,807,137

5,080,428
3,432,498
1,647,930
4,726,709

4,726,709
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Segun la tabla 41, el flujo de caja el cual se encuentra proyectado a 5 afios, se compone de
los ingresos operaciones y no operacionales como también de los egresos operacionales y

los nos operacionales.

En los ingresos operacionales se encuentran las ventas anuales de las tiendas de belleza
D’Mujeres Beauty Market, las cuales se obtuvieron realizando el calculo de proyeccion
anual de la demanda, acercandose en lo posible al prondstico de ventas neta. Adicional al
valor se le resta los costos fijos y variables, por lo que los valores se detallan en la tabla de

costos y gastos proyectados. Unificando los resultados da el flujo operacional.

Recordando que la inversion en marketing contempla como gasto, se especificé que era un
gasto generado por la empresa y destinado a contabilizarse como una inversién inicial o
como también un gasto pre operacional, a su vez en los primeros afios se destinaran a un

porcentaje de ventas.
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5.4 Marketing ROI

Al inicio del plan de marketing en el primer trimestre del 2020 se obtendra un ROI de $2,08
netos, es decir por cada dolar invertido en las estrategias del plan de marketing durante el

primer afio, se generara una ganancia de $2,08.

Tabla 42

Marketing ROI

Marketing ROI

Utilidad $517.265

Gastos de marketing $ 247.588

ROI $2.08

5.5 TIR - VAN.

Tabla 43

TIRy VAN

TIR 32 %

VAN 12,840,729 $

Tmar 16 %

De acuerdo con la tabla 43, sobre el TIR y VAN, se obtuvo como resultado un prometedor
32% en la tasa interna de retorno, porcentaje alcanzara en un escenario realista por medio a
las estrategias del plan de marketing, incrementado las ventas de los productos en las tiendas
de belleza. La tasa de mercado es una tasa que se encuentra establecida por la industria por

lo tanto es fijada en un 16%.
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CONCLUSIONES

El presente proyecto apuesta por el analisis de la marca de tiendas D’Mujeres Beauty Market,
tras varias opciones se apunta por realizar un plan de marketing con estrategias 360°,
otorgando puntos favorables y la importancia que significa mantener el posicionamiento de
la marca en la mente del consumidor, asegurando ya no solo una venta, Sino una venta
frecuente por un consumidor que siempre piense en las tiendas cuando necesite de un
producto en especifico y gestionando una mejor calidad de venta por parte de los
dependientes, cuyos objetivos es asesorar a los clientes a encontrar el producto deseado y en
caso de que no lo haya, crear la necesidad al consumidor por otro producto que cumpla con

la funcion principal o sustituya el deseo antes mencionado.

El mercado actual cuenta con un gran porcentaje de consumidores, los cuales periédicamente
utilizan varios medios digitales para la creacion de tendencias, cuyo fin se ve envuelto en el
rendimiento de los productos de belleza actuales y en sus variantes que esporadicamente el
mercado lanza a los puntos de venta, dando asi un interés mayor en el consumidor, al sentirse

escuchado y al gestionar directamente su necesidad.

Se descubrid que el consumidor actual, prefiere comprar por medio de tiendas especializadas
como D’Mujeres Beauty Market, por lo tanto, el impacto va en aumento por las tendencias
en maquillaje, capilar, barberia y herramienta de peluqueria, como a su vez los influencers
que afio a afio va aumentando la cartera de profesionales listos para ejercer sus habilidades

y personas que desean aprender este amplio mundo de la belleza.

Se pudo determinar que el ancla clave para la fidelizacion de los clientes son los medios
digitales, que, aunque los clientes aun prefieran comprar dentro de las tiendas especializadas,
es mucho mas comodo Yy facil tener crear un vinculo con un producto por medio de los artes
visuales y el contenido que se presenta en las redes sociales. Por medio de la estrategia de
plaza, se desea dar una experiencia extra a los consumidores con talleres exclusivos de las
marcas Yy con técnicos profesionales que podran dar de primera mano una experiencia unica
sobre los productos y que los clientes deseen abarcar con mayor amplitud todo conocimiento

hacia ellos. Por lo cual se plante6 campafias estacionales en las que se desea gestionar todo
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tipo de necesidad de los clientes, bonificar el posicionamiento de la marca en la mente del
consumidor final y por supuesto aumentar al final del afio el ticket promedio global de las
tiendas de belleza de D’Mujeres Beauty Market.

En la cual el ROI culmina la validacion del proyecto con un resultado favorable, siento este
$2,08 de ganancia por cada dolar que se invertira en la campafia de marketing. Como también
el TIR se obtuvo del 32%, la cual da como resultado una prometedora proyeccién con el
correcto planteamiento del plan de marketing y el aumento de las ventas en unidades y en

dolares.
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RECOMENDACIONES

Por medio del presente proyecto y la investigacion de mercado realizada para gestionar un
mayor alcance de clientes mediante la estrategia del plan de marketing, se propone a la
empresa Macronegocios S.A, que se aumente la inversion en futuras actividades ya que la
marca debe sonar en la mente del consumidor a cada instante, ya que solo asi los productos

tomaran un mayor renombre y la necesidad de consumo por el cliente serd inmediata.

Asi mismo se recomienda que la marca de tiendas de belleza D’Mujeres Beauty Market se
enfoque en la percepcion de ser lider en costos y beneficios, ya que la estrategia es realmente
util cuando se trata de nuevos productos en las tiendas o productos que ya cuenten con un
tiempo considerable en el mercado. Para contra restar la perdida de preferencia de los
clientes se debe utilizar la investigacion de mercados como medio de escucha a las
tendencias y demandas del cliente actual, ya que mediante pasa el tiempo el cliente desea

innovar con nuevos productos y sus usos alternos.

Se recomienda no descuidar la forma en la cual se realiza publicidad de las tiendas y
apalancarse de las redes sociales cuyo impacto es mayor que la publicidad convencional, ya
que los consumidores de 15 a 35 afios consumen medios digitales 24 horas y los contenidos

visuales impactan en pocos segundos.

Para concluir, de acuerdo al presente trabajo y la investigacion de mercados el cual se basé
en la recoleccion de datos de los perfiles objetivos y entrevistas a profesionales de la belleza,
se logro determinar otras lineas investigativas para futuros trabajos como la aceptacion del
perfil masculino por los productos en las tiendas de belleza, como también las tendencias,
cuyas vidas son muy estacionales, estos son unos pocos ejemplos de futuras lineas

investigativas que se pueden derivar del presente trabajo.
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ANEXOS 1

Formato de encuesta

18 a 24 ANOS

25 a 30 ANOS

31 a 35 ANOS

36 a 40 ANOS

40 ANOS EN ADELANTE

GENERO

MASCULINO

FEMENINO
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OCUPACION

ESTUDIANTE

EMPLEADO PUBLICO / PRIVADO

INDEPENDIENTE

NO LABORA

1. ¢Realiza usted compras de articulos de belleza y cuidado personal?

2. ¢Con qué frecuencia adquiere usted productos de belleza y cuidado personal?

SEMANALMENTE

QUINCENALMENTE

MENSUALMENTE

TRIMESTRAL
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3. ¢Cuanto es el gasto mensual que suele comprar en productos de belleza y cuidado

personal?

Menos de $5

Entre $6 a $20

Entre $20 a $40

Mas de $40

4. ¢En cuales de estos lugares acostumbra a comprar con mayor frecuencia articulos

de belleza y cuidado personal?

INTERNET
SUPERMERCADOS

POR CATALOGOS

TIENDAS ESPECIALIZADOS

MAYORISTA

FARMACIAS

142



5. De los siguientes atributos, indique usted cuéles considera mas importantes al

momento de adquirir productos en una tienda de belleza y cuidado personal.

GRADO DE IMPORTANCIA

MUY
NULA BAJA MEDIA ALTA ALTA

LIMPIEZA

ATENCION AL CLIENTE

UBICACION

PROMOCIONES

PRECIOS

AMPLIA GAMA DE PRODUCTOS

6. ¢Qué servicios adicionales le gustaria encontrar en una tienda de belleza y cuidado

personal?

APLICACIONES DE TINTES

TALLERES DE MAQUILLAJE

SERVICIO TECNICO

ASESORIA DE ESPECIALISTAS

CAMPANAS FRECUENTES
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7. ¢ Qué linea de productos suele comprar en tiendas de belleza?

MAQUILLAJE

CUIDADO CAPILAR
MOBILIARIOS

ELECTRICOS

ARTICULOS DE ASEO PERSONAL

TINTURACION

CREMAS DE PEINADO

8. ¢Cuél es el medio de comunicacion por él cual ha escuchado o visualizado

publicidad sobre tiendas de belleza?

REDES SOCIALES

RADIO

TELEVISION

ACTIVIDADES BTL (VIA PUBLICA, VALLAS,
ETC)

MATERIAL IMPRESO
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9. ¢Su decision de compra en tiendas de belleza fue influenciada por alguno de los

siguientes grupos de personas?

Familiares

Compainieros del trabajo

Influencers
Amigos
Profesional de belleza

Ninguno

Guia de preguntas de entrevistas a profundidad

La siguiente entrevista sera realizada a un técnico profesional de belleza.
1. ¢ Considera usted que las tendencias en belleza y cuidado corporal cuenta con un
gran desarrollo en el mercado ecuatoriano en los ultimos afios?
¢Como describiria al consumidor actual de productos de belleza?

¢Qué factores influyen en su decision de compra?

2

3

4. ¢ Qué tipo de productos de belleza suelen solicitar los clientes?

5 ¢ Cuanto considera que invierte una persona en su imagen personal actualmente?

6 ¢ Considera que los hombres compran con mas frecuencia productos de belleza?

7 ¢Cree que las tiendas de belleza deben innovar sus servicios o la forma en que se

promocionan? ¢ Cuales son sus recomendaciones?

8. ¢ Qué tipo de beneficios considera que las tiendas de belleza deben contemplar para
los clientes?
9. ¢Considera usted que el contenido que se maneja en las redes sociales ayuda al

posicionamiento de las tiendas de belleza?
10.  ¢Qué plataforma digital considera que deberia de tener una tienda de belleza?
11.  ¢Cudles son los meses del afio considera usted que las tiendas de belleza cuentan

con mayor actividad?
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ANEXOS 2

Entrevista 1

Fecha: 26 de Diciembre del 2019 Hora: 19:20
Lugar: San Marino Shopping.

Entrevistador: Alvaro Lecaro

Entrevistado: Neyla Aparicio, 30 afios, femenino, Técnica Capilar en Macronegocios S.A.

De acuerdo a los afios de experiencia de la técnica capilar Neyla Aparicio, el cuidado capilar ha
aumentado por lo menos en un 80%, por el aumento de productos y marcas que se crean en poco
tiempo, existen nuevos beneficios capilares y proteinas que las marcas tanto como farmacéuticas
y dedicadas a la produccion capilar, en la cual se ha creado la necesidad a los consumidores para

el correcto uso de los mismos.

Neyla considera al consumidor actual Ecuatoriano de belleza, como una persona que gasta mucho
capital en el cuidado capilar, algunos clientes lo hacen por un deseo de practicar o por uso propio
de las herramientas capilares, por lo que se ha tomado conciencia que el cuidado capilar es muy

importante.

Un factor importante de compra son los influencers, segun indica Neyla, ya que varios clientes se
enteran de nuevos producto o usos de los mismos por medio de videos online, como en varios
casos, varios clientes se acercan a ella para consultar por medio de un video las herramientas
correctas del cuidado capilar. Por lo que recomienda que las tiendas especializadas en belleza,

contemplen un gasto mayor en las redes sociales para generar un impacto fuerte.

De acuerdo a la entrevista con Neyla, la técnica capilar indica que los meses de mucha fuerza en

ventas son las temporadas de feriados largos como Febrero o la temporada Navidad por las fiestas.
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Entrevista 2

Fecha: 26 de Diciembre del 2019 Hora: 15:30
Lugar: Terminal Terrestre de Guayaquil.
Entrevistador: Alvaro Lecaro

Entrevistado: Solange Galeas, 26 afios, femenino, Técnica de Maquillaje en D’Mujeres Beauty

Market.

La entrevista fue realizada a una experta en el area de maquillaje, en este caso es a la Técnica de
Maquillaje Solange Galeas, la cual es encargada de dictar talleres para clientes y capacitar a los

vendedores de las tiendas en el correcto uso de los productos de maquillaje.

Segun Solange, indica que el consumo de maquillaje esta en auge, actualmente los clientes tienen
preferencia por cada moda de maquillaje que existe, esto gracias al gran posicionamiento que las
marcas de maquillaje han generado en internet y en material publicitario, por lo cual gran parte de

los factores que influyen a la compra, es el posicionamiento online.

La técnica de Maquillaje, considera que los mejores productos de maquillaje no son baratos, por
lo que el consumidor debe gastar mensualmente entre $20 a $50 dependiendo del uso de estos

productos, en el caso que sea un uso diario o periodico en eventos.

Solange Galeas, recomienda que las tiendas especializadas deberian contemplar mayor interaccion
con el consumidor, con pruebas gratis de maquillaje, talleres del correcto uso y aplicacion de los
productos, como también eventos en los cuales se demuestren nuevas tendencias de moda en

maquillaje.

Actualmente las redes sociales de las cadenas de belleza como D’Mujeres Beauty Market, Dipaso
0 Gloria Saltos si cuentan con un correcto uso del contenido, aungue Solange comenta varias
observaciones como, explicar con mayor frecuencia los beneficios de todos los productos, ya que

estos apalancan la compra inmediata de los mismos.
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Entrevista 3

Fecha: 27 de Diciembre del 2019 Hora: 12:30

Lugar: Urdesa Central, Victor Emilio Estrada, Guayaquil.

Entrevistador: Maria José Bastidas

Entrevistado: Martha Macias, 32 afios, femenino, Técnica de ufias en D’Mujeres Beauty Market.

Martha Macias, técnica en ufias ha realizado un largo camino como formadora en talleres integrales
en distintas academias especializadas en la formacion de nuevos exponentes de belleza, como a su
vez ha realizado cursos y talleres por medio de la marca de unas E&A, llegando a considerarse

embajadora de la marca.

Martha considera que los clientes actuales de las tiendas de belleza presentan un gasto mensual
entre $15 a $30 en el segmento de ufias, ya que las tendencias que se crean para este segmento son
novedosas y se pueden apalancar por las novedades de las temporadas.

Los factores importantes que influyen en la compra de los productos de belleza en general,
corresponden a la publicidad visual que los clientes tienen a la mano en estos tiempos, las redes

sociales son de gran ayuda para vender también sus productos, indica Martha.

Existen hombres que frecuentan comprar productos de belleza, muchos de estos son influenciados
por sus parejas o por los trabajos que desempefian, otros por familiares y muy pocos por la familia,

considera que la mayoria de hombres se fijan muy rapido en lo que ven por Television.

Actualmente al manejar con mayor informacion los productos de ufias, Martha asegura que son
los més solicitados en los puntos de venta de la bahia o el centro de la ciudad, por lo tanto,
recomienda realizar talleres experienciales para los clientes cercanos y con esto ganar mayor

impacto de marca.

148



Entrevista 4

Fecha: 28 de Diciembre del 2019 Hora: 14:20

Lugar: Ciudadela Atarazana

Entrevistador: Maria José Bastidas

Entrevistado: Alejandro Gavilanes, 28 afios, masculino, Técnico Make Up en Flormar y Byphasse.

Segun la entrevista con el técnico de maquillaje, Alejandro indica que las tendencias son de vital
importancia para la vida util de los productos de maquillaje, muchas empresas se estdn sumando a

crear marcas para alcanzar un nicho de mercado, el cual va incrementando cada vez.

El consumidor Ecuatoriana por lo general, es un consumidor que se influye mucho por las
tendencias en la red, ver tutoriales en Youtube por mano de los influencers mas actuales, o por la
razon de que un personaje de television utilice un producto en especifico, ya crea una necesidad

de compra Unica para los clientes, en la cual las tiendas especializadas deben aprovecharlas.

Alejandro considera que los clientes suelen gastar entre $10 a $60 en maquillaje, ya que muchos
de sus clientes compran en grandes cantidades, para aprender o utilizar trabajos independientes,

por lo que actualmente se visualiza un incremento en la demanda de maquilladores y estilistas.

El sector de maquillaje ha tomado fuerza y muchas personas optan por tomar carreras técnicas de
1 a 2 afios y promocionar su imagen como también su trabajo por medio de las redes sociales,

pautando o compartiendo contenido con otras maquilladoras.

Las tiendas de belleza deben realizar talleres de maquillaje siempre, considera Alejandro un medio
para expandir los beneficios de las marcas e impulsar a los clientes a la compra de los mismos,

como a su vez apoyar a los maquilladores pequefios para que sus nombres tomen fuerza.
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