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Resumen

La marca INDAH ha incursionado sus actividades comerciales en la industria
textil mediante la produccion de prendas de vestir segin los gustos y las necesidades de
la mujer ecuatoriana. Al mismo tiempo, la microempresa engloba productos
complementarios como bisuteria, calzado, productos del cuidado personal y cosméticos;
que son distribuidos por 29 proveedores con los que se mantiene una negociacion en
especifica. Estos articulos son de marcas nacionales e internacionales, los cuales
mantienen una alta calidad, variedad de disefilos y nuevas tendencias con precios
competitivos.

Este mercado de la moda es muy cambiante y versatil. Incluso, la mayoria de las
empresas se encuentran en una posicion de incertidumbre, los habitos de consumo y el
estilo de vida de los consumidores cambian drasticamente generando nuevos habitos que
la gente adopto por la pandemia COVID-19. Desde el tiempo que la poblacién no podia
salir de casa se ha notado un alto crecimiento en el uso de las plataformas digitales. El

comprador puede seguir adquiriendo sus productos de una manera eficiente y segura.

La ventaja competitiva de INDAH radica en los procesos de control de calidad
inmersos en toda la fabricacion que ademas es certificado por el INEN desde el 2019. Con
los resultados de investigacion se reconoce la importancia de que el negocio, para su
adaptacion a la nueva normalidad, potencie el uso de estrategias digitales dentro de sus
planes comerciales o de marketing, que vayan relacionados a las necesidades y el perfil

de sus clientes potenciales, en base a la identidad de la marca.

Palabras claves: Industria textil, moda, plataformas digitales, clientes potenciales,
marketing, habitos de consumo.
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INTRODUCCION

La marca INDAH cuya traduccion del hindl a espaiiol significa “bonita”, ha
incursionado sus actividades comerciales en la industria textil, sector que ha reflejado en
el Ecuador y en el mundo entero un crecimiento en ventas, considerado un pilar
fundamental en la economia. La industria textil ecuatoriana genera aproximadamente
191.000 fuentes de trabajo directo (Asociacion de Industrias Textiles del Ecuador, 2018).

La moda representa la personalidad y gustos en la poblacion de una nacion, marca
tendencia y personifica el estado emocional del individuo, entre otros. Con la produccién
de sus prendas de vestir con disefios exclusivos, a precios accesibles permite que la mujer
ecuatoriana las use como recurso para proyectar su personalidad. Al mismo tiempo,
pueden complementar su outfit (vestimenta), con accesorios de bisuteria, calzado y
cosmeéticos. La moda engloba todos esos productos. Gracias a esta extension de su
portafolio de productos, la microempresa ha podido generar mas ingresos.

Recientemente en estos Gltimos meses, a nivel local e internacional se ha visto un
impacto socioecondmico negativo que se relacionan con la presencia de la pandemia del
COVID-19. La Organizacion de Naciones Unidas (2020) establece que muchas empresas
diversos sectores econdmicos estan atravesando momentos dificiles con pérdidas

catastroficas, que amenazan su solvencia.

La microempresa INDAH y muchas empresas del Ecuador reflejan una falta de
liquidez en sus ingresos mensuales, por el virus existente. Debido a que se ha tenido que

suspender la atencion al cliente en lugares fisicos por las medidas implantadas por las



autoridades competentes. Esta falta de consumo produce el deterioro de la actividad
econdmica y la baja de la

demanda de bienes o servicios. Las empresas ecuatorianas se ven forzadas a probar
cosas nuevas por medio de una fabricacion més diversificada y explorando nuevas
acciones en los canales digitales (PwC Asesores Empresariales Cia. Ltda., 2020).

El presidente del sector textil del Holding CAPEIPI nos indica que la crisis
sanitaria que se vive actualmente ha provocado que el 98% del sector textil se encuentre
paralizado. Las empresas han tenido que confeccionar trajes de bioseguridad, mascarillas,
también reforzar sus ventas en linea, para asi poder generar ingresos mensuales (Camara
de la Pequefia y Mediana Empresa de Pichincha, 2020).

El presente proyecto realizard un andlisis para poder establecer los mecanismos
digitales adecuados, para promover con mas fuerza la comercializacion de los productos
que guardan un eje central en el sector de la moda y el posicionamiento en el mercado
nacional de la tienda INDAH, como estrategia para superar el fenémeno mencionado

anteriormente, y facilite la continuidad del negocio.



CAPITULO I: Problematica

1.1 Antecedentes

La moda ha acompariado al ser humano a lo largo de la historia, ha permitido
reflejar una identidad, gustos, valores, muestra de animo y la forma en la que estan viendo
sus vidas. Las empresas que conforman este sector mantienen competencias comerciales
que orientan su oferta a diferentes segmentos de mercado adaptando sus productos a un
mercado de rapida evolucion en muchos paises (lglesias, J., 2015, pags. 12-17).

En Ecuador el sector textil tiene sus inicios en la época de la colonia, desde la
utilizacion de la lana mediante la participacion de las ovejas. Se ha podido contemplar una
gran evolucion de materia prima, hoy en dia se fabrican productos utilizando en su
mayoria componentes como el algodon, poliéster, nylon y seda (Asociacién de Industrias
Textiles del Ecuador, 2019).

Tipos de materia prima
utilizadas en el sector textil

EN ECUADOR
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Figura 1. Tipos de materia prima utilizadas en el sector textil en Ecuador. Tomado de la

Asociacion de Industrias Textiles del Ecuador (2019).

A lo largo del tiempo, la diversificacion en el sector ha permitido que se fabrique

un sinnimero de productos textiles en el Ecuador, siendo los principales los hilados y los
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tejidos. No obstante, cada vez es mayor la produccion de confecciones textiles, tanto de
prendas de vestir, textiles de calzado, y de hogar. Convirtiéndose en un pilar fundamental
en la economia ecuatoriana debido a que esta industria es la segunda de Ecuador que
genera mas empleo con aproximadamente con 191.000 fuentes de trabajo directo

(Asociacion de Industriales Textiles del Ecuador, 2019).

“Las empresas en la industria manufacturera representan el segundo rubro méas
importante en la generacion de ventas de la economia ecuatoriana, en términos
nominales. El desarrollo de este sector promueve el crecimiento y fortalece la
economia de un pais, por lo que se convierte en un pilar fundamental. De igual
manera, este sector genera gran cantidad de plazas de empleos y es generador de

riquezas para el pais” (Camino, S et al., 2020, pag. 6).

Por otro lado, se muestra que la industria manufacturera es responsable de la mayor
contribucion promedio al PIB para el periodo 2013- 2018. La industria manufacturera
tiene una participacion promedio del 14.09% del PIB anual, jugando un rol fundamental
no solo en el sector productivo de la economia ecuatoriana sino también como una fuente

de generacién de empleo y dotacidn de ingresos al estado (Camino, S et al., 2020, pag. 5).

El mundo de la moda es muy versatil, esta dirigido a muchas clases sociales.
Existen prendas de vestir de lujo y como otra alternativa aquellas cuyo costo es accesible
a todo tipo de presupuesto. Este mercado es muy complejo y cambiante, requiere de
constante adaptacién en cuanto a la tecnologia, procesos de fabricacion, logistica y
distribucion, pero también en lo que se refiere al comportamiento del consumidor, a como

van cambiando sus gustos, necesidades y expectativas (Navarro,G., 2017, pag. 18) .



La Microempresa INDAH, aproveché la oportunidad de crecimiento de la
industria de la moda en nuestro pais. En el afio 2018, tuvo su primera tienda fisica en el
norte de la ciudad de Guayaquil, en el Centro Comercial Garzocentro 2000, local 513. Se

dedica a la fabricacion y venta al por menor de prendas de vestir para mujer.

Las colecciones de ropa que representan la marca INDAH evocan un estilo mas
accesible y casual, manteniendo estandares de calidad y produccién. Las cuales estan a
cargo de un staff (conjunto de personas que forman parte de una empresa u organizacion)
de modistas altamente capacitadas que plasman en sus disefios la identidad corporativa de

la marca.

Como ventaja competitiva y diferencia de productos entre otros similares, la
microempresa INDAH, como fabricante de prendas de vestir mantiene el certificado de
conformidad con sello de calidad del INEN (Instituto Ecuatoriano de Normalizacion) con
la denominacion (RTE INEN 013(2R):2017) desde el afio 2019. Esta certificacion es

aplicada a cada uno de los componentes de tela utilizados en sus productos.

La Certificacion INEN mediante normas nacionales e internacionales contribuyen
a mejorar la calidad de la produccion nacional. Los ecuatorianos tienen el derecho de
consumir productos de O6ptima calidad mostrando informacién precisa sobre sus

caracteristicas y componentes (Servicio Ecuatoriano de Normalizacion, 2019).

Sin embargo, la marca posee un concepto de democratizacion de la moda lo cual
asegura la gran aceptacion en el mercado ecuatoriano, es decir las prendas mantienen un

precio no muy elevado ofreciéndole al consumidor calidad al alcance de su presupuesto.



El vestuario es un simbolo relevante en la moda. Sin embargo, este sector es un
mundo méas amplio, no solo abarca prendas de vestir, sino que se complementa con
accesorios adicionales que en conjunto constituyen la imagen de la persona. En la sociedad
existe la necesidad de vestir y comunicar la imagen y el estilo de una persona (lglesias, J.,

2015, pags. 12-17).

Cabe recalcar, que INDAH mantiene como una fortaleza una cartera amplia de
productos complementarios que son: cosméticos, productos de cuidado personal, calzado,
bisuteria, que potencializan la imagen de la persona. Permiten que el cliente tenga

variedad al momento de realizar su compra garantizando la fidelidad de este.

1.1.1 La Empresa.

1.1.1.1 Resefia Historica.

Andrea Encalada, propietaria de la marca INDAH, inicia sus actividades
comerciales muy joven a la edad de 21 afios, mientras estudiaba su carrera universitaria
Ing. en Gestidbn Empresarial Internacional en la Universidad Catélica de Santiago de
Guayaquil. Este negocio principia con ventas de manera online por medio de la aplicacién
Instagram, con maquillaje y accesorios de belleza importados desde los Estados Unidos.
Poco a poco fue extendiendo su linea de productos para llegar a mas clientes, destacandose

siempre por ofrecer productos de alta calidad y con precios competitivos.

Con el pasar de los afios, en junio del 2018, Andrea decide inaugurar su primera
tienda en la ciudad de Guayaquil, en el Centro Comercial Garzocentro 2000, con

productos de moda y belleza. La fabricacion nacional de prendas de vestir fue parte de



este gran suefio, oportunidad que le permitié conocer modistas ecuatorianas muy
profesionales en su labor con excelente mano de obra, que hoy en dia forman parte de su
equipo de trabajo. La exigencia en el buen acabado, los disefios basados en nuevas
tendencias, la exclusividad y la calidad reflejada en cada prenda de vestir son atributos
muy importantes que no faltan durante el proceso de produccion. Asimismo, la
microempresa INDAH mantiene como compromiso el crecimiento de sus proveedores, la

generacion de empleo y el desarrollo de la industria textil ecuatoriana.

1.1.1.2 Mision.

Entregar productos de calidad que brinden a la mujer seguridad y confianza en si

mismas, aportando atributos estéticos y belleza natural a su imagen.

1.1.1.3 Vision.

Posicionar la marca INDAH, en tiendas e islas, encaminadas a descubrir la belleza

y el potencial que tiene cada mujer bonita en nuestro alrededor.

1.1.1.4 Valores corporativos.

e Transparenciay honestidad
o Compromiso
e Confianza y comunicacion

o Empatia

1.1.1.5 Principios corporativos.

o Calidad del producto

e Comunicacién constante con los consumidores



o Estrecha relacion con proveedores y clientes
o Crecimiento de nuestros proveedores

o Desarrollo de la industria textil ecuatoriana

« Adaptacion al cambio

1.1.1.6 Propuesta de valor.

La exigencia en el buen acabado, el romanticismo, la exclusividad reflejada en
cada prenda son atributos muy importantes que faltan durante el proceso de produccion.
Con respecto a las otras lineas que INDAH ofrece son de marcas aliadas, las cuales
mantienen una alta calidad, variedad de disefios y nuevas tendencias con precios
competitivos. Cabe recalcar que la formula de éxito de este negocio es la constante
innovacion, los altos estandares de calidad ofrecidos, el buen servicio al cliente y el

compromiso social con la industria local.

1.1.1.7 Organigrama estructural.

La microempresa mantiene una jerarquia estructurada basado en un organigrama
lineal o vertical estableciendo de forma precisa las responsabilidades con un limitado
intercambio de informacion y colaboracién entre las areas. Como la empresa es pequefia
no se mantiene una linea extensa de departamentos, mas bien mantiene una estructura
sencilla con un apice estratégico en la que la propietaria dirige directamente la empresa

en la toma de decisiones estratégicas y en las funciones relacionadas a la parte operativa.



ORGANIGRAMA

DIRECTOR GENERAL ESTRUCTURAL
I INDAH
| |
| |
DIRECTOR DIRECTOR
FINANCIERO SISTEMAS

Figura 2. Organigrama Estructural INDAH. Elaborado por el autor

El funcionamiento de esta estructura organizacional consiste en distribuir las
funciones de la organizacion partiendo desde la parte superior del organigrama con el
Director General que es la duefia de la marca, seguido por los otros directores del area
Financiero y Sistemas en la que dos profesionales lideran este cargo. Es importante

mencionar que esta empresa es familiar.

1.1.1.8 Portafolio de productos.

INDAH mantiene un amplio portafolio de productos que incluye prendas de vestir,
calzado, cosméticos, productos de cuidado personal y accesorios complementarios como
bisuteria, carteras, billeteras, monederos, tarjeteros, diademas, mofios entre otros. Cuenta
con 29 proveedores que fueron seleccionados estratégicamente alineados a las necesidades
del mercado actual, los cuales 9 son marcas nacionales y las 20 marcas restantes
pertenecen a las empresas Dipaso y DMujeres, importadores y distribuidores autorizados
de marcas de belleza internacionales. En la negociacion con dichas empresas, con las que
la marca INDAH ha realizado una alianza estratégica, se busca generar relaciones

comerciales mutuamente beneficiosas, que garantiza el ganar-ganar de ambas partes.
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En las siguientes tablas se han detallado cada una de las categorias con las que
cuenta la microempresa INDAH con cada uno de sus proveedores. En la linea de prendas
de vestir se cuenta con marca propia, a traves de la fabricacion local con modistas
ecuatorianas. Dichas artesanas para poder confeccionar las prendas realizan patronajes,

trazos y cortes de cada uno de los disefios facilitados por la propietaria de la boutique.

Los disefios y estilos de la ropa elegidos para cada coleccién se basan en
inspiracion de las ultimas tendencias de moda, mercado objetivo, tipo de textil, tallaje,
cantidad de cortes e incluso por la personalizacion del producto segln los gustos del
cliente. Como prendas de vestir, la marca INDAH fabrica blusas, pantalones, vestidos,

enterizos, faldas, skorts y blazers.

Tabla 1.

Portafolio de productos INDAH, prendas de vestir

Prendas de vestir

Moda mujer

items Marca
Blusas INDAH

Pantalones

Vestidos

Enterizos

Faldas

Skorts

Blazers

Basicas Kokua

Trajes de bafio Dalia

Pijamas Selene

Nota: Elaborado por el autor
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Como estrategia de diferenciacion de producto, la marca INDAH, Kokua, Dalia'y
Selene, como fabricantes de prendas de vestir mantienen el certificado de conformidad
con sello de calidad INEN (RTE INEN 013(2R):2017). Al cumplir con esta certificacion
INEN se garantiza que el producto es confiable y tiene buena calidad, mejorando el
reconocimiento de la marca como ventaja competitiva.

En la siguiente tabla, se encuentra a la marca ecuatoriana Anny Alban, como
proveedor de calzado 100% elaborado a mano. Marca vegana consciente con el medio
ambiente, no utiliza piel de animales en sus productos, sino méas bien material sintético de
buena calidad. Esta categoria cuenta con una linea de productos de varios disefios, colores

y estilos.

Tabla 2.

Portafolio de productos INDAH, calzado

Calzado

Items Marca
Tacones Anny Alban
Flats

Plataformas

Nota: Elaborado por el autor

Por otro lado, como accesorios complementarios se considera también como un
aliado estratégico a la marca de bisuteria Luminous, cuyos disefios también son elaborados
en nuestro pais. La propietaria de esta marca confecciona bisuteria exclusiva para la mujer
ecuatoriana, con la utilizacion de materiales naturales como oro, cobre, plata, nacar,

corales, piedras, perlas, entre otros. Ademas, la marca Purpura también ofrece otro tipo de
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accesorios importados desde China, como son: las carteras, mochilas, diademas, morios,

cintillos, vinchas, entre otros.

Tabla 3.

Portafolio de productos INDAH, accesorios complementarios

Accesorios complementarios
Items Marca
Cadenas Luminous
Aretes

Pulseras

Anillos

Holders

Diademas Purpura
Mofios

Cintillos

Vinchas

Joyeros

Carteras

Mochilas

Billeteras

Tarjeteros

Monederos

Llaveros

Nota: Elaborado por el autor

En la categoria de cosméticos, INDAH cuenta con una variedad de productos para
el rostro, ojos y labios. Estas marcas son grandes iconos de la belleza a nivel internacional,
mantienen una alta demanda tanto por clientes y por maquilladores profesionales y muy

reconocidos del pais. Van desde productos de alta gama entre ellas se encuentra Milani y
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Generation Makeup. Como cosmeticos de precios mas asequibles se encuentra L.A. Girl,

Beauty Creations, Amour’us, Beauty Treats, J-Lash, Makeup pro y Cala.

Tabla 4.

Portafolio de productos INDAH, productos cosméticos

Cosmeticos

Items Marca

Rostro

Base liquida Milani, L.A.
Girl

Polvo compacto Milani, L.A.
Girl

Primer Milani, L.A.
Girl

Paleta Rubor Beauty
Creations

Paleta lluminadora Beauty
Creations

Ojos

Rimel Milani

Delineador liquido Amour'us

Delineador en gel Beauty
Creations

Delineador en lapiz L.A. Girl

Gel de cejas Milani, L.A.
Girl

Primer de ojos Milani

Sombras Generation

Correctores L.A. Girl,
Milani

Labios

Labiales Milani,
Flormar

Accesorios

Placa para mezclar maquillaje Makeup Pro

Rizador de pestafias Cala

Esponjas Makeup Pro

14



Pestafas J-Lash

Goma de pestafias Generation
Discos de algodon para Tippys
desmaquillar

Nota: Elaborado por el autor

En los productos de cuidado personal, es importante destacar a la marca Anisa con
su linea de productos de jabones corporales, polvo corporal, exfoliantes corporales y
jabones faciales, los cuales son fabricados a mano con la técnica al frio que permite que
conserve de una manera organica todas las propiedades de sus componentes, los cuales
son la manteca de cacao Y los finos aceites botanicos locales, que ayudan al cuidado de la

piel evitando su resequedad.

Tabla 5.

Portafolio de productos INDAH, productos de cuidado personal

Productos cuidado personal
Cuidado facial

items Marca
Mascarillas faciales Hayan K-Beauty
Toallas desmaquillantes  Cala

Jabén facial Anisa

Jabon corporal

Agua micelar Byotea

Desmaquillante biféasico

Gel limpiador piel norma BioFemme
Gel limpiador piel grasa

Crema hidratante

Gel crema hidratante

Agua termal

Removedor de ojos

Protector solar
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Tonico Revitalizante

Mascarillas faciales

Serum rejuvenecedor

Contorno iluminador

Agua de rosas tonificante Laboratorios
Serum colageno Luque
Serum &cido hialurénico

Serum vitamina C

Serum vitamina E

Scrub de arroz

Cuidado corporal

Exfoliante corporal Anisa
Jabon corporal

Polvo corporal

Manos y pies

Esmaltes Glam Nails,
Maxybelt,
Flormar

Lima Mia Secret

Removedor de esmalte C&L

Algodon Farma Cotton

Nota: Elaborado por el autor

Asimismo, para el cuidado facial cuenta con la distribucion de la marca
BioFemme, empresa ecuatoriana que cuenta con productos elaborados con ingredientes
bio-activos de todos los continentes, con una fusion de extractos naturales
dermatoldgicamente testeados. Esta marca se enfoca en crear productos para el cuidado
de la piel que junto a su equipo de investigacion y produccion desarrollan productos

cosmeticos innovadores de alta calidad y eficacia.

Por otro lado, como productos del cuidado facial se encuentra a la marca

Laboratorios Luque, empresa lider en la produccién y comercializacién de productos
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dermo-cosméticos con formulas y preparaciones magistrales, que garantizan al
consumidor final la calidad y eficacia de sus serums y exfoliantes faciales.

1.1.1.9 Canal de distribucion.

INDAH cuenta con un sistema interactivo a través del cual hace llegar el producto
al consumidor final. Se trata de un canal de distribucion directo e indirecto. En el canal
directo se cuenta con la fabricacion de las prendas de vestir de marca propia que son
destinadas al cliente final sin intermediarios. En el caso de la linea de trajes de bafio y

béasicas la fabricacion si corresponde a terceros.

Ademas, dentro del canal indirecto la distribucion y comercializacion es realizada
por empresas distintas a la productora. Este es el caso de la bisuteria, calzado, cosméticos
y productos de cuidado personal que son distribuidos por proveedores ecuatorianos
dedicados a la fabricacion local, a su vez se encuentran los distribuidores autorizados de

marcas internacionales.
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CANAL DE

FABRICANTE DISTRIBUCION
LINEA DE ROPA (INDAH) | GON'?'IP.:I::-DOR INDAH
FABRICANTE
LINEA DE BASICAS, TRAJES DE DISTRIBUIDOR CONSUMIDOR FINAL
BANO, MASCARILLAS (KOKUA, > INDAH >
DALIA SELENF)
FABRICANTE — DISTRIBUIDOR —— | consumibor FINAL
CALZADO (ANNY ALBAN) INDAH
FABRICANTE DISTRIBUIDOR
ACOESORIOS — DAL —> | consumiDoR FINAL
OMPLEMENTARIOS (LUMINOUS|
FABRICANTE
DISTRIBUIDOR %
CUIDADO FACIAL ¥ CORPORAL | NDAH OONSURMDOR FINAL
(ANISA, BIOFEMME,
L ABQRATORIQS | UQUE)
IMPORTADOR DISTRIBUIDOR
% % CONSUMIDOR FINAL
ACCESORIOS INDAH
COMPLEMENTARIOS (PURPURA)
IMPORTADOR
DISTRIBUIDOR
COSMETICOS, CUIDADO FACIAL|——> INDAH |——> | CONSUMIDOR FINAL
MANOS Y PIES (DIPASO,
DMUJERES)

Figura 3. Canal de Distribucion INDAH. Elaborado por el autor

1.1.2 Analisis del Macroentorno.

1.1.2.1 Anélisis PESTEL.

Mediante esta herramienta, se podra realizar un analisis estratégico para poder
determinar la situacion actual de la organizacion, con la finalidad de reconocer los factores
externos a la marca como politicos, econémicos, socio-culturales, tecnoldgicos,
ecoldgicos y legales. En base a este estudio la marca INDAH, podra aprovechar las
oportunidades, o actuar ante posibles amenazas del macroentorno (Torres M., 2019, pag.
2).

1.1.2.1.1 Entorno politico.

El Gobierno del Ecuador, desde mayo 2017 busca luchar contra la corrupcion para

recuperar la credibilidad en el accionar del Estado, mediante la generacion de acuerdos
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que mejoren la gobernanza y gobernabilidad de forma transparente y accesible para todos

(Espinel, M etal., 2019, pag. 11).

Ecuador ya antes de coronavirus, enfrentaba una coyuntura econdémica llena de
urgencias fiscales por un manejo econdémico recesivo. Una crisis en donde se combinan
el aumento del desempleo y la pobreza (con mayor énfasis en las zonas rurales y
campesinas), el aumento de la deuda externa y por supuesto la falta de una politica

econdmica coherente e integral (Acosta, A., 2020, pag. 2).

En relacién a la caida del precio del petréleo, se han disminuido drasticamente los
ingresos petroleros presupuestados para el afio. Esta economia dolarizada sufre, ademas,
los efectos de la apreciacion del dolar, con el consiguiente encarecimiento de las

exportaciones ecuatorianas (Acosta, A., 2020, pag. 2).

Frente a esta crisis actual por la que estd atravesando el pais, el Gobierno
Ecuatoriano, propone un plan de estabilidad econémica a largo plazo, asi también plantea
incentivos para atraer nuevas inversiones al pais, tanto internas como externas,
fomentando el empleo y dinamizando la produccién y la economia ecuatoriana (Servicio

de Rentas Internas, 2020).

Con la Ley Orgéanica para el Fomento Productivo, Atraccion de Inversiones,
Generacion de Empleo, Estabilidad y Equilibrio Fiscal, y a través de un marco juridico se
garantiza la estabilidad fiscal y la seguridad juridica en las inversiones realizadas dentro

del sector productivo del pais (Superintendencia de Bancos, 2018).

1.1.2.1.2 Entorno econoémico.
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1.1.2.1.2.1 Inflacién

La inflacion anual de agosto 2020, se ubicé en -0,76%, el indicador més bajo
registrado en los dos Ultimos afios. Las categorias de productos de consumo cuyo resultado
tuvieron una mayor variacion negativa fueron las de prendas de vestir y calzado,
transporte, recreacion y cultura y educacién. A su vez, las divisiones de consumo con un
menor porcentaje de variacion negativa fueron las de bienes y servicios diversos, muebles,
articulos para hogar y conservacion y restaurantes y hoteles (Banco Central del Ecuador,

2020).

INFLACION ANUAL DEL IPC Y POR DIVISIONES DE BIENES Y SERVICIOS
(Porcentajes, 2019 - 2020)

ene feb mar abr may jun
054 | 096 | 012 | 019 | 037 | 061
030 | 023 | 018 | 101 | 075 | 017

jul ago sep oct nov dic
0,71 033 | 007 | 050 | 004 | -0.07
-054 | 076

Anual 2019
@Anual 2020

Figura 4. Inflacion Anual del IPC y por Divisiones de Bienes y Servicios. Tomado de Banco

Central del Ecuador (2020).

Por otra parte, los alimentos y bebidas no alcohdlicas, alojamiento, agua,
electricidad, gas y las bebidas alcohdlicas, tabaco y estupefacientes reflejaron un
porcentaje de consumo significativo, pero las categorias lideres de mayor consumo fueron
las de salud y comunicaciones, con un porcentaje muy representativo de inflacion de

3,03% y 2,36% respectivamente (Banco Central del Ecuador, 2020).
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INFLACION ANUAL DEL IPC Y POR DIVISIONES DE BIENES Y SERVICIOS
(Porcentajes, 2019 - 2020)

PONDERACION INFLACION
(porcentages) (porcentajes)

SALUD 7.3 “I | TrE————— e
COMUNICACIONES 474 | | ommr—— -
ALIMENTOS ¥ BEBIDAS NO ALCOHOLICAS 2245 % o 1048
ALOJAMIENTOAGUA ELECTRIC, GAS Y OTROS COME 8.3 034
BEBIDAS ALCOHOLICAS, TABACO ¥ ESTUPEFACIENTES 055 008
RESTAURANTES ¥ HOTELES 7.6 i) J—
GENERAL 0,76 | ==l
MUEBLES ARTICULOS PARA HOGAR Y CONSERVACION 5.86 RIE " —
BIENES Y SERVICIOS DIVERSOS 8.8 5550 08 ¢
EDUCACION 5.09 14
RECREACION Y CULTURA 530 -221
TRANSPORTE .74 -390
PREMDAS DE VESTIR Y CALZADO 7.68 A4

Figura 5. Inflacién Anual del IPC y por Divisiones de Bienes y Servicios. Tomado de Banco

Central del Ecuador (2020).

1.1.2.1.2.2 Producto Interno Bruto (PIB)

Seguln datos estadisticos del Banco Central del Ecuador (2020), para el primer
trimestre del 2020, el Producto Interno Bruto cay6 2,4% en comparacion al primer
trimestre del afio 2019. Este indicador econémico totaliz6 un PIB real constante de

$17.523,05 millones para este primer periodo del afio.

PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB) TRIMESTRAL

19.000 - 4,0
29
P 28 3,0
0 A 080,63 18.083,33 .
18.000 - , 17.559,38 17.943,L9 18.080,83 1608333, oo, . 1802698 18.022,04 17.900,37
R P N 1776256 -
H " — 1752305 29
o t NS 15 L5
2 1000 - ~ @
2 \V —A L0 %
2 E 8.5 S
= \ c
H 00 3
£ 16.000 - \0'3\ 2

PIEC
r
=

T i

15.000 -

14000 T1 T2 T3 T4 T1 T LE] T4 T T T3 T4 T1 30

2017 2018 2019 2020

PIB Constantes Millones USD 2007 @ Tasas de variacién 1/1-4 (Constantes)

Figura 6. Producto Interno Bruto (PIB) Trimestral. Tomado de Banco Central del Ecuador

(2020).
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Este comportamiento negativo del PIB se explica por factores como la reduccion
del 0,6% del gasto de consumo final de los hogares, reduccion del 5,0% en el gasto de
consumo final del Gobierno ecuatoriano y por la disminucion del 6,0% de la formacién
bruta de capital fijo. A continuacion, se ha detallado en el siguiente grafico las tasas de

variacion mencionadas (Banco Central del Ecuador, 2020).

2020.1 OFERTA Y UTILIZACION DE BIENES Y SERVICIOS
2007=100 Tasas de variacidn trimestral t?-4

" -0 -£.0 -4,0 -2.0 oo 20 4.0
Importacionss I 0z
Gsto Consumo [ hogares -0,6 .

FLB. 2.4

Figura 7. Tasa de Variacién de la Oferta y Utilizacion de Bienes y Servicios. Tomado de Banco

Central del Ecuador (2020).

Para argumentar estos factores, el bajo consumo privado por parte de los hogares
ecuatorianos, se produjo por la reduccién del 5,8% de las importaciones de bienes de
consumo y por la disminucion de las remesas recibidas, lo cual ha representado un total
de $721,2 millones dando lugar a un 2,0% menos que la cifra del primer trimestre del afio

2019 (Banco Central del Ecuador, 2020)

Al mismo tiempo, en el gasto de consumo final del gobierno, se experimento una

baja de 5,0%. Esto se debe, principalmente, a la disminucion del 1,3% en remuneraciones,
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las cuales alcanzaron gastos devengados por USD 2.150,8 millones, valor menor en USD
28,3 millones al primer trimestre de 2019. Esta disminucion se explica por la reduccion
interanual del 5% en el nimero total de empleados publicos (Banco Central del Ecuador,

2020).

Para el caso de la formacion bruta de capital fijo, es decir, la inversién fisica
principalmente en construccion y en maquinaria y equipo nos releja un indice en negativo
del 6,0%, lo que se debe principalmente al desempefio negativo del sector de la

construccién (Banco Central del Ecuador, 2020).

Por lo contrario, para exportaciones de bienes y servicios, en este trimestre del
2020, presentaron un incremento de 3,6%. Entre los productos que han mantenido ventas
externas anuales muy representativas estan el petréleo crudo con un 1,2%, el camaron
elaborado con un 11,8%, el banano, café, cacao con un 9,3% y finalmente el pescado y
otros productos acuaticos con un porcentaje en ventas del 0,9% (Banco Central del

Ecuador, 2020).

En cuanto a las importaciones, se evidencia un incremento de 0,2%. Entre los
productos que mostraron una mayor demanda constan los aceites refinados de petréleo
con un 4,2%, otros productos agricolas con un 24,6% vy los servicios de intermediacion
financiera con un porcentaje de importacion del 15,3% (Banco Central del Ecuador,

2020).

1.1.2.1.2.3 Evolucién del precio del petréleo

El sector petrolero ecuatoriano tuvo un crecimiento interanual en su Valor

Agregado Bruto (VAB) de 1,9%, debido a un aumento de 2,4% en la extraccion de
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petréleo crudo. La produccion nacional de crudo, en el primer trimestre de 2020, fue de
48,9 millones de barriles, 2,7% més que el primer trimestre de 2019 (Banco Central del

Ecuador, 2020).

VAB PETROLERO* Y NO PETROLERO

2007=100tasas de variacion inferanual t/t-4

Tasas de Variecin PIB y VAB no pebolers

Tasa de variacibn VAB Petlers

el I L0 AR LR -1
== VABnopetmle | 14 12 % a I
C EL ap | ap | %% %3
—o=FE 17| 79 W | 15 |
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% | a2 | 14

21
12

aan | e | @wn | oan | 2
o | o1 | 95 | 18
1
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15 | 15 | 07 | W | 05 | 93 | 40 | 24

Figura 8. Tasa de Variacion Trimestral del VValor Agregado Bruto del Sector Petrolero y no

Petrolero. Tomado de Banco Central del Ecuador (2020).

En definitiva, la actividad de petréleo y minas tuvo un crecimiento del 2,4% en el
primer trimestre de 2020, reflejando un aumento en la produccion hidrocarburifera de
2,7% respecto al primer trimestre de 2019. La produccidn nacional de petréleo paso de
47,61 millones de barriles de crudo en el primer trimestre de 2019 a 48,90 millones en

similar periodo de 2020 (Banco Central del Ecuador, 2020).

1.1.2.1.3 Entorno socio — cultural.

1.1.2.1.3.1 Demografico

Las estadisticas del dltimo censo realizado en la ciudad de Guayaquil en el afio

2010, nos muestra una totalidad de habitantes de 3.645. 483 millones con una estructura
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de poblacién conformada por hombres en un 49,8% y mujeres el 50,2%, lo que ha dado
lugar a una tasa de crecimiento del 1,08%, siendo esta tasa menos significativa comparada

al afio 2001 que fue de 2,49% (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010).

De 95 y ms afios 9.743 0,3% 2281 0,1%
De 90 a 94 afios 11.995 0,4% 5712 02%
De 85 a 89afios 17.350 0,5% 13.655 04%
De 80 a 84 afios 25477 0,8% 25.924 0,7%
De 75 a 79 afios 37.182 1,1% 37.219 1,0%
De 70 a 74 afios 51412 1,6% 53.901 1,5%
De 65 a 69 afios 45.703 14% 56.752 1,6%
De 60 a 64 afios 94.293 2,8% 118.685 3,3%
De 55 a 59 afios 91.994 2,8% 138.010 3,8%
De 50 a 54 afios 130.270 3,9% 166.684 4,6%
De 45 a 49afios 158.124 4,8% 204.345 5.6%
De 40 a 44 afios 200.728 6,1% 220,145 6,0%
De 35 a 39 afios 229555 £,9% 249.779 6,9%
De 30a 34 afios 255503 7,7% 289.594 7.9%
De 25 a 29 afios 276926 8,49 307.034 84%
De 20 a 24 afios 336.609 10,2% 321.308 8,8%
De 15a 19 afos 321.456 9,7% 338.370 9,3%
De 10a 14 afios 332,561 10,1% ERERI ] 10,2%
De 5 a9 afios 341476 10,3% 362.896 10,0%

De Da 4 afos 340.587 10,3% 359.678 9,9%

Figura 9. Estadisticas Censo Poblacional. Tomado de Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

(2010).

3645483
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*Poblacion total segun la Division Politica Administrativa vigente en cada afio

Figura 10. Tasa de Incremento Poblacional. Tomado de Instituto Nacional de Estadisticas y

Censos (2010).
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Como caracteristicas generales de la poblacion, el estado conyugal de los
guayaquilefios, muestra los siguientes datos estadisticos obtenidos, en la que la poblacion
soltera refleja un mayor porcentaje del 35,5% sumando 980.189 mil habitantes. Por otro
lado, el estado civil con menor porcentaje es la poblacion divorciada con 1,5%, dando una
totalidad de cantidad de habitantes de 41.867 mil habitantes (Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos, 2010).

{QUE ESTADO CONYUGAL TENEMOS LOS GUAYASENSES?

Viudo  nyiyorciado
Separado ! 1,5%
7,2%

Soltero 980.189 39,1% 32,0%
Unido 723.448 26,4% 26,0%
Casado 708.666 25,8% 25,6%
Separado 199.097 5,6% 8,8%
Viudo 106.769 1,9% 5,8%
Divorciado 41.867 1.2% 1,8%

Figura 11. Tipos de Estado Conyugal. Tomado de Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

(2010).

1.1.2.1.3.2 Educacion

En la provincia del Guayas, el analfabetismo ha reducido en comparacion con el
censo anterior realizado en el afio 2001 donde esta tasa estuvo en el 7,1%, en los Gltimos
afios esta tasa es del 5,0%. Para este analisis se consideraron personas de 15 afios y mas

que no saben leer ni escribir (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010).
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¢CUALES EL ANALFABETISMO EN GUAYAS?

M 1990
W 2001

Analfabetismo**

Figura 12. Tasas del analfabetismo en Guayas. Tomado de Instituto Nacional de Estadisticas y

Censos (2010).
En el nivel de escolaridad para las personas con un promedio de 24 afios y mas,

para el caso de los hombres con un 10,1% y las mujeres representando un 10,2%, dando
un promedio entre ambos sexos de 10,2% de la poblacion. Lo que la poblacion urbana
figura un 10,8% y la poblacion rural el 6,5% (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos,
2010).

{QUE NIVELES DE ESCOLARIDAD PREDOMINAN?

Promedio de anos de escolaridad®

TOTAL
10,2

Hombre Mujer
Urbana Rural

Figura 13. Niveles de escolaridad en Guayas. Tomado de Instituto Nacional de Estadisticas y

Censos (2010).
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1.1.2.1.3.3 Tendencias en el empleo

Como actividades econémicas de la poblacion, en la ciudad de Guayaquil la
poblacion econdmicamente activa suma una totalidad de 1.510.312 millones de personas
entre hombres y mujeres. Por el contrario, la poblacion econdémicamente inactiva
representa una totalidad de 2.922.909 millones de personas considerando los ambos sexos

(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010).

{CUALES LA ESTRUCTURA DE LA POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA?

Poblacion Total (PT)
[l Poblacién en Edad de Trabajar (PET)

Poblacién Econdmicamente Inactiva (PEI)
. . I Poblacién Econémicamente Activa (PEA)

* La Poblacion en edad de trabajar y la PEA se calculan para las personas de 10 afios de edad y mas.

Figura 14. Estructura de la Poblacion Econémicamente Activa. Tomado de Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos (2010).

Como ocupacién de los guayasenses se encuentran empleados u obreros del
Estado, Municipio o Consejo Provincial, empleado privado, jornalero o peon, trabajadores
por cuenta propia, patronos, socios, empleados domesticos y trabajadores no remunerados

(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010).
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¢ EN QUE TRABAJAN LOS GUAYASENSES?

11

Empleado privado 375.630 178.368
ERBIEHRipiacE Cuenta propia 237.018 115351
Jn::npaelgr'?'l 1,2 397 Jornalero o peén 146.754 9.190
- ‘ M Empleado del Estado Empleado u obrero del Estado, 73.065 51115
. Empleado doméstico Municipio o Consejo Provincial
Patrono No declarado 49.856 36.095
Trabajador no remunerado Empleada doméstica 5.141 58.200
Cuenta propia Socio Patrono 20.587 11.900
25,3 No declarado Trabajador no remunerado 10.196 5.184
Socio 7.295 4.090

Total 926.442 469.493

*Personas ocupadas de 10 afios y mas.

Figura 15. Ocupacion de los guayasenses. Tomado de Instituto Nacional de Estadisticas y

Censos (2010).

En los trabajos realizados por los hombres se visualizan cargos como: ocupaciones
elementales (limpiadores, asistentes domésticos, vendedores ambulantes, pesqueros o de
mineria), trabajadores de los servicios y vendedores, oficiales, operarios y artesanos,
operadores de instalaciones y maquinaria, personal de apoyo administrativo,
profesionales, cientificos e intelectuales, agricultores y trabajadores calificados, técnicos

y profesionales del nivel medio, directores y gerentes; y ocupaciones militares.

Para el caso de las mujeres, se establecieron cargos como: Oficiales, operarios y
artesanos, Directores y gerentes, Personal de apoyo administrativo, Operadores de
instalaciones y maquinaria, Agricultores y trabajadores calificados, Ocupaciones
militares, Trabajadores de los servicios y vendedores, Ocupaciones elementales,

Profesionales, cientificos e intelectuales; y Técnicos y profesionales del nivel medio.
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¢ DE QUE TRABAJAN LOS GUAYASENSES ?
] [ )

Hombre Mujer
H Ocupaciones elementales* I Agricultores y trabajadores calificados Oficiales, operariosy artesanos Trabajadores de los servicios y vendedores i
Directoresy gerentes Il Ocupa | lest
W Trabajadores de los serviciosy vendedores Técnicosy profesionales del nivel medio o cupacioneselementales
Bofcia Personal de apoyo administrativo M pyofacionales, cientificos e intelectuales I
iales, operarios y artesanos I Directoresy gerentes Operadores de instalaciones y maquinaria |

Nodeclarado W

M Operadores de instalaciones y maquinaria Ocupaciones militares
Técnicosy profesionalesdel nivel medio

Agricultoresy trabajadores calificados M
B Nodeclarado Ocupaciones militares

M Personal de apoyo administrativo

WProfesionales, cientificos e intelectuales

*Se refiere a limpiadores, asistentes domésticos, vendedores ambulantes, peones agropecuarios, pesqueros o de mineria, etc.

Figura 16. Ocupacién de los guayasenses. Tomado de Instituto Nacional de Estadisticas

y Censos (2010).

1.1.2.1.3.4 Condiciones de vida de la poblacién

Como caracteristicas del hogar en la ciudad de Guayaquil, el 51,2% son viviendas
propias y totalmente pagadas, representando una cantidad de 490.958 hogares, como tipo
de vivienda arrendada el 17,7%, lo cual suman 170.020 hogares y como viviendas propias
que han sido regaladas, donadas, heredadas o por posesion un 11,2% con una totalidad de
107.478 hogares y finalmente las viviendas prestadas o cedidas (no pagadas) con un
11,0% y una cantidad de 105.933 hogares, segun datos del ultimo censo del afio 2010

(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010).
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ZCUAL ES LA TENENCIA DE LA VIVIENDA EN GUAYAS?

Por servicios

Anticresis
Propiay la estd
pagando

Propia y totalmente pagada 490.958 512%
Propiay totalmente Arrendada 170.020 17,7%
pagada Propia(regaisca, donada, heredadao por posesién)  107.478 11,2%
Prestada o cedida (no pagadal 105.933 11,0%
51,2% : ida (no pagada)
Propia y la esta pagando 73.532 7.7%
Por servicios 9.533 1,0%
Arendada Anticresis 1511 02%
17,7% Total 958.965 100%

Figura 17. Tendencia de la vivienda de los guayasenses. Tomado de Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos (2010).

Para el caso de tipos de viviendas existentes, se encuentran las casas, villas,
departamentos, rancho, cuarto, mediagua, covacha, choza y otro tipo de vivienda en
particular, los cuales suman una totalidad de 1.077.883 viviendas. EI 77,2% y el 74,0% de
la poblacion guayaquilefia habita en casas y villas respectivamente (Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos, 2010).

ZQUETIPO DE VIVIENDA TENEMOS?

72%
74,

[ 2001 m2010

Total de Viviendas*

*Particulares y colectivas

4% 38% 30 3% 05 4

10% 05% po% 03%

Casa/Villa Departamento Rancho Cuarto Mediagua Covacha Otravivienda Choza
oarticular

Figura 18. Tipo de vivienda de los guayasenses. Tomado de Instituto Nacional de Estadisticas y

Censos (2010).
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Otra caracteristica importante de analizar es que tipo de combustibles utilizan los
hogares para cocinar. El porcentaje de mayor relevancia corresponde a la utilizacion del
gas con el 95,2% y 913.021 casos, el 2,6% de la poblacion no cocina, el 1,4% aln mantiene
el uso de la lefia y carbdn para cocinar sus alimentos y por ultimo un porcentaje minimo
utiliza la electricidad representado por el 0,8% (Instituto Nacional de Estadisticas y

Censos, 2010).

1.1.2.1.3.5 Nivel Socioeconémico

¢QUE SE UTILIZA EN LOS HOGARES PARA COCINAR?

Lefia, carbon

No cocina

Otro (). Gasolina,  2,6%
kerex o diésel)
0,0%

Residuos
vegetales y/o de
animales 0,0%

Gas 913.01 95,2%
No cocina 25.201 2,6%
Lefia,carbon 13171 14%
Electricidad 7415 0,8%
Otro (Ej.Gasolina, kerex o diésel) 134 0,0%
Residuos vegetales y/o animales 23 0,0%
Total 958.965 100%

Figura 19. Combustible utilizado para cocinar en Guayas. Tomado de Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos (2010).

En el estudio del nivel socioeconémico agregado para diciembre del 2011, se
reflejan los 5 grupos econdmicos en la que se analizan diferentes tipos de dimensiones en
base a vivienda, educacion, econdmica, bienes, tecnologia, habitos de consumo. Se ha
considerado una muestra de 9.744 viviendas, distribuidos en las ciudades principales del
pais como Quito, Guayaquil, Cuenca, Machala y Ambato (Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos, 2011).
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La unidad de muestreo es la vivienda 7 =¥

4%1\% 3 ffﬁ}

b La muestra es de 9.744 viviendas que
La unidad de anlisis es el hogar S = corresponden a 812 sectores censales
estd distribuida en los dominios Quito,
Guayaquil, Cuenca, Machala y
Ambato .
Total Quito Guayaquil Cuenca Ambato | Machala
Viviendas 9.744 2.364 3.372 1.344 1.344 1.320

Figura 20. Nivel Socioeconomico Agregado. Tomado de Instituto Nacional de Estadisticas y

Censos (2011).

Nivel socioecondmico agregado

A
1,9%

11,2%

Figura 21. Piramide del Nivel Socioeconémico Agregado. Tomado de Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos (2011).

Segun datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2011), para el Nivel
A, se tomo en consideracion el 1,9% de la poblacion investigada, mantienen un servicio
de teléfono convencional, el 95% de los hogares tienen refrigeradora, cocina con horno,
lavadora, equipo de sonido, televisores. El 99% de los hogares cuentan con servicio de
internet, en promedio disponen de cuatro celulares en el hogar, tienen computadora de

escritorio y/o portatil. Como habitos de consumo se detallan los siguientes:
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Tabla 6.

Habitos de consumo Nivel A

Habitos de consumo Nivel A

Compran su vestimenta en centros comerciales

Utilizan Internet

99% Utiliza Correo Electrénico

92% Tiene una pagina social en Internet

Nota: Elaborado por el autor

En el Nivel B el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2011), establece que
este estrato representa el 11,2% de la poblacion investigada, el cual denota que el 97% de
los hogares disponen de servicio de teléfono convencional, mas del 80% refrigeradora,
cocina con horno, lavadora, equipo de sonido y television a color. Con lo que respecta a
tecnologia el 81% de los hogares cuenta con servicio de internet y computadora de
escritorio, incluso el 50% tienen computadora portatil y en promedio disponen de tres
celulares en el hogar. Como habitos de consumo de esta categoria, se detallan los

siguientes:

Tabla 7.

Habitos de consumo Nivel B

Habitos de consumo Nivel B

Compran su vestimenta en centros comerciales
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98% Utiliza Internet

90% Utiliza Correo Electrénico

76% Tiene una pagina social en Internet

Nota: Elaborado por el autor

Para el Nivel C+, cuyo estrato representa el 22,8% de la poblacién investigada, el
83% de los hogares utilizan el teléfono convencional, 96% tienen refrigeradora y mas del
67% de los hogares tiene cocina con horno, lavadora, equipo de sonido, televisién a color.
Por el contrario, el 39% de los hogares cuenta con servicio de internet, el 62% tiene
computadora de escritorio, el 21% tiene computadora portatil y al menos dos celulares en

la vivienda. Como habitos de consumo de esta categoria, se detallan los siguientes:

Tabla 8.

Habitos de consumo Nivel C+

Habitos de consumo Nivel C+

38% Compra su vestimenta en centros comerciales

90% Utiliza Internet

77% Utiliza Correo Electronico personal

63% Tiene una pagina social en Internet

Nota: Elaborado por el autor

Sin embargo, también existe el nivel C- en la que en términos de bienes el 52% de
los hogares, disponen de servicio de teléfono convencional, mas del 84% tiene

refrigeradora y cocina con horno, menos del 48% tiene lavadora y equipo de sonido, en
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promedio un televisor a color. EI 11% tiene computadora de escritorio y en promedio dos

celulares por hogar. Como hébitos de consumo de esta categoria, se detallan los siguientes:

Tabla 9.

Habitos de consumo Nivel C-

Habitos de consumo Nivel C-

14% Compra su vestimenta en centros comerciales

43% Utiliza Internet

25% Utiliza Correo Electronico personal

19% Tiene una pégina social en Internet

Nota: Elaborado por el autor

Finalmente, en el nivel D, con una representacion del 14,9% de la poblacién
estudiada, el 12% de los hogares dispone de servicio de teléfono convencional, menos del
43% tiene refrigeradora y cocina con horno, el 5% de los hogares tiene lavadora, el 10%
tiene equipo de sonido y un televisor a color. En tecnologia solo disponen de un celular

en el hogar, y por ultimo los habitos de consumo son los siguientes:
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Tabla 10.

Habitos de consumo Nivel D

Habitos de consumo Nivel D

9% Utiliza Internet

Nota: Elaborado por el autor

1.1.2.1.4 Entorno tecnoldgico.

Para el mes de enero 2020, el Ecuador registré 12,00 millones de usuarios en
Internet, representado por el 69% del total de la poblacién, esta cifra se mantuvo sin
ningun cambio en relacion al afio 2019. Por otro lado, las cifras relacionadas al Internet
movil el 97% de usuarios de redes sociales acceden a las mismas a través de teléfonos

moviles (Kemp,S.,2020).

Mas de 4 mil millones de personas en todo el mundo usan las redes sociales, y un
promedio de casi 2 millones de nuevos usuarios se unen a ellas todos los dias. Gran parte
de este crecimiento del uso de dichas plataformas digitales esta relacionado con los nuevos
habitos de consumo que la gente adoptd durante la pandemia por el COVID-19 (Kemp,

S., 2020).

En Ecuador, los 12 millones de usuarios que cuentan con redes sociales tienen
acceso a teléfonos moviles en un 97%. A su vez, es importante mencionar que las
plataformas mas utilizadas por los especialistas de marketing para obtener un mayor

alcance en anuncios publicitarios y poder lograr que mas clientes conozcan sobre un
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producto o servicio son Facebook e Instagram, dado que cuentan con 12,000 y 3,90

millones de usuarios activos respectivamente (Kemp,S., 2020).

De otro modo, segun un estudio global de habitos digitales, para este afio 2020 los
mercaddlogos crean estrategias para establecer relaciones méas profundas con los
internautas en redes sociales por medio de los mensajes privados. No obstante, la principal
motivacion de los clientes para usar estos medios es también encontrar publicaciones

sobre entretenimiento, leer noticias y buscar un producto (Dawley, S., 2020, pags. 6-7)

Por lo consiguiente, para este afio actual se pronostica que las Unicas marcas de
éxito seran las que creen este tipo de experiencia de usuario y logren un equilibrio
intencionado en impulsar la imagen de marca en feeds (tablero principal en redes sociales
donde se pueden apreciar todas las publicaciones de una cuenta o perfil) pablicos y realizar
interacciones significativas individuales en los canales privados (Dawley, S., 2020, pags.

6-7)

De otro modo, la mayoria de las empresas se encuentran en una posicion de
incertidumbre, los habitos de consumo y el estilo de vida de los consumidores cambian
drasticamente generando nuevos habitos. Durante las semanas que no se podia salir de
casa por pandemia debido al COVID-19, el comprador impulsé el e-commerce

adquiriendo sus productos de una manera mas eficiente y segura (Lozano, G., 2020).

Con referencia a lo mencionado anteriormente, en Ecuador el 51% de la poblacion
mantiene una cuenta bancaria, del cual el 4.1% de la poblacion femenina y el 13% de la
poblacién masculina cuenta con tarjeta de crédito. Cabe resaltar también, que el 9.7% de

usuarios realizan compras o paga sus facturas en plataformas digitales (Kemp,S., 2020).
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En la actualidad, las empresas estdn migrando a plataformas tecnoldgicas para
obtener un crecimiento importante en ingresos. De igual manera, es fundamental
considerar que para generar este nuevo modelo de negocio debe existir la disposicion de
digitalizar y compartir informacién que permita el desarrollo de portales valiosos para el

consumidor (Lozano, G., 2020).

1.1.2.1.5 Entorno ecoldgico.

La industria de la moda forma parte de la vida de los seres humanos, pocos son
conscientes de lo que ocurre dentro de este sector. Desde la Revolucién Industrial, este
sector ha generado grandes volimenes de desechos, la produccién desmedida por el
consumo compulsivo sin que exista algun tipo de necesidad, la contaminacion

medioambiental y la explotacion laboral (Zeas, S., 2017, pags. 61-73).

No obstante, desde hace algunos afios se estan desarrollando alternativas
sostenibles con el fin de combatir al “Fast Fashion”, es decir la moda rapida.
Actualmente, los ciudadanos son informados sobre el impacto que tienen las prendas de
vestir en el ecosistema, el agotamiento de recursos y el impacto de la industria textil en la

sociedad (Puig, P., 2017, pags. 11-12).

Con estas caracteristicas de la sostenibilidad en el sistema de la moda, se da lugar
al “Slow Fashion” 0 también conocida como moda ecoldgica. De la misma manera
promueve alternativas muy interesantes como la de preocuparse por el impacto ambiental,
el ahorro de recursos, la salud del consumidor y del trabajador (Rodriguez, T., 2018, pags.

21-24),
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Para el caso de la industria de la moda (confeccion, calzado, entre otros), el proceso
de medioambientalizacion considera pardmetros de estilo o forma. De hecho, los
fabricantes y consumidores a la hora de comprar se interesan por el impacto social y
ambiental del proceso de elaboracion. Este proceso esta intimamente relacionado con la
conciencia del consumidor, en como sus actos pueden aportar al cuidado del planeta
(Muhoz,S., 2020, pags. 200-201).

1.1.2.1.6 Entorno legal.

1.1.2.1.6.1 Obligaciones Tributarias

El Servicio de Rentas Internas (SRI), establece obligaciones tributarias que debe
cumplir el ciudadano al momento de iniciar su negocio. Si realiza una actividad
econdmica, esta obligada a inscribirse en el Registro Unico del Contribuyente (RUC); ya
sea como persona natural o como sociedad (Servicios de Rentas Internas del Ecuador,

2020).

La persona natural es aquella persona nacional o extranjera que realizan
actividades economicas licitas y puede o no estar obligadas a llevar contabilidad. El
término sociedad se refiere a cualquier entidad que, dotada 0 no de personeria juridica,
constituye una unidad econdémica o un patrimonio independiente de sus integrantes

(Servicios de Rentas Internas del Ecuador, 2020).

Una vez registrado en esta institucion segun el tipo de contribuyente, el negocio
ya podra emitir y entregar comprobantes de venta autorizados por el SRI para respaldar
todas las transacciones de su actividad. De la misma manera, es importante que el

participante realice la declaracion respectiva de impuestos para evitar multas, intereses y
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demés consecuencias que implica no realizar sus declaraciones. (Servicios de Rentas

Internas del Ecuador, 2020).

1.1.2.1.6.2 Medidas de Bioseguridad para el Sector Industrial y Comercial
COVID-19

La Camara de Industrias y Produccion del Ecuador (2020), establecié un protocolo
de medidas de bioseguridad como objeto de prevenir la proliferacion del coronavirus
(COVID-19). Esto permitira a los duefios de establecimientos precautelar la salud de sus

trabajadores, consumidores y ciudadania en general.

Como recomendaciones para la atencion al cliente dentro de un local comercial,
se debe realizar el proceso de desinfeccién de calzado y manos antes de ingresar a la
tienda, tomar la temperatura con el medidor de temperatura laser, promover la utilizacion
de la mascarilla y el gel o alcohol antibacterial. Es relevante también considerar el
distanciamiento social al menos de 1 metro (Camara de Industrias y Produccion del

Ecuador, 2020, pags. 3-5)

1.1.3 Analisis del Microentorno.

1.1.3.1 Anélisis FODA.

La herramienta FODA es fundamental para identificar el desempefio real de la
microempresa “INDAH”, a través del estudio de sus caracteristicas internas (fortalezas y
debilidades) y su situacion externa (oportunidades y amenazas), para asi poder detectar

cuéles son las areas con mayores debilidades y con mayores oportunidades que la empresa
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puede aprovechar y trabajar en ellas con el fin establecer mejoras y seguir creciendo. A

continuacion, se presentara el analisis FODA de la boutique INDAH:

ANALISIS FODA

FORTALEZAS

AMENAZAS OPORTUNIDADES

DEBILIDADES

Figura 22. Anélisis FODA. Elaborado por el autor

1.1.3.1.1 Andlisis de fortalezas.

o Comercializacion de productos de marca propia

« Diversidad de productos

« Alianzas estratégicas con marcas ecuatorianas e internacionales

e Mano de obra ecuatoriana calificada

« Constante innovacion de sus productos, nuevas tendencias de moda
« Fidelizacion de clientes

e Precios accesibles

1.1.3.1.2 Anélisis de oportunidades.

o Demanda favorable en el mercado
o Normas de calidad existentes en los productos

o Laaccesibilidad de Internet y Redes Sociales
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Captacion de nuevos clientes por medio de canales digitales
Diferenciar a la marca a través de un marketing efectivo

Tener una mayor aceptacion en el mercado ecuatoriano por parte del pablico

objetivo

Aumento de las ventas y participacion de mercado
Ingreso a nuevos mercados

Presentar mejoras frente a la competencia
Ubicacion estratégica del local comercial
Crecimiento en nuevos mercados de moda y belleza

Creacion de campafias publicitarias para el reconocimiento de la marca y el

aumento de ventas
Comunicacion de contenido de valor en medios digitales para atraer nuevos
clientes y fidelizar clientes existentes

1.1.3.1.3 Analisis de debilidades.

Falta de inversidn en recursos tecnoldgicos
Falta de personal
Falta de un plan de marketing digital

Falta de investigacion de mercados alternos

1.1.3.1.4 AnAlisis de amenazas.

Cambios constantes en habitos de consumo y en preferencias por parte de los

consumidores
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« Saturacion en el mercado de marcas que ofrecen ropa, accesorios y productos de
belleza

« Competidores en el sector va en aumento, con una estructura de costo menor

e Comercios informales o de contrabando

e Productos de imitacién o réplica

« Medios de comunicacién exigen pagos elevados por el uso de sus plataformas

« Recesion econdmica en el pais.

« Reglamentaciones gubernamentales

e Desempleo

e Pandemia COVID-19

1.1.3.2 Anélisis de estrategias FOFADODA.

En esta matriz FOFADODA, se ha considerado los factores internos y externos de
la empresa y asi poder definir nuevas estrategias para conseguir cada uno de los objetivos

planteados por la marca INDAH.

Tabla 11.

Matriz FOFADODA INDAH

MATRIZ FOFADODA

Fortalezas Oportunidades Amenazas

Estrategias FO Estrategias FA

Comercializacién de productos de marca propia *Creacion de *Analisis de habitos

Diversidad de productos estrategias de de consumo vy
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Alianzas estratégicas con marcas ecuatorianas e

internacionales

Mano de obra ecuatoriana calificada

Constante innovacion de sus productos, nuevas

tendencias de moda

Fidelizacion de clientes

Precios accesibles

marketing  digital,
publicidad y

comunicacion.

preferencias del
publico objetivo.

Debilidades

Oportunidades

Amenazas

Estrategias DO

Estrategias DA

Falta de inversidn en recursos tecnologicos

Falta de personal

Falta de un plan de marketing digital

Falta de investigacion de mercados alternos

*Implementacion
de nuevas
herramientas en

canales digitales.

*Utilizacién de
herramientas
digitales de bajo

costo.

Nota: Elaborado por el autor

1.1.3.3 Cinco Fuerzas de Porter.

Poder de
negociacion de
| los
compradores o
clientes

Rivalidad entre Poder de

Cinco i negociacién de
Tl los proveedores
Fuerzas de E o vendedores
Porter
Amenaza de Amenaza de
productos nuevos
sustitutos ... entrantes

Figura 23. Cinco Fuerzas de Porter. Elaborado por el autor
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En este proyecto se realizard un anélisis del estado actual de la microempresa
INDAH dentro de la industria de la moda y belleza, mediante la utilizacion de la
herramienta de las Cinco fuerzas de Porter. Con cada uno de estos criterios se obtendra
una vision mas amplia sobre cudl es el nivel de poder, amenaza o rivalidad en cada una de

las categorias que seran mencionadas a continuacion:

1.1.3.3.1 Poder de negociacion de los compradores o clientes.

En INDAH existen clientes que buscan calidad, exclusividad en disefios, moda y
nuevas tendencias. A su vez, también buscan tener una excelente experiencia al momento
de comprar o consumir los productos de las marcas de cada una de las categorias de
productos. Con lo que respecta a términos de precios, el consumidor final en relacion con
sus ingresos esta satisfecho con los precios codmodos, no es sensible a los precios debido
a que los productos comercializados en la boutique mantienen un alto grado de
diferenciacion con los que ofrece la competencia que mantiene la misma linea de negocio.
Incluso, también porgue pueden gozar de facilidades de pago por el crédito que pueden

gestionar al momento de realizar la compra.

De igual manera, es importante mencionar que los clientes existentes no realizan
compras al por mayor, méas bien compran en pequefias cantidades debido a que la demanda
es solo para satisfacer necesidades personales 0 compran para obsequiar algun tipo de
regalo a su circulo social o familiar. Existen una variedad de productos con disefios Gnicos
0 personalizados. Estos pueden ser fabricados con un sinnimero de materiales y

componentes que pueden cumplir cada gusto y preferencia del consumidor final.
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En lo que respecta a los canales de venta, los clientes también pueden realizar sus
pedidos por medio de plataformas digitales como Instagram, Facebook y Whatsapp. Se
pueden realizar pagos en linea con tarjeta de crédito o débito a través de la aplicacion
Payphone del Banco Produbanco o por medio de transferencias o depdsitos a las cuentas
bancarias autorizadas por la propietaria del negocio. Este canal digital de compra ayuda
mucho a los clientes que siempre andan con el tiempo, se les hace super cdmodo solo ir a
la tienda a retirar el producto o esperan a que su pedido llegue a su domicilio, mediante el

servicio de entrega que es realizado por la empresa Servientrega, Glovo o Picker.

1.1.3.3.2 Poder de negociacion de los proveedores o vendedores.

De acuerdo con el poder de negociacién de los proveedores, el negocio cuenta con
29 proveedores con los que se mantiene una negocion en especifica y son los que
complementan la boutique con sus productos como bisuteria, calzado, productos del
cuidado personal y cosméticos. Es importante destacar que con cada uno de ellos se ha
definido precios, margenes de ganancia, plazos de entrega, formas de pago, tipos de
despacho de la mercaderia solicitada y verificacion de calidad en cada uno de los

productos recibidos.

En el proceso de produccién de prendas de vestir de la marca INDAH, también se
menciona a los importadores de materia prima, en este caso las telas son distribuidas por
las siguientes compafiias: Estefanie, EI Tuko. San George, Casa Aidita y Burda. Inclusive
en el caso de los insumos para la confeccion como botones, cierres, etiquetas de ropa, se
los adquiere de la Sevillana y en Din. Por ultimo, como proveedor de mano de obra se

cuentan con dos modistas ecuatorianas.
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Finalmente, como distribuidores de material de branding, Indah cuenta con los
servicios asesoria de la marca Make Print Shop, quienes son los encargados de realizar los
disefios e impresion de banners, tarjetas de presentacion, volantes y stickers para

empagues.

1.1.3.3.3 Amenaza de nuevos entrantes.

En esta fuerza se puede analizar el ingreso de nuevas marcas competidoras y el
poder que tendran por encima de las marcas ya existentes. Estos nuevos negocios al
ingresar a este mismo sector deberan considerar algunos aspectos como: precios, costos,
la capacidad de innovacion, las barreras de entradas existentes y el nivel de inversion

necesaria para poder competir (Then, L et al.,2014, pag. 458).

Este nuevo ingreso de competidores de una u otra manera podra afectar a la
rentabilidad potencial del sector. Para ellos, su ingreso sera facil debido a que en nuestro
pais no existen leyes o0 normativas severas para este tipo de negocio en el que se desarrolla
la microempresa INDAH. Pero si, estas nuevas marcas deberan esforzarse mucho en el
tema de diferenciacion de sus productos mediante la publicidad o marketing, puesto que
en el mercado ecuatoriano ya existen marcas reconocidas con mucha experiencia en este

tipo de actividad comercial que es la fabricacion y venta de productos de moda y belleza.

Analizar este tipo de amenaza, ayudara a formula diferentes tipos de estrategias
para fortalecer nuestra marca frente a la de los competidores. En el caso de INDAH,
constantemente aumenta la calidad de sus productos fabricados, aumenta la publicidad a

través de canales tradicionales y digitales por medio de las redes sociales Instagram y

48



Facebook. Como otra estrategia importante de mencionar, es la de ofrecer al consumidor
final productos que cuentan con un valor agregado. Por ejemplo: productos uUnicos,

exclusivos, personalizados e incluso orgénicos.

Otro punto para considerar es que ofrece mejores condiciones de ventas, tal es el
caso de que cuenta con un convenio con la empresa Datafast en la que pueden realizar
pagos a crédito diferido con o sin intereses con una tasa baja. No obstante, la marca
INDAH también firmé un convenio con el Banco Guayaquil y ahora forma parte del
programa “Shop Small Virtual”, que consiste en respaldar los pequefios negocios para que

sus productos lleguen a sus clientes American Express, a través de pagos digitales.

Cada mes la marca afiliada debe brindar un beneficio exclusivo a los clientes del
Banco. Estos usuarios recibiran por parte de INDAH, descuentos del 15% y 20% en
productos seleccionados y en horarios establecidos, facilidad de cancelar sus productos a
crédito y recibir el doble de millas por realizar compras en este establecimiento. De hecho,
también podran visualizar a la marca y recibir comunicacion constante por medio de las

plataformas digitales del Banco, las cuales son sus redes sociales y su pagina de web.

1.1.3.3.4 Amenaza de productos sustitutos.

En esta fuerza se analiza productos que cumplen las mismas funciones o pueden
representar una alternativa atractiva para la demanda y hacen que ellos lo prefieran,
remplazando a otro producto o servicio. Estos productos sustitutos pueden mostrarse como
una amenaza para el sector en analisis, estos alteraran la decision de compra del cliente
final, si estos cubren las mismas necesidades a un precio menor, con un mejor

funcionamiento o que posea una calidad superior (Hernandez, J., 2010, pags. 6-7).

49



Para INDAH, en el caso de los cosméticos, como producto sustituto dentro del
mercado ecuatoriano, se encuentran los maquillajes falsificados o réplicas, provenientes
del gigante asiatico, los cuales como son fabricados en grandes cantidades, es mucho mas
facil comercializarlos a un precio muy bajo. De hecho, sus costos son menores, debido a
que no son fabricados de una manera negligente y engafiosa. No cuentan con un control
de calidad, son hechos en condiciones insalubres y con grandes sustancias toxicas e
incluso cancerigenos que provocan reacciones alérgicas o irritaciones en la piel del

consumidor.

Muchos locales comerciales se dedican a la venta de cosméticos ingresados al pais
por medio de contrabando, son cuentan con la documentacién que valide la importacion
legal. La Aduana del Ecuador, mantiene controles de accién realizando operativos
constantes, en las que decomisan este tipo de mercaderia ilegal. El afio pasado en el mes
de julio del 2019, en el centro de la ciudad de Guayaquil se decomisaron méas de 3000
articulos cosméticos y de belleza, valorados en mas de $100 mil ddlares (Servicio

Nacional de Aduana del Ecuador (SENAE), 2019).

Otro de los productos incautados por procedencia ilegal son las prendas de vestir
y calzado, que son comerciales en diferentes sectores a nivel nacional. En el mes de mayo,
la Aduana aprehendio 1.545 pacas de ropa, en muchos casos en el mercado circulan
volimenes de ropa mucho mayores a los que se declaran legalmente en el proceso legal

de importacién (SENAE, 2020).

Cabe considerar por otra parte, este tipo de categorias de productos pueden ser

ingresados al Ecuador por medio de las importaciones 4x4, que quiere decir que son
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paquetes de hasta 4kg y con un monto importado hasta con un maximo monto de compra
de $400 dolares. Muchas personas aprovechan esta herramienta para comprar en Internet
y comercializarlos internamente ya sea en locales comerciales o a través de las redes
sociales, a precios extremadamente bajos que afectan al sector textil y a los productores

del pais (Quilligana, P., 2016, pags. 9-10).

INDAH junto con sus marcas aliadas, diversifican constantemente la produccion
para evitar que este tipo de productos sustitutos sean preferidos por el consumidor
ecuatoriano. Constantemente se comunica en las redes sociales la trazabilidad de la marca,
es decir dar a conocer todas las etapas del proceso de produccion, transformacion y

distribucién.

1.1.3.3.5 Rivalidad entre los competidores.

Es importante conocer el nivel de competencia directa que existe en nuestra
industria, en el caso de que otras empresas oferten el mismo producto o servicio
representaran una amenaza directa para nuestro negocio o a nuestra cuota de mercado. Es
importante también analizar, el grado de rivalidad entre los competidores existentes, de
tal forma que, si esta aumenta constantemente provocara que la rentabilidad del sector se

limite (Santos, D., 2019).

En el caso de que exista un mercado bastante saturado, en la que las empresas
luchan contantemente por ganar una parte del mercado o destacarse del resto. Es
importante que, en este ambiente competitivo, cada una de las marcas le dé un giro

positivo a esta situacion de rivalidad, direccionandose a un segmento diferente, del cual
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van a satisfacer sus necesidades. Asi, el sector se podra expandir y podran cumplir de una
mejor manera las exigencias y preferencias de diferentes grupos de consumidores (Porter,

M., 2008, pags. 7-8).

Como estrategias para que los consumidores elijan la marca INDAH, la
microempresa mantiene una estrecha relacion con los mismos, realiza activaciones en el
punto de venta, asiste a eventos o ferias para darse a conocer en este mercado competitivo,
comunica las caracteristicas o atributos que poseen sus diferentes tipos de productos. De
igual manera, ofrece diferentes tipos de beneficios para fidelizar a su audiencia para que
la elijan constantemente como, por ejemplo: descuentos, gift cards, giveaways, sorteos,

regalos personalizados, entre otros.

1.1.3.4 Matriz BCG.

La microempresa INDAH tiene una amplia cartera de productos que ofrece a sus
consumidores en los que constan prendas de vestir, cosméticos, productos de cuidado
personal, calzado y otros productos complementarios. En la matriz BCG detallaremos

cada uno de los cuadrantes con cada tipo de producto correspondiente.
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Matriz BCG INDAH
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PARTICIPACION DE MERCADO

Figura 24. Matriz BCG INDAH. Elaborado por el autor

Como “producto interrogante”, tenemos a los accesorios cuyos proveedores son
las marcas Luminous y Purpura, en esta categoria este tipo de producto posee una baja
participacion de mercado, pero al mismo tiempo cuenta con excelentes expectativas de
crecimiento de la demanda. Sus disefios exclusivos y la calidad que posee los materiales

utilizados los podran convertir en un producto estrella, con una mayor cuota en ventas.

Por otro lado, tenemos a las prendas de vestir y a los cosméticos como “productos
estrella”, es decir aquellos que estan teniendo un desarrollo rapido, generando un gran
crecimiento en el mercado con una alta participacion. Son considerados lideres del
mercado y reconocidos como elementos muy competitivos porque generan clientes leales
y por ende mayores ventas. Las inversiones destinadas a esta categoria son constantes con

el fin de que se conviertan en un producto vacay asi poder consolidarlo en el mercado.

Dentro del proximo cuadrante, como “producto vaca” tenemos al calzado de la
marca ecuatoriana Anny Albany a los productos de cuidado personal de las marcas Anisa,
BioFemme, Laboratorios Luque, Beauty Treats y Cala que son las mas representativas de

esta categoria. Son aquellos que estan generando mayor flujo de efectivo con poca
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inversion, debido a su gran participacion del mercado. Es importante recalcar que estos
productos no necesitan mucha inversion en marketing, debido a que son marcas

reconocidas dentro de este mercado de la belleza y el cuidado personal.

En cuadrante de “producto perro” no se encuentra ningtn item, es evidente que
todos los productos con los que cuenta INDAH estan en una etapa de introduccion,
crecimiento y madurez. En la proxima figura se detallara la Matriz BCG de INDAH
relacionada directamente con el ciclo de vida del producto, segin su evolucion del

mercado.

Ciclo de vida del producto y Matriz BCG INDAH

Introduccion Crecimiento

Figura 25. Ciclo de vida del producto y Matriz BCG INDAH. Elaborado por el autor

En la etapa de introduccion del ciclo de vida del producto se encuentran los
“productos interrogantes” (bisuteria y los accesorios complementarios para el cabello y
prendas de vestir), en la etapa de crecimiento podemos observar a los “productos estrella”
(prendas de vestir y cosméticos) y en la etapa de la madurez a los “productos vaca”

(calzado y productos de cuidado personal). El contar con marcas importadas de marcas
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reconocidas y a su vez el contar con marcas ecuatorianas con fabricacion de disefios

exclusivos y de alta calidad los distingue de la competencia.

1.2 Problema de Investigacion

Ecuador ha tenido un impacto socioeconémico negativo que se relacionan con la
presencia de la pandemia del COVID-19. La microempresa INDAH y muchas empresas
del pais reflejan una disminucién en ventas por el virus existente, el cual representa un
problema econémico no solo a nivel nacional, sino a nivel mundial (Fondo Monetario

Internacional, 2020).

Para evitar el contagio, se tuvo que tomar medidas severas que conllevaron al
autoaislamiento, la cuarentena y el distanciamiento social. Estas acciones implicaron la
desaceleracion de la produccién e incluso la suspension de las actividades comerciales.
Lo que origina una falta de liquidez, por consiguiente, da lugar a la reduccion del consumo
de bienes y servicios (Comisién Econdmica para América Latina y el Caribe, 2020, pags.

1-2).

Estas limitaciones para los negocios presenciales plantean un enorme desafio, las
empresas pequefias, acostumbradas a obtener nuevos clientes a través de recomendaciones
realizados por el buzz marketing o marketing de boca a boca, deberan recurrir a canales
digitales por la obligacion impuesta de tener que permanecer en casa, y solo tener que salir
para acudir al lugar de trabajo, adquirir alimentos o medicinas. Por lo tanto, muchos
usuarios por el miedo de obtener algun tipo de contagio no acuden a un establecimiento

comercial.
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Sin embargo, se ha considerado una propuesta de acuerdo a las tendencias actuales
del marketing, ofreciendo un contenido innovador y diferente para poder llegar a una gran
cantidad de personas en poco tiempo y cuyo costo es minimo en comparacion a las
tradicionales. Es posible marcar una diferencia brindando un servicio de calidad, que

optimice el tiempo del cliente y que le brinde una experiencia Gnica en la compra.

Debido a la pandemia COVID-19 y las leyes impuestas por las autoridades
competentes, han creado imposiciones para evitar el contacto personal. Por lo tanto, como
una estrategia para que las empresas puedan mantenerse vigentes en el mercado y
disminuir los niveles de merma en ventas, se debe implementar un acelerador digital.
“Con el fin de mitigar el riesgo operativo, aumentar la calidad, la productividad y acelerar
el negocio para lograr que las operaciones se conviertan en una ventaja competitiva”

(Arias, R; Lainez, J y Capdevila, J., 2018, pags. 4-19).

Actualmente, el acelerador que més se ajusta a este nuevo sistema de vida en el
gue nos estamos adaptando es el acelerador de la automatizacion de procesos para obtener
de forma eficaz los datos necesarios dentro del proceso de negocio, o incluso generando

datos de los propios procesos de la compafiia.

Otra tendencia que ha aumentado popularidad es la transaccion de bienes y
servicios a través de las plataformas electronicas. La pandemia ha impulsado en el
Ecuador las compras por canales digitales o sitios web. Estos productos corresponden a
categorias como bienes no personales como ropa, cosméticos y bienes no personales como
electronicos y productos para el hogar (PwC Asesores Empresariales Cia. Ltda., 2020,

pags. 1-2).
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El presente proyecto busca establecer los mecanismos para promover la
comercializacion de los productos que guardan un eje central en el sector de la moda y el
posicionamiento en el mercado nacional de la tienda INDAH, por medio de las
herramientas del marketing digital, como estrategia para superar el fendmeno mencionado

anteriormente, y facilite la continuidad del negocio.

1.3 Justificacién

1.3.1 Justificacion social.

La justificacion de la investigacion nace del analisis de que en la actualidad la era
digital, ha transformado el modelo de negocio de muchas marcas, debido a la
globalizacion y a la competencia existente. Pero esta adaptacion al uso de las redes
digitales se ha visto aun mas forzada debido al distanciamiento social provocado por la
pandemia del COVID-19. Muchas empresas han tenido que reinventar sus estrategias de
negocio con la implementacion o el fortalecimiento de estas herramientas tecnolégicas,
para poder continuar con la oferta de sus productos o servicios de una manera més directa

y personalizada.

1.3.2 Justificacion empresarial.

La industria de la moda es un sector muy innovador, siempre ha estado ligada a
las Gltimas tendencias del mercado, innovando sus habilidades de comunicacion y
marketing para acercarse de una manera mas éptima a su publico cada vez mas joven,

quienes en mayor porcentaje se caracterizan por utilizar plataformas digitales.
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Con base a lo mencionado, para que una empresa sea competitiva debe tener una
presencia digital para hacer crecer sus negocios y ser perdurables en el tiempo. Es
importante que mantengan un uso de las estrategias digitales dentro de sus planes
comerciales o de marketing, que vayan relacionados a las necesidades y el perfil de sus

clientes potenciales con el fin de satisfacerlo y fidelizarlo en base a su identidad de marca.

1.3.3 Justificacién académica.

Toda crisis genera oportunidades y la ejecucion de este plan de marketing para
INDAH, sera una oportunidad de innovacion que ayudaré a generar un valor agregado a
largo plazo y que permanecera aun cuando el mundo vuelva a la normalidad. Los
resultados que se obtengan servirdn como guia para empresas ya existentes que mantengan
la misma linea de negocio, o para los emprendedores que deseen contar con plataformas

digitales para la promocion de sus productos y la captacion de nuevos clientes.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo general.

“Analizar el nivel de aceptacion del marketing digital de los clientes potenciales

de la microempresa INDAH”

1.4.2 Objetivos especificos.

e Definir el anélisis situacional en el que se desenvuelve la marca INDAH.
e Identificar como influye el marketing digital en los clientes potenciales-

existentes de la microempresa INDAH.
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e Analizar el perfil del consumidor y el comportamiento de compra de los
clientes INDAH para conocer sus principales requerimientos y necesidades.

e Analizar los resultados obtenidos en las encuestas para la toma de decisiones

1.5 Resultados esperados

En primer lugar, se ha desarrollado una investigacion que permita definir el
analisis situacional en el que se desenvuelve la marca INDAH en el entorno empresarial
para comprender las oportunidades de desarrollo, y mejorar su crecimiento. En segundo
lugar, se conocerd como influye el marketing digital en los clientes actuales y potenciales

de la microempresa dentro de la industria de la moda.

Por otro lado, se ha analizado el perfil del consumidor y el comportamiento de
compra del mismo para conocer sus principales requerimientos y necesidades. Finalmente,
como estrategia empresarial, se analizaran los resultados obtenidos en las encuestas para
la toma de decisiones que seran planteadas como estrategia empresarial, para captar y

fidelizar clientes potenciales - existentes.
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CAPITULO II: Fundamentacion tedrica

1.6 Marco Tedrico

Para este proyecto se considerard revisiones de literatura de los conceptos
aprendidos en las materias de la Maestria. Las teorias que se tomaran en consideracion

son las siguientes:

2.1.1 Estrategia competitiva cinco fuerzas de Michael Porter.

“El modelo de las cinco fuerzas de Porter es una herramienta fundamental a la hora
de comprender la estructura competitiva de una industria. Esta herramienta de
analisis simple y eficaz permite identificar la competencia en el mas amplio sentido
de la palabra de una empresa, asi como entender en qué medida esta es susceptible
de reducir su capacidad de generar beneficio”. (Michaux, S y Cadiat, A, 2016, pag.

3)

Con la aplicacién de esta teoria una empresa podra identificar sus oportunidades y
amenazas en una industria determinada. Determinando asi las capacidades que se poseen

en funcion a la estructura del mercado. Para la obtencidn de mayores rentabilidades.

2.1.2 Industria textil.

La industria textil es el sector de la industria manufacturera, comprende diversas
actividades como la produccion y transformacion de fibras en hilados y telas. Y estas
ultimas mencionadas se convierten en prendas de vestir e incluso calzado o productos para

el hogar. Esta labor se realiza en fabricas textiles 0 maquilas.
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“La industria textil tiene segmentos de alto valor agregado en donde el disefio, la
investigacion y el desarrollo son factores competitivos importantes. El sector de
alta categoria de la industria de la moda usa intensivamente el capital humano en
el disefio y el marketing. Los tejidos hacen el mayor aporte en la industria de la
ropa. A nivel micro, los dos sectores estan cada vez mas integrados por medio de
cadenas de abastecimiento verticales, que también involucran las actividades de

distribucion y venta”. (Gardetti, M., 2017, pags. 24-26)

Esta industria es muy dindmica, es necesario contar con excelentes estrategias
empresariales que le permita atender de una manera correcta los requerimientos del
mercado. De tal manera que logre una ventaja competitiva con la implementacion de

procesos innovadores en la manufactura y en al &mbito comercial.

2.1.3 Moda.

El concepto de moda a través del vestuario y una sucesion de tendencias a largo a
corto plazo expresa un estilo de vida, una personalidad o un tipo de aspiracion. Asi mismo,
la moda se complementa con otro tipo de productos tales como bisuteria, calzado, carteras,

que en definitiva reflejan la imagen de la persona.

“La moda es un factor clave en la consolidacion de una cultura globalizada, que
vive en la interaccion de factores transnacionales y locales. Y lo es porque esta
basada, por un lado, en una potente industria que trata de establecer criterios
propios en torno a la alta costura y la moda estandarizada; al tiempo que, por otro
lado, integra los desarrollos producidos en los contextos locales, como los de las

subculturas juveniles, con sus propios criterios de valoracion. En el juego de estas
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dos tendencias se negocia el discurso dominante y la hegemonia en el mundo

globalizado de la moda”. (Martin, A, 2016, pag. 285)

El sector de la moda se dirige a un publico cada vez mé&s complejo y exigente,
comprende un sistema que se ha transformado y evolucionado en su produccion y
distribucion debido al nuevo contexto global. Las empresas de esta industria han
considerado el expandir su presencia de marca en el canal digital, con el fin de ofrecer una

mejor experiencia de consumo.

2.1.4 Marca.

Los productos eran dificiles identificarlos, al momento que se empezd a
promocionar los nombres de las marcas, las ventas incrementaron. Hoy en dia son valiosos
activos de las compariias y su aplicacion es parte fundamental del modelo estratégico de

los negocios.

“Las marcas que tienen éxito nacen en un entorno donde son vistas como activos para su
organizacion. Los directivos planean su éxito creando, gestionando e implementando
visiones estratégicas enérgicas que hacen que el negocio sobresalga y gane interés”

(Calvo, J, 2016, pag. 21).

Como se ha mencionado, una marca se debe construir con los atributos y valores
esenciales por la que podra ser facilmente identificada por su publico objetivo. Debe
existir una combinacién en términos de calidad y unicidad, algo mas que un simple

nombre o simbolo distintivo.
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2.1.5 Marketing Digital.

En la década de los 90 se empezd a utilizar el marketing digital refiriéndose a lo
que es publicidad, sin embargo, entre los afios 2000 y 2010, con el surgimiento de nuevas
herramientas sociales y moviles, poco a poco se fue considerando el concepto de ser
cliente de una marca a través de la experiencia de usuarios. Dado a esta expansion de
nuevas tecnologias se da la aparicion del marketing 1.0 cuyo objetivo es netamente
centrarse en el producto, se publicaban contenidos sin tomar en consideracion la

interaccion entre usuarios (Bricio, K; Calle, J. y Zambrano,M., 2018, pag. 104).

El Internet ha revolucionado muchos ambitos a nivel global, especialmente la
comunicacion y la trasformacion del marketing tradicional entre las empresas y clientes,
convirtiéndose en un mecanismo necesario en nuestra vida diaria. Esta nueva adaptacién
de las tecnologias sociales ya no solo permite el canal de busqueda y oferta de
informacién. Incluso, la segmentacion de mercados y la correcta distribucion de la oferta

comercial de un negocio (Bricio, K et al.,2018, pag. 108).

Con el nacimiento de Facebook hubo un cambio desde una red estatica hacia una
red dinamica. Diversas plataformas interactivas han creado conexiones entre usuarios,
marcas, empresas y entidades. Con la llegada del marketing 2.0 las compafiias ofrecen una
personalizacion en sus contenidos, creando comunidades para compartir y colaborar con

sus grupos de interés (Empowering People, Business & Communities, 2017, pag. 9).

El marketing 2.0 ha dado apertura a que el cliente tenga criterio propio al momento
de realizar la compra, con la ayuda de la informacion relevante existente acerca de las

caracteristicas de los productos y la propuesta de marca que ofrece el negocio. Por lo tanto,
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cuando un producto o servicio capta el interés del consumidor, este debe cumplir

indudablemente sus expectativas debido a que el cliente es muy exigente.

“Las redes suponen un elemento de enganche con un cliente potencial que puede
permitir una mejora en las ventas de los productos o servicios comercializados por las

empresas”. (Empowering People, Business & Communities, 2017, pag. 14)

Posteriormente, como consecuencia de los cambios del comportamiento de los
consumidores, y cambios en la sociedad surge el marketing 3.0. En esta fase los clientes
mas alla de pretender satisfacer sus necesidades, desean complacer sus sentimientos y
valores. Esto implica que las empresas, deben deleitar e impactar a su publico objetivo
considerando un contexto social, ético y medioambiental (Suarez, T., 2018, pags. 214-

215).

Como ultima version del marketing tenemos el 4.0, que combina la interaccion
online y los medios offline del marketing tradicional. Este marketing tiene mas como
objetivo principal el generar confianzay fidelidad en el cliente. Con este acompafiamiento
del avance tecnoldgico y las redes sociales, el cliente debe sentirse completamente
satisfecho para que, asi una vez realizada la accion de compra, el producto o servicio

adquirido sea recomendado a su circulo social (Kartajaya, 2018).

“El marketing 4.0 debe adaptarse a la naturaleza cambiante de recorridos de
compra del consumidor en la economia digital. La funcion del marketing es guiar
a los consumidores en su evolucion desde las fases iniciales de atencion y
descubrimiento de un producto o servicio hasta las etapas posteriores de

recomendacion a otros consumidores”. (Kartajaya, H.,2018, pag. 10)
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Es importante analizar como la conectividad ha ido evolucionando al
comportamiento del ser humano. Los internautas constituyen una nueva raza de
consumidores y como empresa deben considerar este factor relevante e impulsar su
productividad conociendo y adaptdndose a esta nueva modalidad de negocio. La
participacion y el compromiso del cliente se fortalecera a través de la humanizacion de la
marca y los atributos propios personales que ellos reciban creando un nivel alto de

fidelidad (Ernst & Young Global Limited, 2020).

“La adaptacion de las caracteristicas del marketing al mundo digital utilizando las
nuevas herramientas digitales que actualmente tenemos a nuestra disposicion. Se
trata, por lo tanto, de un método para identificar la forma mas eficiente de producir
valor al cliente que pueda ser percibido en medio de las herramientas digitales. Lo
mas sobresaliente es que se habla del marketing digital como un nuevo medio que
de algin modo cambia las reglas del juego del marketing tradicional”. (Garcia,

J.,2015, pag. 21)

Actualmente la competencia es a nivel global y a través de la correcta
implementacién del marketing digital, se puede llegar a mas clientes logrando una
segmentacion mas personalizada. Con la comunicacion directa de 360° y con la estrategia
omnicanal las marcas han podido obtener una diferenciacién en sus canales online en la
que han logrado mejorar las necesidades emocionales del cliente y predecir qué es lo que
los clientes van a consumir, favoreciendo la experiencia del consumidor (Suérez, T., 2018,

pag. 216).
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Por consiguiente, las empresas deben estar dispuestos a crear una experiencia
Unica a través de la comunicacion en las diferentes plataformas digitales, basandose en
contenidos que se vinculen a sus propias vivencias, sentimientos y emociones. Una buena
ejecucion de lo mencionado anteriormente, permitird una extraordinaria interaccion entre

nuestra empresa y los consumidores.

A continuacion, se mostrard un cuadro en forma de resumen sobre la evolucion y

caracteristicas principales de cada uno de los tipos de marketing 1.0, 2.0, 3.0 y 4.0:

Tabla 12.

Comparacion del Marketing 1.0,2.0,3.0y 4.0

Comparacién del Marketing 1.0, 2.0, 3.0y 4.0

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0 Marketing 4.0

Marketing Marketing Marketing Marketing que
centrado en el orientado al dirigido a los genera confianzay
producto cliente valores y fidelidad al cliente

sentimientos

Consumidores Consumidor Ser  humano Humanizacion de
con mas integral la marca
necesidades inteligente

Valor Valor en Valor en el Valor en las
econémico persona medio necesidades
ambiente y emocionales  del
responsabilidad cliente
social
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Medios Medios Medios Hiperconectividad,

tradicionales  tradicionales interactivos Omnicanal,
y  medios Comunicacion
interactivos 360°

Nota: Elaborado por el autor

2.1.6 Plan de Marketing Digital.

“Cualquier accion encaminada a la promocion de la actividad de la empresa debe
obedecer a un plan elaborado a partir de un estudio sobre qué es lo que se quiere
conseguir y con que se cuenta para ello. Es un documento donde se plasman las
directrices estratégicas de la empresa. en él se establecen los pasos que se deben
seguir para lograr los objetivos que previamente se han fijado”. (Castafio, J y

Jurado, S.,2016, pag. 9)

En definitiva, un plan de marketing digital es un documento que se alinea a todos
los objetivos y directrices de nuestro negocio para poder llegar a una meta de una manera
planificada y organizada. Estas acciones generadas se podran medir y se podréa analizar el
impacto causado por cada una de ellas para hacer un seguimiento y comprobar si estamos

cumpliendo 0 no nuestras expectativas como empresa.

2.1.7 Estrategias del Marketing Digital.

2.1.7.1 E-commerce.

“Aquella actividad econémica basada en el ofrecimiento de productos o servicios,

ya sea para Su compra o su venta, a través de medios digitales como el Internet.
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Esta actividad, con todas sus précticas especificas, implica una nueva forma de
hacer negocios y representa el camino que actualmente muchas empresas estan
eligiendo recorrer para consolidarse o continuar expandiéndose”. (Cisneros, E.,

2016, pag. 11)

Como es evidente el canal digital cada vez toma cada vez un mayor protagonismo.
El e-commerce ofrece una variedad de oportunidades que impactan estratégicamente el
desempefio de las organizaciones, el crecimiento en las ventas y la rentabilidad.
Permitiendo a las compafiias ser mas eficientes y flexibles en sus operaciones internas, y
asi trabajar de una manera més cercana con sus proveedores y estar mas pendiente de las

necesidades y expectativas de sus clientes.

2.1.7.2 Social Media o Medios Sociales.

Los social media es una nueva forma de comunicarse o de mantener una relacion
frente a un grupo de personas y empresas. Han popularizado el nuevo esquema de los
distintos canales de comunicacion en el mundo digital. EI futuro de la comunicacion
aumenta y mejoran el compartir informacion. Se hace referencia a los textos, fotografias,
audio, videos e informacion relativa manteniendo una interaccion muy cercana entre los

usuarios, las empresas y el Internet.

“Social Media es el conjunto de plataformas y medios de comunicacion que
permiten el intercambio de mensajes y la interaccion entre individuos y marcas.
Entre esas herramientas se encuentran las redes sociales, pero también otras como
los blogs o los foros de internet, es decir, todas las que surgen con la popularizacion

de la web 2.0 a principios del siglo XXI y que permiten que cualquier persona
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pueda expresar su opinion en internet de forma rapida y sencilla”. (Moreno, M.,

2018, pag. 11)

Esto significa que los mercados pueden interactuar con los consumidores en
tiempo real y beneficiarse de la comunicacion. Las empresas pueden realmente
escucharlos y entender cudl es la verdadera percepcion que ellos tienen frente a una
determinada marca o producto. Estos canales del Social Media ayudan mucho a construir

una opinion colectiva sobre diversos temas relevantes.

2.1.8 Buzz Marketing o Marketing de rumor.

“Este marketing realizado entre consumidores es el buzz, rumor o susurro, en sus
traducciones al espafiol méas citadas. Y todas las estrategias en torno a las personas
consumidoras generan lo que se conoce como buzz marketing. Ahora bien, no
conviene tomar el término rumor en su aceptacion peyorativa. Antes bien, habria
que entenderlo como toda informacién o comportamiento que puede afectar en

cualquier sentido a una empresa, su marca o producto”. (Montafiés, M et al., 2014,

pag. 23)

Esta técnica del marketing también conocida como “boca a boca” genera
conversaciones entre la gente sobre una marca o producto, reflejando asi su alto
nivel de confianza y satisfaccion. El que ellos lo recomienden a una persona
cercana o0 conocida permitira que una compafiia aumente sus ventas y obtenga

mejores beneficios.
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2.1.9 Matriz Business Consulting Group o Matriz BCG.

La Matriz BCG es un modelo de andlisis de la cartera de negocio existente, donde
se clasifican los productos o servicios segun la tasa de crecimiento en la que opera la
empresa y la participacion del mercado en relacion con la competencia. A su vez cuenta
con cuatro categorias que sirven como indicador para saber qué posibles estrategias
desarrollar e incluso poder identificar elementos de analisis financiero (Robalino, A et al.,

2017, pags. 2-3).

Dentro del ambito del marketing digital esta herramienta permite conocer las
ventajas y desventajas que tienen los productos que ofrece una organizacion o
emprendimiento. Es esencial, analizar estas categorias/items existentes para determinar el
indice de rotacion que tiene un producto para evitar la acumulacion de mercaderia. Al
mismo tiempo, esta matriz permite evitar la amplia diversificacion de productos

innecesarios que no corresponden al segmento de mercado al que se esta dirigiendo.

Participacion de la compania en el mercado
= w ?
=z Alta . o'
.=
L& w ® -

2 2
= £ Estrellas Interrogaciones
_::: —r
-2
s Baja g
Vacas de efectivo Perros

Figura 26. Matriz Business Consulting Group. Tomado de la Universidad Interamericana

para el Desarrollo (2017).
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Segun la Universidad Interamericana para el Desarrollo (2017) en esta matriz se
pueden evidenciar que contiene cuatro componentes; en el primer cuadrante, podremos
observar el producto estrella, el cual tiene una alta participacion en el mercado y alta tasa
de crecimiento. Este tipo de producto se caracteriza por su desarrollo rapido, pero una de
sus desventajas es que necesita de una alta cantidad monetaria para su financiacion para

evitar que el producto no sea competitivo en el mercado.

En el segundo cuadrante describe al producto interrogante, el cual abarca una
pequefia parte de la cuota de mercado, pero compiten en una industria de gran crecimiento
generando poco efectivo. Ademas, la organizacion deberd decidir si continda
comercializando o invirtiendo en esta cartera de productos (Universidad Interamericana

para el Desarrollo, 2017).

Por consiguiente, en el tercer cuadrante se refleja el producto vaca, que tiene como
fortaleza competitiva ser una fuente de flujo de efectivo Util, transcienden con el tiempo
influyendo en la lealtad de los clientes hacia la marca. La utilidad monetaria de los
productos vaca beneficia al giro de negocio con el fin de poder invertir o potencializar

otras lineas de producto (Orellana, A., 2016, pags. 23-24).

En el Gltimo cuadrante encontramos el producto perro, son los deteriorados de la
cartera. Generalmente, provoca perdidas por la escasa rotacion que el producto tiene
dentro del giro de negocio. Es importante realizar un andlisis profundo para definir si se

mantiene o se liquida este producto por su bajo rendimiento en ventas (Rubio, A., 2017,

pag. 3).
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1.2 Marco Referencial

Como estrategia benchmarking he tomado como referencia a la marca Burberry,
por ser un gran icono en la industria textil. Su actividad comercial comprende la
fabricacion de prendas de vestir y accesorios complementarios como bolsos, billeteras,
bisuteria, calzado, cosméticos y productos de belleza. Esta compafiia ha representado

histéricamente el encanto, la elegancia del mundo britanico.

Durante la tltima década, Burberry se ha centrado mucho en el marketing digital.
Con los afos, sus canales sociales se han convertido en la pieza central lo que ha reflejado
un aumento de fidelidad en su comunidad y un gran posicionamiento en la categoria de la

moda (Lechemia, 2016).

Otra marca de éxito es Zara, por su modelo de negocio basado en una gran
innovacion tecnoldgica mejorando la experiencia de compra en linea y en sus tiendas
fisicas. Los disefios utilizados en sus colecciones son creados en funcién a los gustos y
necesidades del cliente. Otro aspecto importante es que con la compra en linea esta entidad
Ilega a mercados donde no hay una tienda fisica, su rapidez es su proceso de distribucion
y comercializacion responden de forma agil y rapida a las tendencias del mercado evitando
la acumulacion del inventario. Su crecimiento en los Gltimos afios ha sido imparable lo
que ha convertido a Zara en un gran referente para otras tiendas de moda para optimizar

recursos e incrementar las utilidades (Ricart,J., 2020, pags. 12-13).

Hoy en dia, las oportunidades de innovacion en el modelo de negocio, o las
amenazas que creen las innovaciones de otro en el modelo de negocio, pueden guiarnos

en el camino del crecimiento de nuestra marca, que en conjunto con nuestra creatividad y
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la ejecucion de un nuevo plan de negocio nos permitird ampliar las expectativas y la
confianza de nuestros clientes, hasta llegar a convertirnos en una empresa competitiva

dentro del sector en el cual pertenecemos.

Por otra parte, se considerara a la marca ecuatoriana De Prati, retail lider de moda
y hogar en el pais. Este giro de negocio esté fuertemente influenciado por la innovacion y
el avance tecnologico reflejado en el e-commerce utilizado. Del mismo modo la
plataforma digital cuenta con contenido de moda sobre las Ultimas tendencias y

colecciones al que se puede acceder de una forma facil e intuitiva.

Es importante destacar las particulares que posee dicha plataforma de comercio
electronico. Una de ellas es que beneficia a los usuarios con un sitio seguro para realizar
compras con disponibilidad de 24 horas del dia. Al mismo tiempo, tienen algunas opciones
de pago en linea a través del Crédito Directo De Prati, tarjetas de crédito y
efectivo. Seguidamente como otras facilidades, la empresa suma otros servicios a este
medio digital como la entrega de paquetes en tiendas fisicas, chat en linea, pago seguro

con Tarjetas Regalo De Prati y pago contra entrega.

El Gerente Senior de Sistemas de De Prati destaca que la constante renovacion de
este tipo de comercio electrénico, le ha permitido a la compafiia mejorar la experiencia de
compra de sus clientes, mediante la agilidad y respuesta inmediata para los mismos via

chat o mediante la asistencia telefonica en tiempo real (DePrati, 2019).

Para finalizar, en los casos de éxitos de las tres compafiias mencionadas
anteriormente vemos que las nuevas tecnologias han invadido el sector de la moda, lo que

obliga a que se reinventen las estrategias de marketing digital, llegando cada vez mas al
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publico objetivo que utilice e interactle con dispositivos digitales y que estén deseosos de
consumir moda y cualquier otro tipo de producto o servicio relacionado a esta linea de

negocio.
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CAPITULO II1: Disefio metodoldgico

3.1 Objetivos de la Investigacion

3.1.1 Objetivo General.

Identificar el perfil del consumidor y el comportamiento de compra de los clientes

INDAH y de los futuros consumidores potenciales dentro del sector de la moda.

3.1.2 Objetivos Especificos.

o ldentificar con exactitud el perfil del cliente potencial

e Evaluar el comportamiento de compra del consumidor
e Determinar el tamafio del mercado

e Analizar el uso de redes sociales y plataformas digitales

e Detectar oportunidades de crecimiento y mejoras en el medio digital

3.2 Tipo de Investigacién

En este trabajo de titulacion, para la microempresa INDAH se llevé a cabo una
investigacién mixta, de caracter cuantitativo y cualitativo. Para la investigacion
concluyente o cuantitativa se realizaron encuestas a una cantidad determinada de clientes
con el fin de obtener datos y estadisticas mas concretos para el analisis de esta
investigacion. En el caso de la investigacion exploratoria o cualitativa se obtuvo
informacidn en base al comportamiento y preferencias del consumidor durante el proceso

de compra, a través de una observacion directa estructurada.
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3.3 Tipos de Datos y Fuentes de Informacion

Como herramientas de la investigacion cuantitativa para el estudio de este
proyecto, se elabord un cuestionario con tipos de preguntas abiertas y cerradas como
fuente de informacion primaria, las cuales fueron respondidas por la muestra establecida.
Es importante mencionar que se logré obtener datos de caracter demogréafico y

psicogréficas.

Por otro lado, para la investigacion cualitativa se llevd a cabo una observacion
directa estructurada mediante una plantilla de 10 preguntas que fueron respondidas por un
grupo especifico de 14 clientes que se acercaron a la tienda fisica y realizaron sus compras
el dia 15 de octubre del 2020, dentro del horario de atencion de 10:00pm a 20:00pm. En
esta investigacion de observacion se recolectd informacién conductual sobre el
comportamiento de compra, frecuencia de compra, gustos y preferencias de la marca

INDAH.

3.4 Definicion de la Poblacién

Para definir la poblacién en este estudio, se tomo en consideracion las estadisticas
del Instituto INEN, con respecto a la poblacién econémicamente activa de la ciudad de
Guayaquil, cuyo rango de edad de mujeres es de 25 a 34 afios. También se seleccionaron
datos numéricos en base a ciertas caracteristicas de nivel socioeconémico, tal es el caso

de los héabitos de consumo en tecnologia.
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Tabla 13.

Calculo de Paoblacion para el estudio

Tabla de Calculo Poblacion

Variables demogréficas % #
Habitantes
Guayas 100% 3645483
Guayaquil mujeres 32,7% 1192694
Rango de edad de 25 a 34 afios  16,3% 194409
PEA 14,0% 27217
Teléfonos celulares 60,9% 16575
Internet 23,9% 3962
Poblacion para el estudio 3962

Nota: Elaborado por el autor

Por otro lado, detallaremos los tipos de microsegmentacion para nuestro estudio:

Tabla 14.

Segmentacion Geogréfica

Segmentacion Geogréfica
Pais Ciudad

Ecuador Guayaquil

Nota: Elaborado por el autor
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Tabla 15.

Segmentacion Sociodemografica

Segmentacion Sociodemografica

— _ 5 o B
© S < 8 o
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b = o c a £ 'S
o 8 N S S 2 Q S
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n L (ONO) Z W L pa ww o
Mujeres De  Estudiantes, Instruccion  Solteras, ecuatoriana Nivel Urbana
26 a directores 0 superior, casadas, A, B,
36  gerentes, estudios de viudas, C
afios personal  de post grado, divorciadas,
apoyo nivel de separadas,

administrativo, instruccion union libre
prestacion de de

Servicios 0 secundaria
vendedores, completa

informal,

jubilado 0

retirado

Nota: Elaborado por el autor

Para la segmentacion de los perfiles del cliente se tomd en consideracion ciertas
variables. Por ejemplo, para la segmentacion demografica lo que respecta al pais y la
ciudad, lo que se refiere a la segmentacion sociodemografica se consider6 sexo, edad,

cargo ocupacional, nivel educativo, estado civil, nacionalidad, estatus socio-econémico y

tipo de poblacion.

En la siguiente tabla se tomé en consideracion conductas particulares de cada

cliente potencial:
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Tabla 16.

Segmentacion Actitudinal o psicograficas

Segmentacion Actitudinal o psicogréaficas

Si No
Realizan compras en centros comerciales X
Amantes de la moda X
Productos personalizados X
Productos amigables con el ambiente X
Mujer de negocios X
Viajeras X
Inmersas en el mundo digital X
Cuidan su apariencia fisica X

Nota: Elaborado por el autor

3.5 Determinacion del Tamario de la Muestra

La muestra corresponde a un intervalo de confianza del 95% y el 5% de error en
los universos. El dato de la poblacion es finita (menos de 100.000) para este caso de
investigacion, por lo que se utilizara la siguiente formula para el respectivo célculo de la

muestra:

ZEN
n= rq
e2 (N-1)+ Z2 pq

_ 1.96%(3962) (0.5)(0.5) _
n = o5z (3962-1)+ 1.962 (0.5)(0.5) 350
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En la que:

Z= Nivel de confianza del 95%, representado por 1.96
E= Error muestral del 5%, representado por 0.05

N= Universo (3962)

P= Probabilidad de éxito (0.5)

Q= Probabilidad de fracaso (0.5)

3.6 Estructura de los Instrumentos de Recoleccion de Datos

3.6.1 Formato encuesta.

ENCUESTA

Cliente

Lugar C.C. Garzocentro, local #513
Fecha

1. Estado
Civil
*Soltero

*Casado

*Union libre

*Divorciado
*Viudo

2. Edad

*De 18 a 25 afos
*De 26 a 36 afos
*De 34 a 41 afios

*De 42 en adelante
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3. Nivel de Educacion

*Educacion Basica

*Bachillerato

*Técnico Superior (Técnico, Tecno6logo)

*Tercer Nivel (Licenciado, Ingeniero u otros titulos

profesionales)

*Postgrado  (Diplomado, Especialista, Master,
Doctor)

4. Ocupacion

*Estudiante

*Directores o Gerentes

*Personal de apoyo Administrativo

*Prestacion de servicios o vendedores

*Informal

*Jubilado o retirado

5. ¢Usted cuenta con una Red
Social?

*Si

*No

6. ¢Qué tiempo diario usted destina para navegar en Internet y Redes Sociales?

*De 1 a 2 horas diarias

*De 3 a 4 horas diarias

*De 4 a 5 horas diarias

*6 horas diarias 0 mas
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7. ;Qué tan relevante considera para el crecimiento de una Microempresa a las Redes Sociales
y Plataformas Digitales como: Instagram, Facebook, Whatsapp, ¢Pagina Web, Aplicacion

Movil?

Totalmente | Medianamente ) Medianamente | Totalmente
) ) Indiferente
irrelevante | irrelevante relevante relevante

Instagram

Facebook

Whatsapp

Pagina
Web
Aplicacion
Movil

8. ¢Considera importante que una marca cuente con
Péagina Web?

*Si

*No

9. ¢Por qué considera importante que una marca cuente con
Pagina Web?

10. ¢Ha visto publicidad de marcas de moda y belleza en Redes Sociales?
*Si
*No

11. ;Le gustaria recibir informacion acerca de un producto por medio de Redes Sociales u
otros medios digitales como correo electronico?
*Si

*No
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12. ¢Suele buscar productos o servicios por medio de canales digitales en el buscador de

Google u otro buscador?

*Si

*No

13. ¢ Alguna vez usted ha realizado compras a través de medios digitales?

*Si
*No

14. ;Si usted quiere comprar un articulo de moda o belleza, mediante qué medio realizaria la

compra?
*Facebook
*Instagram
*Pégina Web
*Aplicacion Mavil

*Tienda Fisica

15. ¢(Esta de acuerdo con que una marca de moda y belleza mantenga una estrategia

comunicacional en la que dé a conocer sobre tips de moda y belleza, tendencias de moda?

*Si
*No

3.6.2 Formato observacion directa semiestructurada.

FICHA PARA GUIA DE OBSERVACION
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Observador: Andrea Encalada (Propietario)

Cliente:

C.C. Garzocentro, local
Lugar: #513
Fecha: 15-oct-20

1.;Cémo conocid a la marca INDAH?

*Recomendacion

*Vive por el sector

*Trabaja por el sector

*Redes sociales

2. Por lo general, al momento de comprar en la tienda INDAH, ¢qué linea de

productos le llama mas la atencién?

*Prendas de vestir

*Bisuteria

*Calzado

*Cosméticos

*Productos de cuidado personal

3. ¢Con que frecuencia compra en la tienda INDAH?

*De 1 a 2 veces al mes

*De 3 a 4 veces al mes

*De 5 a 6 veces al mes

*6 0 mas

4. Por lo general, ¢qué monto compra en la tienda INDAH?
*De $5 A $10

*De $11 a $16

*De 17 a $22

*De $23 a $28

*De $29 en adelante
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5. Elija de 1 a 3 opciones de ¢por que usted prefiere la marca INDAH?

*Buen precio
*Servicio al cliente
*Ubicacion
*Facilidades de pago
*Entregas a domicilio
*Marcas reconocidas

*Apoyo consumo local

) Casi |No
Siempre | A veces .
nunca | aplica
6. El asesor comercial establece contacto con los
clientes a través de alguna expresion de saludo o
bienvenida.
) Casi |No
Siempre | A veces ]
nunca | aplica
7. Recibe informacion explicita sobre los
productos disponibles en tienda (disefios,
tendencias, tallas, precio, calidad).
8. La informacion brindada y el recorrido guiado
por las secciones de la tienda durante el proceso
de compras es realizado de manera efectiva por
el asesor de ventas.
) Casi |No
Siempre | A veces )
nunca | aplica
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9. Al término de la compra, el asesor le solicita datos personales como:

* Nombre

* Teléfono

* Correo

* Redes Sociales

10. Recibe comunicacidon por parte de la marca INDAH con respecto a:

*Novedades de la tienda

*Ofertas, descuentos

*Eventos

*Tendencias de moda

*Tips de belleza

*Tips cuidado de la piel

*Lanzamientos de nuevos productos
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CAPITULO IV: Analisis de los resultados de la investigacion

4.1 Analisis de los Resultados de la Investigacion Cualitativa

En las siguientes graficas, se mostraran los resultados de las preguntas realizadas a 14
clientes que visitaron la tienda INDAH en el Centro Comercial Garzocentro. Se tomo en
consideracién el horario de atencion al cliente comprendido entre las 10:00 am y 20:00

pm.

Tabla 17.

¢Coémo el cliente conocid a la marca INDAH?

¢Como conoci6 a la marca Cantidad
INDAH?

Recomendacién

Vive por el sector

Trabaja por el sector

| N | W

Redes sociales
Total 14

Nota: Elaborado por el autor

¢ Coémo el cliente conoci6 a la marca INDAH?

Redes sociales m—_— s 3
Trabaja por el sector m—2
Vive por el sector mmm 1
Recomendacion m— 3

0 2 4 6 8 10

Figura 27. ;Como el cliente conoci6 a la marca INDAH? Elaborado por el autor
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Por medio de este primer grafico estadistico, se puede determinar que la mayor
cantidad de encuestados, conocieron la marca INDAH, por medio de las redes sociales

como Instagram y Facebook.

Tabla 18.

Productos que al cliente le llama mas la atencién al momento de comprar en INDAH

Por lo general, al momento de Cantidad
comprar en la tienda INDAH,
¢qué linea de productos le llama

mas la atencion?

Prendas de vestir 12
Bisuteria 1
Calzado 4
Cosméticos 4
Productos de cuidado personal 4

Nota: Elaborado por el autor

Productos que al cliente le Ilama mas la atencion al
momento de comprar en INDAH

Productos de cuidado personal s
COSMEticos — mm—
Calzado —
Bisuteria =
Prendas de vestir ———

0 5 10 15

Figura 28. Productos que al cliente le llama mas la atencion al momento de comprar en

INDAH. Elaborado por el autor
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De los datos obtenidos, se refleja que la linea de producto que ocupa el primer
lugar en ventas son las prendas de vestir. Asi mismo, los clientes acuden a la tienda fisica

para comprar productos de cuidado personal, cosméticos y calzado.

Tabla 19.

Frecuencia de compra en la tienda INDAH

¢ Con qué frecuenciacompraenla Cantidad
tienda INDAH?

De 1 a 2 veces al mes

De 3 a 4 veces al mes

De 5 a 6 veces al mes

o O o1 ©

6 0 mas
Total 14

Nota: Elaborado por el autor

Frecuencia de compra en la tienda INDAH

6 0 més
De 5 a 6 veces al mes
De 3 a4 vecesal mes I
De 1a2vecesal mes I
0 2 4 6 8

10

Figura 29. Frecuencia de compra en la tienda INDAH. Elaborado por el autor

Como promedio de compras, se indica que 9 clientes adquieren productos en el
local comercial INDAH de 1 a 2 veces al mes y la frecuencia de 3 a 4 veces al mes con 5

clientes. Por medio del andlisis se interpreta que la microempresa cuenta con clientes
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comprometidos que acuden frecuentemente a la tienda y que a su vez representan ingresos

fijos mensuales.

Tabla 20.

Monto de compra en la tienda INDAH

Por lo general, ¢qué monto Cantidad

compra en la tienda INDAH?

De $5 A $10 2
De $11 a $16 0
De 17 a $22 3
De $23 a $28 2
De $29 en adelante 11

Nota: Elaborado por el autor

Monto de compra en la tienda INDAH

De $29 en adelante

|
De $23 2 $28 I
De 17 a$22 I
De $11 a $16
De $5 A $10 I

Figura 30. Monto de compra en la tienda INDAH. Elaborado por el autor

En esta figura, los datos describen que la mayor proporcion de los clientes
encuestados tienen un consumo minimo mensual en el establecimiento fisico de $29 en

adelante.
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Tabla 21.

¢Por qué el cliente prefiere la marca INDAH?

Elijade 1a3opciones de ¢por qué Cantidad
usted prefiere la marca INDAH?

Buen precio

Servicio al cliente

Ubicacién

Facilidades de pago

Entregas a domicilio

Marcas reconocidas

Ao 0 o k| N~

Apoyo consumo local

Nota: Elaborado por el autor

¢Por qué el cliente prefiere la marca INDAH?

Apoyo consumo local
Marcas reconocidas
Entregas a domicilio
Facilidades de pago
Ubicacion

Servicio al cliente
Buen precio

o
N
AN
»
oo

Figura 31. ;Por qué el cliente prefiere la marca INDAH? Elaborado por el autor

El consumidor prefiere INDAH, por recibir ciertos beneficios claves como: una
buena atencion al cliente, el poder gozar de facilidades de pago a través de pago mediante
tarjeta de crédito. En igual forma, los excelentes precios que mantienen cada uno de los
productos y el contar con marcas reconocidas dentro del mercado ecuatoriano e

internacional.
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Tabla 22.

Contacto con los clientes

El asesor comercial establece
contacto con los clientes a través Cantidad

de alguna expresion de saludo o

bienvenida.

Siempre 12
A veces 2
Casi 0
No 0
Total 14

Nota: Elaborado por el autor

El asesor comercial establece contacto con los clientes a
través de alguna expresion de saludo o bienvenida.

0% 0%

14%
= Siempre

A veces
= Casi
= No

Figura 32. Contacto con los clientes INDAH. Elaborado por el autor

Como estrategia de fidelizacion, la propietaria de INDAH quien es la encargada

de realizar las ventas, si establece un saludo cordial y calido de bienvenida al cliente en
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los primeros segundos de contacto cuando ingresa al establecimiento. El nivel de atencion

y preocupacion por el cliente es muy alto. El 86% de los encuestados lo afirman.

Tabla 23.

Recepcidn de informacidn explicita sobre productos disponibles

Recibe informacion explicita Cantidad
sobre los productos disponibles en
tienda (disefos, tendencias, tallas,

precio, calidad).

Siempre 11
A veces 3
Casi 0
No 0
Total 14

Nota: Elaborado por el autor

Recepcidn de informacion explicita sobre productos
disponibles

0% 0%

21% = Siempre

A veces
= Casi
= No

Figura 33. Recepcidn de informacion explicita sobre productos disponibles. Elaborado

por el autor.
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De la muestra, el 79% de los clientes encuestados indican que siempre reciben
informacidn explicita sobre los productos disponibles. La persona encargada antes de
cerrar la venta se interesa por descubrir cuales son los deseos y la verdadera necesidad del

consumidor para poder brindarle una solucion.

Tabla 24.

Desempefio del asesor de ventas en el punto de venta

La informacién brindada y el
recorrido guiado por las secciones
de la tienda durante el proceso de Cantidad
compras es realizado de manera

efectiva por el asesor de ventas.

Siempre 12
A veces 2
Casi 0
No 0
Total 14

Nota: Elaborado por el autor
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Desempefio del asesor de ventas en el punto de venta

A veces

0%

Casi
0%

Figura 34. Desempefio del asesor de ventas en el punto de venta. Elaborado por el autor

Para esta figura los datos describen que el 86% si estan satisfechos con el
desempefio del asesor de ventas en el punto de venta. Conoce muy bien el producto y
brinda toda la informacidn clave que necesita, asesorandolo durante todo el proceso de

venta.

Tabla 25.

Base de datos de los clientes INDAH

Al término de la compra, el asesor

le solicita datos personales como: Siempre A veces Casi No aplica
nunca

Nombre 13 1

Teléfono 9 4 1

Correo 11 1 1 1

Redes Sociales 3 6 2 3
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Nota: Elaborado por el autor

Base de datos de los clientes INDAH

No aplica _—
Casi nunca =
A veces =_
Siempre | ———

0 2 4 6 8 10 12

m Redes Sociales m Correo Teléfono ® Nombre

Figura 35. Base de datos de los clientes INDAH. Elaborado por el autor

14

A la mayoria de clientes de la tienda INDAH se le solicitan datos personales como

el nombre, teléfono, correo y redes sociales para enviarles las novedades de la tienda como

dias de descuento, catalogos de productos disponibles, eventos, nuevos productos, nuevas

marcas, tips de moda y belleza entre otros.

Tabla 26.

Comunicacion de la marca INDAH

Recibe comunicacion por parte de

la marca INDAH con respecto a:  Siempre A veces Casi No aplica
nunca

Novedades de la tienda 12 2

Ofertas, descuentos 11 2 1

Eventos 10 4

Tendencias de moda 7 4 3

Tips de belleza 6 3 5

Tips cuidado de la piel 6 4 4

Lanzamientos de nuevos productos 12 1 1




Nota: Elaborado por el autor

Comunicacion de la marca INDAH

Lanzamientos de nuevos productos
Tips cuidado de la piel

Tips de belleza

Tendencias de moda

Eventos

Ofertas, descuentos

Novedades de la tienda

o

2 4 6 8 10 12 14

mNo aplica mCasinunca ™A veces HSiempre

Figura 36. Comunicacion de la marca INDAH. Elaborado por el autor

Efectivamente, por medio de los canales mencionados anteriormente el cliente
INDAH recibe todo este tipo de informacion por medio de mensajes de texto via

WhatsApp, Instagram y Facebook.

4.2 Analisis de los Resultados de la Investigacion Cuantitativa

En las siguientes graficas se mostraran los resultados de las encuestas realizadas a
clientes INDAH, se realizara un andlisis por cada pregunta con el fin de obtener

conclusiones generales. El total de las encuestas realizadas fueron 200.

9
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Tabla 27.

Estado Civil de los encuestados

Estado Civil de los encuestados Cantidad

Union libre 12
Casado 54
Divorciado 16
Soltero 117
Viudo 1
Total 200

Nota: Elaborado por el autor

Estado Civil

) Union libre
Viudo 6%
1%

Casado

27%
Soltero \/
58%
D

= Unidn libre = Casado = Divorciado = Soltero - Viudo

ivorciado
8%

Figura 37. Estado Civil de los encuestados. Elaborado por el autor

Como informacién obtenida de esta pregunta se puede identificar que el estado
civil de los clientes actuales de INDAH con mayor porcentaje es el soltero, representado

en términos porcentuales del 58%.



Tabla 28.

Edad de los encuestados

Edad de los encuestados Cantidad
De 18 a 25 afios 44

De 26 a 36 afios 90

De 34 a 41 afos 38

De 42 en adelante 28

Total 200

Nota: Elaborado por el autor

Edad
De 18 a 25
De 42 en anos
adelante 2904
= De 18 a 25 afios 14%
De 26 a 36 afios '
= De 34 a 41 afos
m De 42 en adelante
De 34 a 41 De 26 236
afios anos
19% 45%

Figura 38. Edad de los encuestados. Elaborado por el autor

Con respecto a los rangos de edades de los encuestados, la mayor parte de los
clientes de la microempresa analizada, comprende un rango de edad de 26 a 36 afios con

un 45%.
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Tabla 29.

Nivel de Educacién de los encuestados

Nivel de Educacion de los Cantidad

encuestados

Bachillerato 35
Técnico Superior 13
Tercer Nivel 114
Postgrado 38
Total 200

Nota: Elaborado por el autor

Nivel de Educacién

Postgrado Bachillerato
17%

P

= Tercer Nivel Técnico

Superior
= Postgrado 7%

Tercer Nivel
57%

= Bachillerato

Técnico Superior

Figura 39. Nivel de Educacion de los encuestados. Elaborado por el autor

En el nivel de educacion de los encuestados, el 57% mantienen un tercer nivel de

estudio con una suma de 114 clientes actuales que mantiene la marca INDAH.
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Tabla 30.

Ocupacion de los encuestados

Ocupacion de los Cantidad
encuestados

Estudiantes 31
Directores o Gerentes 45

Personal de apoyo 69

administrativo

Prestacion de servicios o 38

vendedores

Informal 16
Jubilado o retirado 1
Total 200

Nota: Elaborado por el autor

Ocupacion | Estudiantes
Informal 15%

Prestacion de 8%

servicios o

vendedores ,A’ Directores 0

19% —g Gerentes
22%
Jubilado o ‘ Personal de
retirado apoyo ‘
1% administrativo
35%

Figura 40. Ocupacion de los encuestados. Elaborado por el autor

El cargo mas representativo en este analisis realizado sobre la ocupacion de los

consumidores es el de personal administrativo con un 35%, con 69 de la muestra

101



encuestada. Por otro lado, otra ocupacion representativa es la de directores o gerentes de

empresas nacionales con un 22%, lo que comprende una cantidad de 45 usuarios.

Tabla 31.

¢El cliente cuenta con una Red Social?

¢Usted cuenta con una Red Cantidad

Social?

Si 200
No 0
Total 200

Nota: Elaborado por el autor

¢ El cliente cuenta con una Red Social?

No
0%

Figura 41. ;El cliente cuenta con una Red Social?. Elaborado por el autor

Para este caso de pregunta en analisis, se obtuvo un resultado de 200 clientes que

si mantienen red social activa, el cual representa el 100% del total que fue encuestado.
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Tabla 32.

Tiempo dedicado a Internet y Redes Sociales

¢Qué tiempo diario usted Cantidad
destina para navegar en

Internet y Redes Sociales?

De 1 a 2 horas diarias 63
De 3 a 4 horas diarias 68
De 4 a 5 horas diarias 37
6 horas diarias 0 mas 32
Total 200

Nota: Elaborado por el autor

Tiempo dedicado a Internet y Redes Sociales

6 horas
diarifas 0 Dela? m De 1 a2 horas
mas horas diarias diarias

16% 31%

De 3 a4 horas

h De ?j_a 5 diarias
oras Olarlas m De 4 a5 horas
19% iari
diarias
De3a4 = 6 horas diarias o
horas diarias MAas
34%

Figura 42. Tiempo dedicado a Internet y Redes Sociales. Elaborado por el autor

Las respuestas obtenidas en esta pregunta, permiten tener una idea del tiempo que
el usuario digital dedica al Internet y Redes Sociales. Una totalidad de 131 usuarios

dedican de 1 a 4 horas diarias a estas plataformas digitales.
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Tabla 33.

Nivel de importancia del uso de plataformas digitales en el crecimiento de una microempresa

¢Qué  tan  relevante 2 @
cons_lde:ra para el % g = ©
crecimiento de una g = 2 =
Microempresa a las Redes 3 = © g
Sociales y Plataformas £ 3 i) 3
Digitales como: ‘g S ° S @
Instagram, Facebook, £ £ = £ c
Whatsapp, ¢Pagina Web, £ & 5 & £
Aplicacién Movil? S S S S S
= > < > =
Instagram 43 24 7 11 115
Facebook 37 35 18 33 77
Whatsapp 37 36 21 24 82
Pagina Web 35 32 26 38 69
Aplicacion Mavil 34 39 36 35 56

186 166 108 141 399
Total 1000

Nota: Elaborado por el autor

Esta grafica nos muestra el nivel de importancia de que las microempresas utilicen
para su crecimiento las plataformas digitales como Instagram, Facebook, Whatsapp,
Pagina Web, Aplicacion Movil. Los datos estadisticos indican que si es totalmente
relevante que todo giro de negocio mantenga estas herramientas para poder aumentar el

posicionamiento de la marca e incluso incrementar ventas.
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Nivel de importancia del uso de plataformas digitales en
el crecimiento de una microempresa

— Totalmente relevante
., cl _
Aplicacion Movil - m Medianamente
PaginaWeb F relevante
- = Indiferente
Whatsapp &
Facebook P Medianamente
- irrelevante
Instagram £ m Totalmente irrelevante
0 200 400 600

Figura 43. Nivel de importancia del uso de plataformas digitales en el crecimiento de una

microempresa. Elaborado por el autor
Tabla 34.

Nivel de importancia de que una marca cuente con Pagina Web

¢Considera importante Cantidad
que una marca cuente

con Pagina Web?

Si 180
No 20
Total 200

Nota: Elaborado por el autor
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Nivel de importancia de que una
marca cuente con Pagina Web

10%

mSj

No

Figura 44. Nivel de importancia de que una marca cuente con Pagina Web. Elaborado por

el autor

El 90% de los encuestados estan de acuerdo que toda marca mantenga presencia

en Internet a través de un Sitio Web. Es tan importante como el tener una tienda fisica.

Tabla 35.

Beneficios de que una marca cuente con Pagina Web

¢(Por qué considera Cantidad
importante que una

marca cuente con Pagina

Web?
Compras agiles 70
Incremento en ventas 65

Genera mayor confianza 20
Mayor publicidad 10

Potencializa a una marca 15

No considera importante 20
Total 200

Nota: Elaborado por el autor
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Beneficios de que una marca cuente con Pagina Web

No considera importante  n— 20
Potencializa a una marca = 15
Mayor publicidad s 10
Genera mayor confianza m— 20
Incremento en ventas I (5
Compras agiles T — S ()

0 20 40 60 80

Figura 45. Beneficios de que una marca cuente con Pagina Web. Elaborado por el autor

Los clientes de INDAH, consideran que uno de los beneficios méas relevantes de
gue una marca cuente con pagina web son las compras agiles. EI consumidor puede
informarse sobre los productos que se ofrecen y comprarlos en linea a cualquier hora,
desde cualquier lugar con conexion a Internet. Como un segundo beneficio para la
empresa es el incremento en ventas, se puede ampliar el mercado no solo a nivel local sino

también a nivel nacional.

Tabla 36.

Visibilidad de publicidad de marcas de moda y belleza en redes sociales

¢Ha visto publicidad de Cantidad
marcas de moda vy
belleza en redes sociales?

Si 196
No 4
Total 200

Nota: Elaborado por el autor
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Visibilidad de publicidad de marcas de
moda y belleza en redes sociales

2%

= Si
No

Figura 46. Visibilidad de publicidad de marcas de moda y belleza en redes sociales.

Elaborado por el autor

El 98% de los internautas afirman que si han podido visualizar publicidad de

marcas de moda y belleza en sus redes sociales.

Tabla 37.

Preferencia del cliente de recibir informacién en Redes Sociales u otros medios digitales como Correo

Electronico
¢ Le gustaria recibir informacion acerca de un Cantidad
producto por medio de Redes Sociales u otros
medios digitales como Correo Electrénico?

Si 151
No 49
Total 200

Nota: Elaborado por el autor
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Preferencia del cliente de recibir
informacion

n Sj
No

Figura 47. Preferencia del cliente de recibir informacién en Redes Sociales u otros medios

digitales. Elaborado por el autor

En esta pregunta el 75% de la audiencia que fueron elegidos para realizar esta
encuesta, confirman que si les gustaria recibir informacién acerca de un producto por
medio de Redes Sociales u otros medios digitales como Correo Electronico. El tipo de
informacién que les gustaria recibir es por ejemplo todo en base a promociones,
descuentos, lanzamiento de un nuevo producto, nueva marca, caracteristicas de productos,

tips de moda y belleza.

Tabla 38.

Busqueda de productos o servicios en canales digitales en el buscador de Google u otro buscador
¢Suele buscar productos o servicios por Cantidad

medio de canales digitales en el buscador de
Google u otro buscador?

Si 175
No 25
Total 200

Nota: Elaborado por el autor
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Busqueda de productos o servicios en
canales digitales en el buscador de
Google u otro buscador

n Sj
No

Figura 48. Busqgueda de productos o servicios por medio de canales digitales en el

buscador de Google u otro buscador. Elaborado por el autor

La cantidad de 75 encuestas confirmaron que si suelen buscar productos o

servicios por medio de canales digitales en el buscador de Google u otro buscador.

Tabla 39.

Compras a través de medios digitales

¢Alguna vez usted ha realizado compras Cantidad
a través de medios digitales?

Si 183
No 17
Total 200

Nota: Elaborado por el autor
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Compras a través de medios digitales

9%

n Sj
No

Figura 49. Compras a través de medios digitales. Elaborado por el autor

Con lo que respecta a las compras a traves de medios digitales, el 91% de la

muestra encuestada menciona que si ha utilizado estas plataformas como medio para poder

adquirir sus productos.

Tabla 40.

Preferencia de Canal de Compra

¢Si usted quiere Cantidad
comprar un articulo de
moda o belleza, mediante

qué medio realizaria la
compra?

Facebook 1
Instagram 88
Pagina Web 42
Aplicacion Movil 13
Tienda Fisica 56
Total 200

Nota: Elaborado por el autor
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Preferencia de Canal de Compra

Tienda Fisica NN -6
Aplicacion Movil 1IN 13
Péagina Web NN /2
Instagram | 55
Facebook | 1

0 20 40 60 80 100

Figura 50. Preferencia de canal de compra. Elaborado por el autor

Como preferencia de canal de compra, 88 de los encuestados realizan compras en
linea mediante la red social Instagram, esta plataforma les ha ayudado mucho porque
evitan mantener algun tipo de contacto con otras personas en un lugar muy transcurrido
como es un centro comercial debido a la pandemia actual que nos estamos enfrentando.

Se sienten mas seguros y confiables realizando compras en linea.

En segundo lugar, el 56 de los usuarios eligen realizar sus compras trasladandose
a la tienda fisica porque necesitan poder tocar, ver y sentir el producto antes de comprarlo.
Otros aplicativos digitales que también estan dispuestos a utilizar son la pagina web y la

aplicacion movil con la que cuente la marca.
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Tabla 41.

Nivel de aceptacion de recepcién de informacion

¢(Esta de acuerdo con Cantidad
gue una marca de moda

y belleza mantenga una

estrategia

comunicacional en la que

dé a conocer sobre tips

de moda y Dbelleza,
tendencias de moda?

Si 200
No 0
Total 200

Nota: Elaborado por el autor

Nivel de aceptacién de recepcion de
informacién

0%

n Sj
No

Figura 51. Nivel de aceptacion de recepcion de informacion. Elaborado por el autor

El 100% de los encuestados indicaron que, si estan de acuerdo en que una marca
de moda y belleza mantenga una estrategia comunicacional en la que dé a conocer sobre

tips de moda y belleza, tendencias de moda a traves de medio digitales.
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Conclusiones y Recomendaciones

En los resultados de las encuestas realizadas, el 100% de los usuarios estan
inmersos en el mundo digital. El tiempo dedicado a navegar en Internet y Redes sociales
es de 1 a 4 horas diarias, consideran que una marca al tener presencia en las plataformas
digitales como Instagram, Facebook y Pagina web ayudan a que la empresa pueda crear
un canal de rapido acceso, logrando que las compras en linea sean mas agiles sin necesidad

de acercarse a un punto de venta.

Por otro lado, el 100% de los encuestados indicaron que, si estan de acuerdo en
que una marca de moda y belleza mantenga una estrategia comunicacional en la que dé a
conocer sobre tips de moda y belleza, tendencias de moda a través de medio digitales.
Incluso, les agrada mantenerse informados de todas las caracteristicas de los productos,

novedades de la marca, nuevos productos, eventos, entre otros.

Como recomendacion la microempresa INDAH para captar y fidelizar clientes
potenciales — existentes por medio de los canales digitales, puede desarrollar un plan de
marketing digital como estrategia empresarial. Es recomendable que se considere la
personalidad de la marca y las nuevas tendencias del marketing aplicadas al sector de la

moda.

Con la creacién de la pagina web, la marca podra obtener un incremento en ventas
y participacion de mercado. Se debe considerar una propuesta de comunicacién interna en
los medios digitales con el fin de establecer una comunicacion efectiva y aumentar la tasa

de participacion de los usuarios.
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El contenido en los medios digitales se debe crear bajo una segmentacion
determinada, personalizacién de contenido, anélisis de datos que servirdn como guia para
el desarrollo e innovacién del negocio. Con un calendario mensual se puede organizar la
informacion que se va a publicar diariamente y el momento en que se lo realizard. Toda

accion al detalle tiene que ser medida mediante los KPIs digitales.
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ANEXOS

Lista de proveedores INDAH

| Prendas de Vestir Cosméticos

1 Kokua Milani

1 Mircas Dalia L.A. Girl

i Beauty

| Selene Creations

“ Amour'us

i Calzado Marcas | Generation

! Flormar

j Marcas Anny Alban Makeup Pro
Cala
J-Lash

Accesorios Complementarios Tippys
Norens Luminous
Pirpura

Productos Cuidado Personal
Hayan k-Beauty
Cala

Anisa
Byotea
Biofemme
Laboratorios
Luque

Glam Nails
Maxybelt
Mia Secret
C&L

Farma Cotton

Marcas

oo Bncatodat.
/Andrea Encalada Crespo
Propietaria de INDAH

126



FICHA PARA GUIA DE OBSERVACION

Observador: Andrep Encalada l' 1a1j0
Cliente: 12

Lugar: 4 muuumnﬁnrn] 7513/
Fecha: IS ocl-20 ¥

1.;€6mo conocid a la marca INDAH?

*Recomendacion
*Vive por el sector
*Trabaja por el sector[
*Redes sociales
2. Por lo general, al momento de comprar en la tienda I, 1qué linea de
uctos le llama més la atencion? ;
e ama ! *Prendas de vestir[ X
*Bisuteria ‘
*Calzado|
*Cosmélicos
*Productos de cuidado personal
3. ;Con qué frecuencia compra en la tienda INDA
*De 1 a2 veces al mes[ X
*De 3 a4 veces al mes
*De 5 a 6 veces al mes
*6 0 més
4. Por lo general, ;qué monto comp? Deen la tienda
$5AS10
*De Sl a$16
*De 17 2822
*De $23 2 528
*De $29 en adelante,
s Elundela3opcxon5de(,porquéustedpref er¢ Ja marca INDAH?
Buen precio
*Servicio al cllcmc
*Facil dm; e
acilidades de
*Entregas a dormpcqllgi:
*Marcas reconocidas| X
*Apoyo consumo local

—~

6. El asesor comercial establece contacto con los
clientes a través de alguna expresion de saludo o K

bienvenida.
Siempre| A veces| No
7. Recibe informacién explicita sobre los >(
productos disponibles en tienda (disefios,
tendencias, tallas, precio, calidad).

8. La informacion brindada y el recorrido guiado
por las secciones de la tienda durante el proceso %
de compras es realizado de manera efectiva por el

lasesor de venlas,
l'q ISigmmxg Aveces| Casi | No
- Alérmino de Ta compra, el asesor Te solicita datos personales camo;
*Nombre ANe
*TeléTono Pl
¥ Cotreo L

* Redes Soclales

- Recibe comunicacion por parte de Ta marca INDATLcon respecto a
FNovedudes deTa tienda] — A

*Olertas, descuentos

*Lyventos p.§

FTendencias de moda

*Tips de belleza

*Tips cudado de Ta piel =

*Lanzamientos de nuevos productos] L

D7 B 4
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FICHA PARA GUIA DE OBSERVACION

Observador: Andrea Encalada (Propictagjo)

Cliente: Y. YL
Lugar: TC- Garzocentro, Jocal #5131
Fecha: T3-0ct-20

1.;C6mo conocid a la marca INDAH?

*Recomendacion

*Vive por el sector

*Trabaja por el sector

z

*Redes sociales

A

2. Por lo general, al momento de comprar en la tienda INDAH, £qué linea de productos le llama

méo la atenniin®

*Prendas de vestir

X

*Bisuteria

>

*Calzado

*Cosméticos

*Productos de cuidado personal

3. ;Con qué frecuencia compra en la tienda INDAH?

*De 1 a2 veces al mes

*De 3 a 4 veces al mes

*De 5 a 6 veces al mes

*6 0o mas
4. Por lo general, jqué monto compra en la tienda INDAH?
*De S5 A S10
*De Sl aSlé6
*De 172 $22
*De$23a 828
*De $29 en adelante| AL
5. Elijade 1 a 3 opciones de ¢por qué usted prefiere la marca INDAH?
*Buen precio|
*Servicio al cliente[ X
*Ubicacion|[ 7
*Facilidades de pago
*Entregas a domicilio[ X
*Marcas reconocidas
*Apoyo consumo local
Siempre Aveces| Casi | No
6. El asesor comercial establece contacto con los
clientes a través de alguna expresion de saludo o X
bi id
Siempre Aveces| Casi | Nao
7. Recibe informacién explicita sobre los productos
disponibles en tienda (disefios, tendencias, tallas, X
precio, calidad).
8. La informacién brindada y el recorrido guiado por
Jas secciones de la tienda durante el proceso de X
compras es realizado de manera efectiva por el asesor
ide ventag
I_9 Siempre | A veces| Casi | Nao
. Al'término de Ja compra, el asesor le solicita datos personales como:
* Nombre \
* Telcfono! 74
* Corrco X
¥ Redes Sociales| *~
10. Recibe comunicacion por parte de Ta marca INDAH con respecto a:
*Novedades de la tienda >
*Ofertas, descuentos ¥,
*Evenlos X
*Tendencias de moda K
*Tips de belleza p. & =
*Tips cuidado de la piel A
*Lanzamientos de nuevos productos \/

1

7%
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FICHA PARA GUIA DE OBSERVACION
Observador: Andrea Encalada (Prapictario)
Cliente: “ TR rEL o OCE
Lugar: C.C. Garzocentro, local #3513
Fecha: T5-oct-20

1.,Cémo conoci6 a la marca INDAH?
*Recomendacion
*Vive por el sector
*Trabaja por el sector
*Redes sociales
2. Por lo general, al momento de comprar en la tienda INDAH, jqué linea de productos le llama

miée la atennriAn?

*Prendas de vestir| 1%

*Bisuteria

*Calzado (—

*Cosméticos

*Productos de cuidado personal [
e

3. ;Con qué frecuencia compra en la tienda INDAH?
*De 1 a 2 veces al mes
*De 3 a 4 veces al mes
*De 5 a 6 veces al mes
*6 0 més
4. Por lo general, ;qué monto compra en la tienda INDAH?
*De $5 A §10
*Dc $11a816
*De 17 a $22

*De $23 a $28 7
N *De $29 en adelante 2

S. Elijade 1 a 3 opciones de jpor qué usted prefiere la marca INDAH?

*Buen precio 4

*Servicio al cliente e
*Ubicacion
*Facilidades de pago

*Entregas a domicilio v

*Marcas reconocidas
*Apoyo consumo local

Siempre A veces No
6. El asesor comercial establece contacto con los /
clientes a través de alguna expresion de saludo o /
hi id
Siempre | A veces| Casi | Na
7. Recibe informaci6n explicita sobre los productos 4
disponibles en tienda (disefios, tendencias, tallas, b/
precio, calidad).
8. La informaci6n brindada y el recorrido guiado por /
las secciones de la tienda durante el proceso de } /

compras es realizado de manera efectiva por el asesor
lde ventas

[ Siempre [ Aveces| Casi | No_|

G, Al término de la compra, el asesor Ie solicita datos personales como:

* Nombre
* Telclono ¢ P
¥ Correo
* Redes Sociales L

T0. Recibe comunicacion por parte de la marca INDAT con respecio a:
*Novedades de Ta tienda

*Olertas, descuentos o
*Lventos I /
*Tendencias de moda v,
*Tips de bellezn 4
*Tips cuidado de Tu piel / v
*Lanzamientos de nuevos productos [
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FICHA PARA GUIA DE OBSERVACION

Observador: Andrea Encalada ietario)
Cliente: O£

Lugar: C.C¥Garzocentro, Jdcal #3713
Fecha: 135-0ct-20

1.4C6mo conocid a Ja marca INDAH?

*Recomendacién

*Vive por el sector

*Trabaja por el sector
*Redes socialcs|

%

2. Por lo general, al momento de comprar en la tienda INDAH, ;qué linea de productos le llama

mic la atanriAn?

*Prendas de vestir

—

*Bisuteria

*Calzado

*Cosméticos

*Productos de cuidado personal

3. {Con qué frecuencia compra en la tienda INDAH?

*De 1 a 2 veces al mes
*De 3 a 4 veces al mes
*De 5 a 6 veces al mes

*6 0 mas

4. Por lo general, ;qué monto compra cn la tienda INDAH?

*De $5 A $10

*De S11as$16

*De 17 a $22

*De $23 a $28

*De $29 en adelante

[
5. Elijade 1 a 3 opciones de zpor qué usted prefiere la marca INDAT?

*Buen precio
*Servicio al cliente
*Ubicacion
*Facilidades de pago
*Entregas a domicilio.
*Marcas reconocidas;
*Apoyo consumo local

6. El asesor comercial establece contacto con los

Siempre A veces

compras es realizado de manera efectiva por el asesor
de ventas

clientes a través de alguna expresién de saludo o )
hi id
Siempre A veces il No
7. Recibe informacién explicita sobre los productos
disponibles en tienda (disefios, tendencias, tallas, °
precio, calidad).
8. La informacién brindada y el recorrido guiado por
las secciones de la tienda durante el proceso de @

| Siempre  TAveces| Casi | No
9. Al'término de Ta compra, el asesor Te solicita datos personales comor

* Nombre [)
* Telc¢Tono 3
* Correo 0
* Redes Sociales o
10. Recibe comunicacian por parie de Ta marca INDAT con respeclo a:
*Novedades deTa tienda 0
*Olertas, descuentos P
*Eventos o
*Tendencias de moda !
*Tips de belleza, 4
*Tips cuidado de Ta piel v
*Lanzamientos de nuevos productos ¥
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FICHA PARA GUIA DE OBSERVACION

Observador: Andrea Encalada (Propietario)

Cliente: Venowic i (:owz:ﬁ 2
Lugar: 3 zocentro, local #3

Fecha: T3-0c1-20
1.;Cémo conocié a la marca INDAH?
*Recomendacion
*Vive por el sector
*Trabaja por el sector

*Redes sociales
2. Por lo general, 2l momento de comprar en la ﬁenWH. 1qué linea de

productos le llama mis la atencién?

*Prendas de vestir

[
T

*Bisuteria

*Calzado

*Cosméticos
*Productos de cuidado personal
3. {Con qué frecuencia compra en la tienda IND
*De 1 a2 veces al mes
*De 3 a4 veces al mes
*De 5 a 6 veces al mes
*6 o més
4. Por lo general, ;qué monto compra en la tienda

*De §5 A $10]

*DeS11 2816

*De 17 a$22

*De $23 2 $28

*De $29 en adelante|

ik

5. Elijade 1 a 3 opciones de jpor qué usted prefiere [a marca INDAH?
.

precio|
*Servicio al cliente
*Ubicacién

*Facilidades de

v

*Entregas a domicilio

*Marcas reconocidas
*Apoyo consumo locall

6. El asesor comercial establece contacto con los
clientes a través de alguna expresion de saludo o
bienvenida.

Siempre] A veces| Casi | No_|

7. Recibe informaci6n explicita sobre los
productos disponibles en tienda (disefios,
tendencias, tallas, precio, calidad).

/

8. La informacién brindaday el recorndo guiado
por las secciones de la tienda durante el proceso
de compras es realizado de manera efectiva por el

asesor de ventas

v

lS_imnnhA_um.l_Cnn_l_m_
Y. Al termino de a compra. el asesor [e solicita dalos personales como:

*Lanzanuentos de nuevos productos]

* Nombre [
* Telefono|
¥ Correo 4
* Redes Sociales
10. Recibe comunicacion por parte de Ta marca INDAH con respecto a-
*Novedades de Ia ienda) s
*Olertas, descuentos v/,
*Eventos 4
*Tendencias de modal] 7
*Tips de belleza] ¢
*Tips curdado de la piel] — »
-
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FICHA PARA GUIA DE OBSERVACION
Observador: Andrea Encalada (Propietario)

Cliente: T)‘g' wi el NA QF~
Lugar: .C. Garzocentro, local

Fecha: 15-oct-20

1.;,Cémo conocid a la marca INDAH?

*Recomendacion

*Vive por el sector

*Trabaja por el sector

*Redes sociales| £ .

2. Por lo general, al momento de comprar en la tienda INDAH, ;qué linca de
productos le llama més la mmd%?rmdas &6 et
*Bisuteria

*Calzado

*Cosméticos

*Productos de cuidado personal

3. ;Con qué frecuencia compra en la tienda INDAH?
*De | a 2 veces al mes

*De 3 a 4 veces al mes

*De 5 a 6 veces al mes

*6 0 més

4. Por lo general, ;qué monto compra en la tienda
*De $5 A S10

*DeS11 a$16

*De17a$22[ 4~

*De $23 a $28

*De $29 en adelante|

5. Elijade 1 a3 opciones de jpor qué usted prefiere la marca INDAH?
*Buen precio

*Servicio al cliente

*Ubicacion

*Facilidades de pago|[ %X

*Entregas a domicilio

*Marcas reconocidas

*Apoyo consumo local

6. El asesor comercial establece contacto con los
clientes a través de alguna expresion de saludo o
bienvenida

7. Recibe informacion explicita sobre los
productos disponibles en tienda (disefios,
tendencias, tallas, precio, calidad).

8. Lainformacion brindada y el recorndo guiado
por las secciones de la tienda durante el proceso
de compras es realizado de manera efectiva por el

x%x
B
:

asesor de ventas
|S§_mm%! A veeces| Casi | No
2. Altérmino deTa compra, el asesor le solicita datos personales como:
* Nombre] — X
* Teldlono| A&
* Correo| ™
* Redes Sociales| ™/~

10. Recibe comunicacion por parte de la marca INDAF

—
(2]
(=3
=

respecio a-

*Novedades de Ta Al

*Olertas, descuentos

*Eventos

* Tendencias de moda

*Tips de belleza

*Tips cuidado de Ta piel

A AANAA

*Lanzamientos de nuevos producios
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FICHA PARA GUIA DE OBSERVACION
Observador: Andrea Encalada (Propictprio)

Cliente: OSOWH LSO fid
Lugar: C.C. Garzocentro, Tocal 7513
Fecha: 15-0¢t-20

1.4C6mo conoci6 a la marca INDAH?

*Recomendacion
*Vive por el sector
*Trabaja por el sector -
*Redes sociales| &7
2. Por lo general, al momento de comprar en la tienda INDAH, gqué linea de productos le llama
méc la atenriAn? P

*Prendas de vestir[ 7
*Bisuteria|— _—
*Calzado| v~
*Cosméticos
*Productos de cuidado personal
3. ¢Con qué frecuencia compra en Ia ticnda INDAH?
*Dela2vecesalmes[ =
*De 3 a4 veces al mes| 7
*De 5 a 6 veces al mes
*6 0 més
4. Por lo general, ;qué monto compra en la tienda INDAH?
*De $5 A $10
*De $11 aS16
*De 172822
*De $23 2828~ -~

. *De $29 en adelante| 27
5. Elija de 1 a 3 opciones de ;por qué usted prefiere la marca INDATT?
*Buen precio[ +«
*Servicio al cliente
*Ubicacion
*Facilidades de pago P
*Entregas a domicilio] 7~ ~
*Marcas reconocidas

*Apoyo consumo local

Aveces| Casi | No

clientes a través de alguna expresién de saludo o
hi id

| Aveces| Casi | No |

7. Recibe informacién explicita sobre los productos
disponibles en tienda (disefios, tendencias, tallas,
precio, calidad).

8. La informacién brindada y el recorrido guiado por
las secciones de la tienda durante el proceso de
compras es realizado de manera efectiva por el asesor
de ventas

[ Siempre [Aveces| Casi | No
9. AT término de Ta compra, el asesor le solicita dalos personales como:

* Nombre v

o
Siempre
6. El asesor comercial establece contacto con los /
Siempre |

* Telélono 4 A
* Correo V.
* Redes Sociales X
T0. Recibe comunicacion por parte de Ta marca INDAH con rpspecto a:
*Novedades de Ta tienda]
*Olertas, descuentos Y

*Eventos| |
*Tendencias de moda]  ~
*Tips dc belleza 5
*Tips cuidadode Tapiel]
*Lanzumicntos de nucvos productos] ¥

Pttt s
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FICHA PARA GUIA DE OBSERVACION
Observador: Andrea Encalada (Propictario)” ;

Cliente: Sovao By WAL A
Lugar: C.C. Garzocentro, local #513
Fecha: 15-0c1-20

1.;Cémo conocié a la marca INDAH?

*Recomendacion
*Vive por ¢l scctor
*Trabaja por el sector
*Redes sociales

2. Por lo general, al momento de comprar en la tienda INDAH, jqué linea de productos le llama

mée la atenridn? )
*Prendas de vestir[ <

*Bisuteria

*Calzado

*Cosméticos
*Productos de cuidado pcrsonall X

3. {Con qué frecuencia compra en la tienda INDAH?
*De 1 a2 veces al mes
*De 3 a 4 veces al mes
*De 5 a 6 veces al mes
*6 0 més
4. Por lo general, ;qué monto compra cn la tienda IND
*De S5 A $10
*DeS11aS16
*Dec 172 $22
*De $23 n $28
*De $29 en adelante[ ><
S. Elijade 1 a 3 opciones de jpor qué usted prefiere la marca INDAH?
*Buen precio[ 3/
*Servicio al cliente
*Ubicacién
*Facilidades de pago
*Entregas a domicilio| <
*Marcas reconocidas
*Apoyo consumo local

Siempre A veces | Casi No

6. El asesor comercial establece contacto con los
clientes a través de alguna expresién de saludo o X

Siempre A veces | Casi No

7. Recibe informacion explicita sobre los productos
disponibles en tienda (disefios, tendencias, tallas, X
precio, calidad).

8. La informacidn brindada y el recorrido guiado por
las secciones de la tienda durante el proceso de

compras es realizado de manera efectiva por el asesor /<
de ventas

[ Siempre [Aveces| Casi | No |

§. Altérmino de la compra, ¢l asesor e solicita datos personales coma:

FNombre] X
* Telélono| ¥
¥ Correo| X
* Redes Sociales N

10. Recibe comunicacion por parte de Ta marca INDAH con respecto a:
*Novedades de Ta tienda] X
*Olertas, descuentos| A
*Eventos >
*Tendencias de moda] A
*Tips de bellezal X
*Tips cuidado de Ta piel] A
*Lanzamientos de nucvos productos| X
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FICHA PARA GUIA DE OBSERVACION
Observador: Andrea Encalada (Propietario
Cliente: ALR_ L
Lugar: .C. Garzocentro, Toca
Fecha: 15-0ct-20

1.Cémo conocid a la marca INDAH?

*Recomendacion
*Vive por el sector|
*Trabaja por el scctor[ X
*Redes sociales

|
2. Por lo general, al momento de comprar en la tienda INDAH, ;qué linca de productos le llama

mée la atannidn?
*Prendas de vestir[ X
*Bisuteria
*Calzado
*Cosméticos|
*Productos de cuidado personal
3. (Con qué frecuencia compra en la tienda INDAH?
*De 1 a2 veces al mes
*De 3 a 4 veces al mes| 0
*De 5 a 6 veces al mes
*6 0 mas
4. Por lo general, ;qué monto compra en la tienda INDATI?
*De S5 A S10
*De $11a816
*De 17 a $22
*De $23 a $28] XX~
. *De $29 en adelante
5. Elijade 1 a 3 opciones de jpor qué usted prefiere la marca INDATI?
*Buen precio[
*Servicio al cliente| 3}
*Ubicaci6n
*Facilidades de pago[3C
*Entregas a domicilio
*Marcas reconocidas| \Z
*Apoyo consumo local

Siempre | A veces| Casi | No |

6. El asesor comercial establece contacto con los
clientes a través de alguna expresion de saludo o )(
hi id

Siempre A veces No

7. Recibe informacién explicita sobre los productos
disponibles en tienda (disefios, tendencias, tallas, ><
precio, calidad).

8. La informacién brindada y el recorrido guiado por
las secciones de la tienda durante el proceso de 2(
compras es realizado de manera efectiva por el asesor
Ide ventag

Siempre | A veces| Casi [ No

9. Al término de Ja compra, el asesor Ie solicita datos personales como:

* Nombre| — »
*Telctono| ¥
* Correo| X<

* Redes Sociales] X,
T0. Recibe comunicacion por parte de Ia marca INDATT con respecto a:
*Novedades de Ta tienda f
*Olcrtas, descuentos
*Eventos
*Tendencias de moda
*Tips de belleza
* Thps cuidado deTa piel
*Lanzamientos de nuevos producios

FK)T >4
4]
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FICHA PARA GUIA DE OBSERVACION

Observador: Andrep Encalada l' 1a1j0
Cliente: 12

Lugar: 4 muuumnﬁnrn] 7513/
Fecha: IS ocl-20 ¥

1.;€6mo conocid a la marca INDAH?

*Recomendacion
*Vive por el sector
*Trabaja por el sector[
*Redes sociales
2. Por lo general, al momento de comprar en la tienda I, 1qué linea de
uctos le llama més la atencion? ;
e ama ! *Prendas de vestir[ X
*Bisuteria ‘
*Calzado|
*Cosmélicos
*Productos de cuidado personal
3. ;Con qué frecuencia compra en la tienda INDA
*De 1 a2 veces al mes[ X
*De 3 a4 veces al mes
*De 5 a 6 veces al mes
*6 0 més
4. Por lo general, ;qué monto comp? Deen la tienda
$5AS10
*De Sl a$16
*De 17 2822
*De $23 2 528
*De $29 en adelante,
s Elundela3opcxon5de(,porquéustedpref er¢ Ja marca INDAH?
Buen precio
*Servicio al cllcmc
*Facil dm; e
acilidades de
*Entregas a dormpcqllgi:
*Marcas reconocidas| X
*Apoyo consumo local

—~

6. El asesor comercial establece contacto con los
clientes a través de alguna expresion de saludo o K

bienvenida.
Siempre| A veces| No
7. Recibe informacién explicita sobre los >(
productos disponibles en tienda (disefios,
tendencias, tallas, precio, calidad).

8. La informacion brindada y el recorrido guiado
por las secciones de la tienda durante el proceso %
de compras es realizado de manera efectiva por el

lasesor de venlas,
l'q ISigmmxg Aveces| Casi | No
- Alérmino de Ta compra, el asesor Te solicita datos personales camo;
*Nombre ANe
*TeléTono Pl
¥ Cotreo L

* Redes Soclales

- Recibe comunicacion por parte de Ta marca INDATLcon respecto a
FNovedudes deTa tienda] — A

*Olertas, descuentos

*Lyventos p.§

FTendencias de moda

*Tips de belleza

*Tips cudado de Ta piel =

*Lanzamientos de nuevos productos] L

D7 B 4
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FICHA PARA GUIA DE OBSERVACION

Observador: Andrea Encalada (Propictagjo)

Cliente: Y. YL
Lugar: TC- Garzocentro, Jocal #5131
Fecha: T3-0ct-20

1.;C6mo conocid a la marca INDAH?

*Recomendacion

*Vive por el sector

*Trabaja por el sector

z

*Redes sociales

A

2. Por lo general, al momento de comprar en la tienda INDAH, £qué linea de productos le llama

méo la atenniin®

*Prendas de vestir

X

*Bisuteria

>

*Calzado

*Cosméticos

*Productos de cuidado personal

3. ;Con qué frecuencia compra en la tienda INDAH?

*De 1 a2 veces al mes

*De 3 a 4 veces al mes

*De 5 a 6 veces al mes

*6 0o mas
4. Por lo general, jqué monto compra en la tienda INDAH?
*De S5 A S10
*De Sl aSlé6
*De 172 $22
*De$23a 828
*De $29 en adelante| AL
5. Elijade 1 a 3 opciones de ¢por qué usted prefiere la marca INDAH?
*Buen precio|
*Servicio al cliente[ X
*Ubicacion|[ 7
*Facilidades de pago
*Entregas a domicilio[ X
*Marcas reconocidas
*Apoyo consumo local
Siempre Aveces| Casi | No
6. El asesor comercial establece contacto con los
clientes a través de alguna expresion de saludo o X
bi id
Siempre Aveces| Casi | Nao
7. Recibe informacién explicita sobre los productos
disponibles en tienda (disefios, tendencias, tallas, X
precio, calidad).
8. La informacién brindada y el recorrido guiado por
Jas secciones de la tienda durante el proceso de X
compras es realizado de manera efectiva por el asesor
ide ventag
I_9 Siempre | A veces| Casi | Nao
. Al'término de Ja compra, el asesor le solicita datos personales como:
* Nombre \
* Telcfono! 74
* Corrco X
¥ Redes Sociales| *~
10. Recibe comunicacion por parte de Ta marca INDAH con respecto a:
*Novedades de la tienda >
*Ofertas, descuentos ¥,
*Evenlos X
*Tendencias de moda K
*Tips de belleza p. & =
*Tips cuidado de la piel A
*Lanzamientos de nuevos productos \/

1

7%
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FICHA PARA GUIA DE OBSERVACION
Observador: Andrea Encalada (Prapictario)
Cliente: “ TR rEL o OCE
Lugar: C.C. Garzocentro, local #3513
Fecha: T5-oct-20

1.,Cémo conoci6 a la marca INDAH?
*Recomendacion
*Vive por el sector
*Trabaja por el sector
*Redes sociales
2. Por lo general, al momento de comprar en la tienda INDAH, jqué linea de productos le llama

miée la atennriAn?

*Prendas de vestir| 1%

*Bisuteria

*Calzado (—

*Cosméticos

*Productos de cuidado personal [
e

3. ;Con qué frecuencia compra en la tienda INDAH?
*De 1 a 2 veces al mes
*De 3 a 4 veces al mes
*De 5 a 6 veces al mes
*6 0 més
4. Por lo general, ;qué monto compra en la tienda INDAH?
*De $5 A §10
*Dc $11a816
*De 17 a $22

*De $23 a $28 7
N *De $29 en adelante 2

S. Elijade 1 a 3 opciones de jpor qué usted prefiere la marca INDAH?

*Buen precio 4

*Servicio al cliente e
*Ubicacion
*Facilidades de pago

*Entregas a domicilio v

*Marcas reconocidas
*Apoyo consumo local

Siempre A veces No
6. El asesor comercial establece contacto con los /
clientes a través de alguna expresion de saludo o /
hi id
Siempre | A veces| Casi | Na
7. Recibe informaci6n explicita sobre los productos 4
disponibles en tienda (disefios, tendencias, tallas, b/
precio, calidad).
8. La informaci6n brindada y el recorrido guiado por /
las secciones de la tienda durante el proceso de } /

compras es realizado de manera efectiva por el asesor
lde ventas

[ Siempre [ Aveces| Casi | No_|

G, Al término de la compra, el asesor Ie solicita datos personales como:

* Nombre
* Telclono ¢ P
¥ Correo
* Redes Sociales L

T0. Recibe comunicacion por parte de la marca INDAT con respecio a:
*Novedades de Ta tienda

*Olertas, descuentos o
*Lventos I /
*Tendencias de moda v,
*Tips de bellezn 4
*Tips cuidado de Tu piel / v
*Lanzamientos de nuevos productos [
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FICHA PARA GUIA DE OBSERVACION

Observador: Andrea Encalada ietario)
Cliente: O£

Lugar: C.C¥Garzocentro, Jdcal #3713
Fecha: 135-0ct-20

1.4C6mo conocid a Ja marca INDAH?

*Recomendacién

*Vive por el sector

*Trabaja por el sector
*Redes socialcs|

%

2. Por lo general, al momento de comprar en la tienda INDAH, ;qué linea de productos le llama

mic la atanriAn?

*Prendas de vestir

—

*Bisuteria

*Calzado

*Cosméticos

*Productos de cuidado personal

3. {Con qué frecuencia compra en la tienda INDAH?

*De 1 a 2 veces al mes
*De 3 a 4 veces al mes
*De 5 a 6 veces al mes

*6 0 mas

4. Por lo general, ;qué monto compra cn la tienda INDAH?

*De $5 A $10

*De S11as$16

*De 17 a $22

*De $23 a $28

*De $29 en adelante

[
5. Elijade 1 a 3 opciones de zpor qué usted prefiere la marca INDAT?

*Buen precio
*Servicio al cliente
*Ubicacion
*Facilidades de pago
*Entregas a domicilio.
*Marcas reconocidas;
*Apoyo consumo local

6. El asesor comercial establece contacto con los

Siempre A veces

compras es realizado de manera efectiva por el asesor
de ventas

clientes a través de alguna expresién de saludo o )
hi id
Siempre A veces il No
7. Recibe informacién explicita sobre los productos
disponibles en tienda (disefios, tendencias, tallas, °
precio, calidad).
8. La informacién brindada y el recorrido guiado por
las secciones de la tienda durante el proceso de @

| Siempre  TAveces| Casi | No
9. Al'término de Ta compra, el asesor Te solicita datos personales comor

* Nombre [)
* Telc¢Tono 3
* Correo 0
* Redes Sociales o
10. Recibe comunicacian por parie de Ta marca INDAT con respeclo a:
*Novedades deTa tienda 0
*Olertas, descuentos P
*Eventos o
*Tendencias de moda !
*Tips de belleza, 4
*Tips cuidado de Ta piel v
*Lanzamientos de nuevos productos ¥
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FICHA PARA GUIA DE OBSERVACION

Observador: Andrea Encalada (Propietario)

Cliente: Venowic i (:owz:ﬁ 2
Lugar: 3 zocentro, local #3

Fecha: T3-0c1-20
1.;Cémo conocié a la marca INDAH?
*Recomendacion
*Vive por el sector
*Trabaja por el sector

*Redes sociales
2. Por lo general, 2l momento de comprar en la ﬁenWH. 1qué linea de

productos le llama mis la atencién?

*Prendas de vestir

[
T

*Bisuteria

*Calzado

*Cosméticos
*Productos de cuidado personal
3. {Con qué frecuencia compra en la tienda IND
*De 1 a2 veces al mes
*De 3 a4 veces al mes
*De 5 a 6 veces al mes
*6 o més
4. Por lo general, ;qué monto compra en la tienda

*De §5 A $10]

*DeS11 2816

*De 17 a$22

*De $23 2 $28

*De $29 en adelante|

ik

5. Elijade 1 a 3 opciones de jpor qué usted prefiere [a marca INDAH?
.

precio|
*Servicio al cliente
*Ubicacién

*Facilidades de

v

*Entregas a domicilio

*Marcas reconocidas
*Apoyo consumo locall

6. El asesor comercial establece contacto con los
clientes a través de alguna expresion de saludo o
bienvenida.

Siempre] A veces| Casi | No_|

7. Recibe informaci6n explicita sobre los
productos disponibles en tienda (disefios,
tendencias, tallas, precio, calidad).

/

8. La informacién brindaday el recorndo guiado
por las secciones de la tienda durante el proceso
de compras es realizado de manera efectiva por el

asesor de ventas

v

lS_imnnhA_um.l_Cnn_l_m_
Y. Al termino de a compra. el asesor [e solicita dalos personales como:

*Lanzanuentos de nuevos productos]

* Nombre [
* Telefono|
¥ Correo 4
* Redes Sociales
10. Recibe comunicacion por parte de Ta marca INDAH con respecto a-
*Novedades de Ia ienda) s
*Olertas, descuentos v/,
*Eventos 4
*Tendencias de modal] 7
*Tips de belleza] ¢
*Tips curdado de la piel] — »
-
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° Secretaria Nacional de Educacién Superior,
Ciencia, Tecnologia e Innovacién

P\ TT : o}
| Presidencia ' Plan Nacional
Ml de 1a Republica de Clencia. Teznclogia *—SENESCYT
_ del Ecuador

DECLARACION Y AUTORIZACION

Yo, Encalada Crespo Andrea Lyssett, con C.C: # 0931404693 autor/a del trabajo
de titulacion: Analisis del nivel de aceptacion del marketing digital de los
clientes potenciales de la microempresa INDAH, previo a la obtencion del grado
de Magister mercadotecnia con mencién en direccion estratégica y gerencia de

Mmarcas en la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil.

1.- Declaro tener pleno conocimiento de la obligacién que tienen las instituciones de
educacion superior, de conformidad con el Articulo 144 de la Ley Orgénica de Educacion
Superior, de entregar a la SENESCYT en formato digital una copia del referido trabajo de
titulacién para que sea integrado al Sistema Nacional de Informacién de la Educacion Superior

del Ecuador para su difusion publica respetando los derechos de autor.

2.- Autorizo a la SENESCYT a tener una copia del referido trabajo de graduacién, con el
propdsito de generar un repositorio que democratice la informacién, respetando las politicas

de propiedad intelectual vigentes.

Guayaquil, 19 de Febrero de 2021

/Avdwﬁwm{.

f.

Nombre: Encalada Crespo Andrea Lyssett

C.C: 0931404693
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TITULO Y SUBTITULO: A_naI|S|s del n|v_eI de aceptacion del marketing digital de los
clientes potenciales de la microempresa INDAH.

AUTOR(ES) Ing. Encalada Crespo Andrea Lyssett
REVISOR(ES)/TUTOR(ES) Ing. Padilla Lozano Jodie, MSc., EdS.
INSTITUCION: Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil

UNIDAD/FACULTAD:
MAESTRIA/ESPECIALIDAD:

GRADO OBTENIDO:

FECHA DE PUBLICACION:
AREAS TEMATICAS:

PALABRAS CLAVES:
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Maestria en Mercadotecnia

Magister en Mercadotecnia con Mencidon en Direccidn
Estratégica y Gerencia de Marcas

19 de febrero de 2021 | No. DE PAGINAS: | 140
Anélisis de datos, telecomunicaciones, comunicacion integral
Industria textil, moda, plataformas digitales, clientes potenciales,
marketing, habitos de consumo.

RESUMEN (150-250 palabras): La marca INDAH ha incursionado sus actividades comerciales en la
industria textil mediante la produccién de prendas de vestir segun los gustos y las necesidades de la
mujer ecuatoriana. Al mismo tiempo, la microempresa engloba productos complementarios como
bisuteria, calzado, productos del cuidado personal y cosméticos; que son distribuidos por 29
proveedores con los que se mantiene una negociacion en especifica. Estos articulos son de marcas
nacionales e internacionales, los cuales mantienen una alta calidad, variedad de disefios y nuevas
tendencias con precios competitivos. Este mercado de la moda es muy cambiante y versatil. Incluso, la
mayoria de las empresas se encuentran en una posicion de incertidumbre, los habitos de consumo y el
estilo de vida de los consumidores cambian drasticamente generando nuevos habitos que la gente adopto
por la pandemia COVID-19. Desde el tiempo que la poblacién no podia salir de casa se ha notado un
alto crecimiento en el uso de las plataformas digitales. EI comprador puede seguir adquiriendo sus
productos de una manera eficiente y segura. La ventaja competitiva de INDAH radica en los procesos
de control de calidad inmersos en toda la fabricacién que ademas es certificado por el INEN desde el
2019. Con los resultados de investigacion se reconoce la importancia de que el negocio, para su
adaptacion a la nueva normalidad, potencie el uso de estrategias digitales dentro de sus planes
comerciales o de marketing, que vayan relacionados a las necesidades y el perfil de sus clientes
potenciales, en base a la identidad de la marca.
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