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RESUMEN

En la presente investigacion se tuvo como objetivo disefar un plan de
comunicacién para la empresa Jolie Peru, para la mejora de sus ventas. La
metodologia fue de tipo exploratoria y descriptiva, con un enfoque mixto. La
muestra estuvo conformada por 73 clientes que realizan compras a la empresa
Jolie Peru. Los resultados sefalaron que tras la aplicaciéon de la encuesta,
expresaron que se encuentran satisfechos con la empresa Jolie Peru y
mantienen el liderazgo en la participacion de mercado, sin embargo, no tienen
una eficaz gestion de marketing. El precio y la calidad de los productos son los
factores con mayor importancia para elegir un producto de la empresa. Se
concluyo, que el marketing digital esta en la etapa de crecimiento porque solo
esta invirtiendo en la creacion de sitios web, la mejora del perfil de Facebook, el
marketing directo y correos electronicos masivos con catalogos de ropa. Jolie
Peru, apoya el desarrollo de herramientas digitales para incrementar su

posicionamiento y participacion de mercado.

Palabras claves: Plan de comunicacion, marketing digital,

posicionamiento, participacion de mercado.
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ABSTRACT

The objective of this research was to design a communication plan for the
company Jolie Peru to improve its sales. The methodology was exploratory and
descriptive, with a mixed approach. The sample consisted of 73 clients who make
purchases from the company Jolie Peru. The results indicated that after the
application of the survey, the results indicated that they are satisfied with the
company Jolie Peru and maintain the leadership in market share, however, they
do not have an effective marketing management. The price and quality of the
products are the most important factors in choosing a product from the company.
It was concluded that digital marketing is in the growth stage because it is only
investing in the creation of websites, the improvement of the Facebook profile,
direct marketing and mass emails with clothing catalogs. Julie Peru supports the

development of digital tools to increase its positioning and market share.

Keywords: Communication plan, digital marketing, positioning, market

share.
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INTRODUCCION

La finalidad de toda empresa consiste en liderar sus respectivos
mercados, mejorar indicadores de productividad, competitividad siendo
sostenibles y rentables en el tiempo, formulando diferentes estrategias para
captar la mayor cantidad de clientes y generar un importante volumen de ventas.
No obstante, toda empresa requiere satisfacer las necesidades de dos tipos de
clientes para asegurar el éxito del negocio: (a) el cliente externo y (b) el cliente
interno.

El cliente interno representa el activo mas valioso de una organizacion.
En este contexto, el nivel de captacion de clientes externos dependera del trato
gue la empresa tenga con sus colaboradores. Por consiguiente, las empresas
deben contar con herramientas de gestion que les permita satisfacer las
necesidades de sus clientes internos del mismo modo que realiza este proceso
para su mercado externo. Ante este antecedente, la optimizacion de la gestion
del capital humano de una organizacion no se alcanza sin la implicacion de todo
el personal, dé todo orden jerarquico y nivel de responsabilidad. Este
procedimiento es posible por medio de una adecuada comunicacion.

La comunicacion puede convertirse en un instrumento de lenguaje comudn
para toda la organizacion. De este modo, este mecanismo permite transmitir el
mensaje a la organizacion de lo que la propia empresa esta realizando. Ademas,
una adecuada comunicacion permite construir un clima de confianza y
motivacion. Este ultimo beneficio puede convertirse en una accion rentable para
la empresa, puesto que un trabajador que conoce los objetivos y el contenido de
su tarea tiende a manifestar una actitud positiva hacia el trabajo y contribuye al

beneficio global de la organizacion.



El presente estudio se basa en la empresa Jolie Peru, dedica al rubro de
prendas de vestir para mujer con redes de multinivel o venta directa, para la cual
el presente trabajo de titulacion se busca desarrollar un plan de comunicacion
actual, que tendr4 el reto de superar la barrera del tiempo y de la
convencionalidad para introducir y difundir la misién, vision y tipo de negocio de
la empresa, logrando llegar a nuevos clientes internos y externos mejorando asi
el alcance, fidelizacion, informacion y cobertura, que son necesarios para lograr
el posicionamiento de identidad de marca en los clientes que adquieren sus
productos mediante el uso del catalogo de la empresa.

Por lo cual, se observa una problematica basada en la empresa, ya que
hasta ahora ha sido administrada de forma tradicionalista y hasta cierto punto
improvisada en sus decisiones comerciales y administrativas, tomando en
cuenta que la promocion en medios de publicidad y promocién juegan un papel
predominante para la industria de la venta por catélogo.

El presente estudio se ha estructurado en cuatro capitulos: el Capitulo |
consiste en una revision exhaustiva de literatura que incluye el marco teoérico,
marco referencial y marco conceptual sobre planes de comunicacién y sus tipos;
el capitulo Il estd conformado por el andlisis del microentorno, analisis de
macroentorno, analisis estratégico situacional y las conclusiones de estudio de
la empresa; el Capitulo Il expone los objetivos, el disefio de la investigacion y el
proceso de levantamiento de informacion, la target de aplicacion, los resultados
relevantes y las conclusiones, el Capitulo IV reporta el plan de marketing
mediante objetivos, segmentacion, posicionamiento, analisis de proceso de
compra, analisis de competencia, estrategias, marketing mix, cronograma de

actividades y (d) el Capitulo 1V plantea el desarrollo de un plan de comunicacion



administrativo que involucre las preferencias del personal y utilice como insumo
los resultados del diagnéstico organizacional. Al finalizar, se desarrollan las

principales conclusiones y recomendaciones de la investigacion.



Tema

Desarrollo de un plan de comunicacion para la empresa Catalogo Jolie
Peru.
Antecedentes del estudio

La comunicacion es parte fundamental de la interrelacion entre las
personas que desean trasmitir informacion desde el emisor, que tiene la
capacidad de enviar el mensaje a través del canal, hacia el receptor del cual
espera una respuesta, todo esto bajo un contexto determinado. El plan de
comunicaciéon es una herramienta fundamental que engloba todas las acciones
gue sigue un proceso para ayudar eficazmente a comunicar un producto a su
mercado meta. Con la Internet se han desarrollado nuevas formas de
comunicacién que permiten cristalizar un mensaje inmediato en el receptor,
poniendo a prueba la capacidad del contenido eficaz.

La venta por catalogo en Latinoameérica es actualmente una de las mas
importantes formas de comercializacion y el rubro de prendas de vestir es cada
vez mas competitivo, la Empresa Catélogo Jolie, nace en Ecuador en el 2010,
afo de gran auge de catalogos de ropa, Jolie llega como una marca que buscaba
vestir a la mujer ecuatoriana con prendas innovadoras con una equilibrada
relacion calidad-precio.

Jolie introdujo al mercado prendas con tendencia y fue asi que
rapidamente se gand la preferencia de un mercado habido de este tipo de estilo
de ropa, Con estas acciones se fue posicionando en el Mercado Guayaquilefio,
para el 2013, JOLIE apertura un nuevo Centro de Negocios en Quito, con mucho
exito esta decision termina por afianzar el posicionamiento muy por encima de

su competencia.



Catalogo Jolie en el 2016 luego de su éxito en Ecuador decide empezar
un proceso de expansion en Perd, arranca operaciones comerciales en
noviembre de ese mismo afo, su propuesta de vender y vestir prendas de moda
exclusiva e importada, al cliente peruano fue muy atractiva, su sistema alto de
compensacion y exorbitantes incentivos y premios permitieron que muchas
personas acepten rapidamente el nuevo Catalogo entre su glosario de productos
pero los altos estdndares de calidad de la Industria Textil a muy bajos costos
terminaron por complicar el crecimiento de Catalogo Jolie, por los altos costos
gue supone importar prendas desde Ecuador.

La falta de informacién del mercado local, el desconocimiento de un
exigente cliente peruano, sin contar con la desinformacion geografica que
provoco retrasos y demoras en los envios de pedidos sumado a problemas de
acabados y calidad que generaban cambios de talla y de referencias, fueron
encareciendo los costos operativos y sin duda fueron factores determinantes en
el posicionamiento de la marca en Pera repercutiendo en las Ventas. Aunque
nos encontremos en el apogeo de la comunicacién y contemos con una variedad
de herramientas para poder llegar a nuestro publico meta, cabe acotar que detras
de toda la planificacion y gestién, debe haber profesionales capaces para que no
fracase la gestion del plan o proyecto de comunicacion.

Problematica.

El presente estudio se basa en la empresa Jolie Peru, se dedica al rubro
de prendas de vestir para mujer con redes de multinivel o venta directa, para la
cual el presente trabajo de titulacion se busca desarrollar un plan de

comunicacion actual.



Sin embargo, se ha percibido que en la organizacién no se utilizan las
herramientas apropiadas para lograr posicionarse como marca en los clientes, ni
se cuenta con un Plan de Comunicacion que fortalezca la imagen institucional
de la empresa, generando asi dificultades en la comunicacion. Ademas, la
empresa Jolie Perl presenta algunos problemas ligados al marketing, los cuales
los podemos describir de la siguiente manera:

¢ No se enfoca en su segmento de mercado.

e Posee errores en el precio de su producto.

e EXxiste descoordinacién entre el area de marketing y ventas.

e Carece de imagen de marca, posicionamiento y de reputacion.

¢ No se cuenta con el personal comercial adecuado.

¢ No posee una correcta presencia en redes sociales

Por lo cual, es necesario priorizar el tema comunicacional y disefiar un Plan
de Comunicacion, que permitan mejorar la relacibn con sus consumidores,
creando espacios para la retroalimentacion, produciendo informacion oportuna y
veraz que ayuden a proyectar una imagen positiva de la institucion.

Preguntas
Pregunta general

¢, Como disefar un plan de comunicacién para la empresa Jolie Peru para

la mejora de sus ventas?
Preguntas especificas

e ¢ CoOmo elaborar la fundamentacion tedrica del plan de comunicacién que

se sustenta en el trabajo de investigacion?

e ¢;CoOmo realizar un analisis situacional de la empresa Jolie Peru para el

plan de comunicacion que sustenta en el trabajo de investigacion?



e ¢;Como desarrollar la metodologia del plan de comunicacion para definir
las técnicas a utilizar en el trabajo de investigacion?
e (/COmo establecer el plan de comunicacién mediante el desarrollo del

trabajo de investigacion?

Justificacion del tema

La presente investigacion se justifica en la necesidad que tiene toda
empresa en mejorar su comunicacion interna y externa, entendiendo que solo
asi se podra llegar a la consecucion de los objetivos que se persiguen tomando
en cuenta que la competencia y la evolucidn propia del ecommerce requiere una
comunicacién efectiva que tiende a posicionar a la marca en la memoria de los
posibles clientes, asi como fortalecer la cultura organizacional del cliente interno
gue son todos los colaboradores.

Se espera que la presente investigacion permita a la empresa Jolie Peru
dar a conocer la marca de ropa femenina a nuevos clientes con una
comunicacion clara y concreta de las ventajas de calidad y precio del producto y
con esto el desarrollo de nuevos nichos de distribucion para fortalecer la
cobertura en todo el Perd, teniendo en cuenta las necesidades y demandas del
mercado objetivo. En el ambito empresarial, este trabajo de investigacion aporta
al sector de venta directa a través de catalogos, para que puedan obtener
informacion actualizada acerca del perfil del consumidor, conocer al detalle sus
gustos y preferencias hacia las prendas de vestir, de esta forma las
organizaciones podran realizar estrategias de mercado adecuadas, a través de
medios que vayan dirigidos al segmento o nicho correcto, de este modo estas
puedan incrementar sus ventas y lograr posicionarse en la mente del

consumidor.



Por otro lado, en el ambito social se podra disefiar un plan de
comunicacién enfocado a los clientes de la empresa, en donde se evaluaran sus
necesidades y requerimientos.

Para finalizar, en el &mbito académico, este trabajo se podra encontrar
disponible en el repositorio de la universidad e internet, el cual contribuye a
estudiantes e investigadores como fuente bibliografica para futuras
investigaciones, relacionadas el disefio de un plan de comunicacién para una
empresa dedicada al rubro de prendas de vestir para mujer con redes de
multinivel o venta directa a través de catalogos.

Objetivos
Objetivo General
Disefiar un plan de comunicaciéon para la empresa Jolie Peru para la
mejora de sus ventas.
Objetivos Especificos
e Elaborar la fundamentacién teérica del plan de comunicacion que se
sustenta en el trabajo de investigacion.
e Realizar un analisis situacional de la empresa Jolie Peru para el plan de
comunicacién que sustenta en el trabajo de investigacion.
e Desarrollar la metodologia del plan de comunicacion para definir las
técnicas a utilizar en el trabajo de investigacion.
e Establecer el plan de comunicacion mediante el desarrollo del trabajo de

investigacion.

Resultados Esperados
Los resultados que se desean alcanzar en el periodo a investigar son los

siguientes:



e Evaluar los resultados del analisis situacional, proponer soluciones y
mejorar los problemas que posee la empresa.
e Conocer las necesidades y requerimientos de los consumidores hacia la
empresa para disefiar un plan de comunicacion.
e Al desarrollar el plan de comunicacion se plantearan diferentes
estrategias que permitan posicionar a la empresa.
Alcance del proyecto
Entre los alcances que se desea obtener con base en la investigacion por
realizar en Catalogo Jolie Peru, cabe mencionar los siguientes: cumplir con los
objetivos principales, que conlleva la investigacion y procurar que las muestras
sean reales, para determinar la problemética que se estudia. Desarrollar un
estudio sobre la situacion general, que presenta la empresa Jolie Perd, en busca
de soluciones, proponer ideas innovadoras y mejorar las ventas en el mercado
en Perd. Conocer toda informacion referente a la empresa objeto de la
investigacion, para comprender la problemética. Se espera contar con la
colaboracion y apoyo de la empresa.
Las limitaciones que se pueden presentar se relacionan con: la posibilidad
de no obtener suficiente informacion para el desarrollo del tema y poder concluir

con la investigaciéon de forma satisfactoria, en el tiempo requerido.
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Capitulo 1. Fundamentacién Teérica
1.1. Marco Teodrico
1.1.1. La Comunicacion

El proceso de comunicacion puede ser apreciado como simple y sencillo,
sin embargo, desde su estructura basica, encierra complejas relaciones entre
emisores y receptores. En una atmoésfera corporativa, numerosas empresas y
organizaciones buscan las estrategias mejor elaboradas, los medios y canales
mas cercanos y efectivos para llegar a sus potenciales clientes o stakeholders.
El objetivo de las empresas va mas alla de cubrir las necesidades de sus
consumidores, ademas pretenden satisfacer sus deseos, para ser percibidas
como la opcidon mas completa, fortaleciendo asi su reputacion y mejorando su
posicionamiento entre numerosos competidores. Envueltos en un sistema
capitalista, las empresas trabajan para generar una imagen deseada, que
proyecte seguridad y confianza en publicos internos y externos, que exigen cada
vez mas individualizadas estrategias, que motiven a mantener su fidelidad hacia
las marcas (Gélvez, 2018).

En su definicibn mas basica, la comunicacion consiste en la transmision
de informacioén de un sujeto a otro, el lenguaje es lo que nos hace humanos y
nos permite sociabilizar unos con otros, Por tanto, se asume como necesario que
la Comunicacién, como ciencia, “llegue a encontrar un campo de reflexién propio,
dimensionado, que no tenga que recurrir a explicaciones externas, sino que
genere sus propios términos explicativos” (Montes, 1983)

La comunicacion es netamente de caracter social en donde se conforma
por todos los procesos mediante los cuales todos los seres vivos se

comunicacion con sus semejantes, para darles a conocer sobre circunstancias
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de gran significancia o simplemente para dar y recibir informacién ya que la
comunicacién en pocas palabras significa compartir (Fernandez, 2010, p. 19).
Pintado & Sanchez (2017), Expusieron lo siguiente sobre la comunicacion, es
una herramienta sumamente importante de las organizaciones en su relacion
con los publicos objetivos. Dia a dia, resulta particularmente interesante estudiar
la comunicacion empresarial porque incursiona en nuevos caminos para poder
llegar a su publico, se cambian los mensajes por la poca acogida de los medios
tradicionales y las estrategias van cambiando para acoplarse a las diferentes
necesidades del mercado.

Segun Kotler & Armstrong (2017), la mezcla de comunicaciones de
marketing esta integrada por cinco tipos de comunicaciones principales:
Publicidad: es una forma de comunicacién impersonal que intenta incrementar el
consumo de un producto 0 servicio, que es auspiciada por una organizacion
identificada.

Promociones de ventas: consiste en formas de incentivos a corto plazo,
gue busca incrementar la compra o la venta de un bien o servicio.

Ventas personales: es una herramienta de la mezcla promocional donde
un determinado vendedor ofrece un bien o servicio a un determinado cliente cara
a cara estableciendo una relacion cordial.

Relaciones publicas: Son todas las actividades dirigidas a forjar buenas
relaciones con los diferentes publicos de una organizacion gracias a la
generacion de informacion confiable, una buena imagen y al manejo adecuado
de rumores, relatos o sucesos desfavorables.

Marketing directo y digital: Es el método mediante el cual se ofrecen

bienesy servicios de manera directa a consumidores individuales y comunidades
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de clientes, tanto para obtener una respuesta inmediata o para establecer
relaciones duraderas con ellos.
Comunicaciones integradas de marketing (CIM)

Integracién y coordinacion cuidadosas de los mdultiples canales de
comunicacion de la compafia para enviar un mensaje claro, congruente y
convincente acerca de la organizacion y de sus productos (Kotler & Armstrong,
2017, p. 425).

Kotler & Keller (2016), concluyeron lo siguiente:

Las comunicaciones de marketing son los medios por los cuales las
empresas intentan informar, persuadir y recordar a los consumidores —de
manera directa o indirecta- acerca de los productos y marcas que venden. De
cierta manera, representan la voz de la empresa y de sus marcas; son los medios
por los cuales la empresa puede establecer un dialogo y construir relaciones con
sus consumidores. Al fortalecer la lealtad de los clientes, las comunicaciones de
marketing pueden contribuir al capital de clientes (p. 558).

1.1.2 Concepto de plan de comunicacion

Toda organizacién, proyecto y persona, sean de naturaleza publica,
privada, mixta u ONG, requieren de la interaccion con “publicos” de diferente
indole para lograr sus objetivos. Esta interaccion es en esencia un proceso de
comunicacién y, como tal, requiere de una gestion profesional especializada
llamada “gestion de comunicacion de la organizacion” o “comunicacion
organizacional’. La forma de estructurar dicha gestion, con légica, coherencia,
propoésito y efectividad es a través de la elaboracion de planes estratégicos de

comunicacion (PEC) (Saab, 2015).
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El plan de comunicacion es un documento que establece de forma clara
como, cuando y de qué forma se va a comunicar la empresa con su y ayudar
al plan de marketing.

Dentro del plan de comunicacién, existen dos tipos segun hacia dénde
nos dirigimos:

El plan de comunicacion externa.

Se trata de la comunicacién hacia tu publico objetivo para conseguir que
éste se convierta en tu cliente y tenga una buena imagen de tu marca.
El plan de comunicacion interna.

Se dirige a los empleados. Se trata de la puesta en marcha de un conjunto
de acciones para favorecer el traspaso de informacioén y conocimiento entre los
trabajadores de una empresa. El objetivo es generar un buen clima laboral y
mejorar la relacion empresa-empleado.

Ademas, dentro de cada uno de estos apartados, deberiamos diferenciar
entre los dos tipos de canales en los que se va a llevar a cabo la estrategia:
Plan de comunicacion online. Son las acciones que se llevaran a cabo a través
de medios digitales como la pagina web de la empresa, el blog corporativo, las
redes sociales, el correo electrénico, la publicidad digital, etc.

Plan de comunicacion offline. Son las acciones que se llevaran a cabo a
través de medios tradicionales como el teléfono, las tarjetas de visita, la
carteleria, etc.

1.1.3 Importancia de un plan de comunicacion

Un plan de comunicacion sirve para planificar los recursos de tu

empresa de manera ordenada y estratégica, optimizando tanto los recursos

materiales como los humanos.
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Ademas, te permite trazar una hoja de ruta con las acciones que tu empresa
debe seguir para conseguir transmitir el mensaje adecuado a tu publico objetivo.

Gracias a un buen plan de comunicacion empresarial todas las personas
que trabajen en tu empresa dispondran de una brijula que les ayudara a saber
qué camino tomar para alcanzar los objetivos de tu marca.

Todo negocio comunica algo sobre él y es necesario hacerlo de forma
consciente, para evitar comunicar algo negativo por haberlo hecho de forma
intuitiva o para probar beneficios de tener un buen plan de comunicacion,
fortalecer la imagen de marca de la empresa. Debido a que, trabajando la
imagen desde dentro, sera mas facil proyectar una sélida marca hacia fuera.

Trabajar la estrategia empresarial porque un plan de comunicacién no
sélo es externo, sino también interno, y se debe conseguir que exista una
cohesion entre los objetivos del equipo directivo y los empleados de los
diferentes departamentos de tu empresa.

Identificar el talento y potencial de cada miembro del equipo humano de tu
empresa.

Analizar en equipo la estrategia de la empresa, mejorando la
consecucién de los objetivos empresariales al compartir informacion e ideas.
Aumentar la fidelizacion hacia la marca, ya que, con el mensaje adecuado, tus
clientes conectaran con tu empresa y se veran identificados por su filosofia.

Permite tomar decisiones rapidas y acertadas, puesto que tu empresa
tendra un plan bien trazado y todos los componentes de ésta lo conoceran.
Incrementar la cuota de mercado. Si defines qué producto o servicio vender,

gué mensaje utilizar y qué canal de comunicacion usar, tus camparias llegaran
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a los clientes que de verdad estén interesados. Ayuda a conocer cOmo
comunicar la informacion de forma efectiva.
Establece pautas a corto, medio y largo plazo para mejorar la imagen de
tu empresa y tener un mensaje homogéneo y que represente a su filosofia.
Te ayuda a conocer qué recursos son necesarios para cada accion,
reduciendo asi los costes de tu empresa.
El proceso de planificacion te permite definir tu audiencia y consumidores
y a qué publico estés intentando alcanzar.
Evaluar y mejorar la eficacia de las estrategias a la hora de conseguir los
objetivos establecidos.
1.1.4 Como elaborar un plan de comunicacién
Realiza un analisis interno y externo de tu empresa

e Debemos empezar por conocer cudl es la situacion actual del mercado y

cudl es la situacion actual de nuestra empresa.
Para ello, deberas realizar dos andlisis:

e Un andlisis del entorno con la finalidad de averiguar cbmo se encuentra
el mercado en el que opera tu empresa, quién es tu competencia y qué
esta haciendo, qué aspectos afectan a tu empresa...

Para ello, puedes utilizar un DAFO:
Figura l

Estructura del DAFO
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Amenazas [Oportunidades

Fuente: Elaboracion propia

El analisis DAFO de la empresa permite a esta disefiar la estrategia a
afrontar dentro de un corto, medio y largo plazo. Es un mapa a través del cual se
pueden identificar las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de la
organizacion. Analisis interno y externo del entorno en el que se desarrolla la
actividad para mejorar su rentabilidad, operaciones y posicionamiento en el
mercado.

Cuando tengamos toda esta informacion, nos sera mas facil saber cuales
deberian ser nuestros objetivos y qué oportunidades o fortalezas podemos
aprovechar para alcanzarlos.

1.1.5 Define los objetivos de tu plan de comunicacién

Es uno de los puntos méas importantes en el plan de comunicacion,
puesto que, si no los definimos bien y somos realistas, las acciones que
realicemos no nos llevaran a conseguirlos.

Te recuerdo que los objetivos deben ser SMART: Especificos, Medibles,
Alcanzables, Realistas y acotados en el Tiempo
Hay dos tipos de objetivos:

Objetivos cuantitativos como, por ejemplo, conseguir aumentar un 20%

tus seguidores de Facebook en 3 meses.
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Y objetivos cualitativos como, por ejemplo, conseguir mayor visibilidad
de tu marca a través de publicaciones en blogs de otros profesionales o de
medios de comunicacion.

Ademas, debes tener en cuenta que deberas definir por lo menos una
accion por cada objetivo que tengas, por lo que es importante que priorices y
que escojas 4 o 5 objetivos para tu plan de comunicacion, puesto que tener
muchos podria retrasar que consigas algunos de ellos.

Conoce a tu publico objetivo:

Debes saber a quién vas a dirigirte y conocer a tu publico lo mejor
posible:

e ¢ Es principalmente hombre o mujer?
e ¢De donde es?

e ¢ Qué edad tiene?

e (A qué se dedica?

e ;Qué nivel de estudios tiene?

e ¢ Qué nivel de ingresos tiene?

e ¢ Qué aficiones tiene?

¢ Qué medio de comunicacion utiliza para estar informado?

1.1.6 Marketing

Es un concepto inglés, traducido al castellano como mercadeo o
mercadotecnia. Se trata de la disciplina dedicada al analisis del comportamiento
de los mercados y de los consumidores. El marketing analiza la gestién comercial
de las empresas con el objetivo de captar, retener y finalizar a los clientes a

través de la satisfaccion de sus necesidades. El marketing ha sido inventado
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para satisfacer las necesidades del mercado a cambio de beneficios para las
empresas.

Es una herramienta que sin lugar a duda es estrictamente necesaria para

conseguir el éxito en los mercados a nivel local e internacional.
Kotler (2002) consiste en un proceso administrativo y social, gracias al cual
determinados grupos o individuos obtienen lo que necesitan o desean para poder
satisfacer sus diversas necesidades, a través del intercambio de productos o
Sservicios.

Suay (2015) opina que es la realizacion de las actividades que pueden
ayudar a que una empresa consiga las metas que se ha propuesto, pudiendo
anticiparse a los deseos de los consumidores y desarrollar productos o servicios
aptos para el mercado. Por su parte John A. Howard, quien trabaja en la
Universidad de Columbia, asegura que esta4 convencido de que el marketing
consiste en un proceso en el que es necesario comprender las necesidades de
los consumidores, y encontrar qué puede producir la empresa para satisfacerlas.

La American Marketing Asociation (A.M.A.), el marketing es una forma de
organizar un conjunto de acciones y procesos a la hora de crear un producto
para comunicar, entregar valor a los clientes, manejar las relaciones y su
finalidad es beneficiar a la organizacién satisfaciendo a los clientes. Se dice que
el marketing es un proceso social y administrativo porque intervienen un conjunto
de personas, con inquietudes, necesidades y requiere de una determinada
cantidad de elementos tales como: la organizacion, la implementacion y el
control, para un desarrollo eficiente de las actividades.

La Unica funcion que debe cumplir es alcanzar las metas que la empresa

se plantea en lo que respecta a venta y distribucion para que esta se mantenga
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vigente, por eso es tan importante no soélo tener un conocimiento del mercado,
sino saber qué puede desarrollar la empresa que interese a los clientes. Lo que
hace el marketing es considerar una necesidad de la clientela y a partir de ella,
disefiar, poner en marcha y verificar como funciona la comercializacion de los
productos o servicios de la empresa (Colmont & Landaburu, 2014).

Asimismo, diversas estrategias y herramientas permitieron al marketing
posicionar una marca o un producto en la mente del comprador. Las acciones de
marketing pueden tener una visién de rentabilidad a corto, mediano y largo plazo,
ya que su gestion también debe suponer la realizacion de inversiones en una
precisa relacion de la empresa con los clientes, proveedores y hasta con sus
propios empleados, ademas de publicidad en los medios de comunicacion
(Colmont & Landaburu, 2014).

Hoy en dia existen muchos tipos de marketing, algunas definiciones:

Marketing directo: Para Kotler y Armstrong, el marketing directo "consiste en las
conexiones directas con consumidores individuales seleccionados
cuidadosamente, a fin de obtener una respuesta inmediata y de cultivar
relaciones duraderas con los clientes". Adicionalmente, y segun ambos autores,
el marketing directo se puede visualizar desde dos puntos de vista:
1) Como una forma de distribucion directa; es decir, como un canal que no
incluye intermediarios y 2) Como un elemento de la mezcla de comunicaciones
de marketing que se utliza para comunicarse directamente con los
consumidores.

Marketing relacional: Se incluye dentro del marketing directo y se basa en

un principio fundamental que dice que no hay que vender, sino hacer amigos y
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ellos seran quienes compren. Conseguir beneficio a cambio de la satisfaccion
del cliente (Stanley, 2001).

Marketing virtual: recibe también el nombre de cibermarketing y es el que
se aplica a Internet, y que se encuentra dirigido a toda persona en el mundo que
tenga un ordenador y conexién a la red. En este marketing existen herramientas
qgue son las que permiten que las empresas alcancen una buena visibilidad y
puedan vender mejor sus productos o servicios.

Plan de Marketing

El plan de marketing es un documento que forma parte de la
documentacion de la planificacion estratégica de una empresa. El plan de
marketing sirve para recoger los objetivos y estrategias, ademas de las acciones
gue va a ser necesario realizar para conseguir estos objetivos (Guiu, 2018).

Aunque se trata de una definicibn mas del plan de marketing, se
desglosara a continuacién los diferentes aspectos que componen un plan de
marketing y sobre los que las empresas deben tener especial atencién, pues se
trata de uno de los documentos mas importantes, si cabe imprescindible, para
funcionar dentro de un orden estructurado.

Andlisis del mercado.

El mercado estd compuesto por dos actores fundamentales; el
consumidor, que se define como el componente méas importante, y los
competidores. Es conveniente elaborar un estudio sobre los posibles clientes y
sus necesidades, prestando atencion al tamafio de mercado, la evolucion y las
tendencias observadas y la competencia. El analisis del mercado debe estar

delimitado y segmentado, es decir, subdividido en grupos de clientes o
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compradores homogéneos con caracteristicas de compra comunes, de los que
sera preciso conocer sus necesidades (Orjuela & Sandoval, 2002).

En la segmentacion de grupos podemos utilizar variables como; sectores
industriales, de actividad, geogréficos, de poblacién, etc. Debe determinar entre
otros factores: | ¢Cudl es el mercado real? | Claves de su posible crecimiento.
] Posibles cambios en la demandal Tendencia del mercado. | Segmentacién de
mercados en grupos (Orjuela & Sandoval, 2002).

Mercado meta y segmentacion.

Un mercadodlogo casi nunca puede satisfacer a todos los integrantes de
un mercado, lo primero que hace es segmentar el mercado, identificar y preparar
perfiles de grupos bien definidos de compradores que podrian preferir o requerir
distintos productos. Los segmentos de un mercado se pueden identificar
examinando las diferencias demograficas, psicograficas y de comportamiento de
los compradores. Luego, la empresa decide qué segmentos presentan la mejor
oportunidad: aquellos cuyas necesidades la empresa puede satisfacer mejor.
“Para cada mercado meta seleccionado, la empresa desarrolla una empresa de
mercado. La oferta se posiciona en la mente de los compradores meta como algo
que proporciona ciertos beneficios centrales.” (Kotler, 2001).

Andlisis de la competencia.

Se deben identificar los competidores que existen, como trabajan y
venden, la empresa debe ser capaz de comprender el tipo de competidores
presentes y futuros a los que va a enfrentar y conocer sus fortalezas y
debilidades. Es necesario incluir informacion acerca de la localizacion de los
competidores, las caracteristicas de sus productos o servicios, sus precios, su

calidad, la eficacia de su distribucion, su cuota de mercado o volumen de ventas
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estimado, sus politicas comerciales. En general toda aquella informacion que
ayude al producto o servicio a ofrecerse y posicionarse de forma mas adecuada
en el mercado o segmento de referencia para lograr cubrir y satisfacer la
demanda existente y proporcionar productos y servicios que la competencia no
ofrece.

El plan de marketing y el marketing mix.

El plan de marketing es un documento maestro, adaptable a cada
empresa en su definicion e individual en su resultado, tratamiento y seguimiento.
El plan de marketing estd completamente unido al marketing mix y corresponde
a la adecuacion de un producto por parte de una empresa para servirlo al
mercado (personas) en base a unos parametros (Colmont & Landaburu, 2014).

Partes del marketing mix que inciden en el plan de marketing

] Producto: Hace referencia a la variable Producto que puede ser un
consumible, un servicio, una noticia de un perioédico, un alimento que se vende
en una fruteria, etc. Una empresa es generadora de muchos productos que
forman parte de un gran grupo que es el tipo de productos; de los que quizas en
ese caso si solo tenga uno. Es decir, por ejemplo, una empresa que venda sofas,
el tipo de producto seria “sofas” y cada uno de ellos seria un producto (Colmont
& Landaburu, 2014).

| Plaza: Es el lugar fisico o virtual en el que se venden los productos y
que obligatoriamente genera un canal de distribucién interno de entrada hasta el
punto de ventas, por ejemplo, desde un fabricante, desde una central de compras
y, en ocasiones hacia el exterior (hacia un minorista, venta directa). (Colmont &

Landaburu, 2014).
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] Promocién: Actividades promocionales y de publicidad (marketing
directo, publicidad directa, product placement) que se realizan para estimular la
demanda y conseguir ventas; uno de los objetivos casi siempre principales en un
plan de marketing. (Colmont & Landaburu, 2014).

] Precio: Precio marcado para el producto o el servicio que busca una
rentabilidad para la empresa adecuandose a la definicion de marketing que nos
dice que “el marketing es una técnica o metodologia que detecta una necesidad
del consumidor y pone un producto en tiempo, manera y forma a su disposicion
a un coste asumible y adecuado con un beneficio econémico (salvo casos
excepcionales (Colmont & Landaburu, 2014).

Analisis de Porter

Es un modelo estratégico elaborado por el economista y profesor Michael
Porter de la Harvard Business School en 1979. w Las cinco fuerzas de Michael
Porter:

1. Poder de negociacion de los Compradores o Clientes.

Si en un sector de la economia entran nuevas empresas, la competencia
aumentara y provocara una ayuda al consumidor logrando que los precios de los
productos de la misma clase disminuyan; pero también ocasionara un aumento
en los costos, ya que si la organizacion desea mantener su nivel en el mercado
debera realizar gastos adicionales. Esta amenaza depende de: e Concentracion
de compradores respecto a la concentracion de compafiias. ¢ Grado de
dependencia de los canales de distribucion. e Posibilidad de negociacion,
especialmente en industrias con muchos costos fijos. ¢ Volumen comprador. e
Costos o facilidades del cliente de cambiar de empresa. e Disponibilidad de

informacion para el comprador. e Capacidad de integrarse hacia adelante en la
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industria. Ejemplo: Fabricantes que amenazan sus propios distribuidores
minoristas. e Existencia de productos sustitutos. e Sensibilidad del comprador al
precio. e Ventaja diferencial (exclusividad) del producto. e Andlisis RFM del
cliente (compra hace poco, frecuentemente, margen de ingresos que deja)
(Donawa & Morales, 2018).

2. Poder de negociacion de los Proveedores o Vendedores

El “poder de negociacion” se refiere a una amenaza impuesta sobre la
industria por parte de los proveedores, a causa del poder que éstos disponen ya
sea por su grado de concentracion, por la especificidad de los insumos que
proveen, por el impacto de estos insumos en el costo de la industria, etc. Por
ejemplo, las empresas extractoras de petrdleo operan en un sector muy rentable
porque tienen un alto poder de negociacién con los clientes. De la misma
manera, una empresa farmacéutica con la exclusiva de un medicamento tiene
un poder de negociacibn muy alto. La capacidad de negociar con los
proveedores se considera generalmente alta por ejemplo en cadenas de
supermercados, que pueden optar por una gran cantidad de proveedores, en su
mayoria indiferenciados. Algunos factores asociados a la segunda fuerza son: e
Tendencia del comprador a sustituir. e« Evolucion de los precios relativos de
sustitucién. e Los costos de cambio de comprador. e Percepcion del nivel de
diferenciacion de productos. - Numero de productos sustitutos disponibles en el
mercado. - Facilidad de sustitucion. Informacion basada en los productos que
son mas propensos a la sustitucion, como los productos en linea que pueden
sustituir facilmente a los productos materiales (Donawa & Morales, 2018).

3. Amenaza de nuevos entrantes JNIDDIJININ
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Aunque es muy sencillo montar un pequefio negocio, la cantidad de
recursos necesarios para organizar una industria aeroespacial es altisima. En
dicho mercado, por ejemplo, operan muy pocos competidores, y es poco
probable la entrada de nuevos actores. Algunos factores que definen esta fuerza
son los siguientes: - Existencia de barreras de entrada. - Economia de escala. -
Diferencias de producto en propiedad. - Valor de la marca. - Costes de cambio.
- Requerimientos de capital. - Acceso a la distribucion. - Ventajas absolutas del
costo. - Ventajas en la curva de aprendizaje. - Represalias esperadas. - Acceso
a canales de distribucion. - Mejoras en la tecnologia. - Demandas judiciales. -
Acceso a canales de pre-distribucién. - Expectativas sobre el mercado (Donawa
& Morales, 2018).

4. Amenaza de productos sustitutos

Como en el caso citado en la primera fuerza, las patentes farmacéuticas
o tecnologias muy dificiles de copiar, permiten fijar los precios en solitario y
suponen normalmente una muy alta rentabilidad. Por otro lado, mercados en los
gue existen muchos productos iguales o similares, suponen por lo general baja
rentabilidad, en donde los siguientes factores: - Propension del comprador a
sustituir. - Precios relativos de los productos sustitutos. - Coste o facilidad de
cambio del comprador. - Nivel percibido de diferenciacién de producto o servicio.
- Disponibilidad de sustitutos cercanos (Donawa & Morales, 2018).

5. Rivalidad entre los competidores Mas que una fuerza, la rivalidad entre
los competidores viene a ser el resultado de las cuatro anteriores. La rivalidad
entre los competidores define la rentabilidad de un sector: cuanto menos
competidores se encuentren en un sector, normalmente sera mas rentable y

viceversa. - Poder de los competidores. - Poder de los proveedores. - Amenaza
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de nuevos proveedores. - Amenaza de productos sustitutivos. - Crecimiento
industrial. - Sobrecapacidad Industrial. - Barreras de salida. - Diversidad de
competidores (Donawa & Morales, 2018).

FODA

Es un acrostico para identificar las Debilidades, Oportunidades, Peligros
y Potencialidades, fundamentales para visualizar panoramas de cualquier
ambito, cobertura y situacién, aplicable a empresas, instituciones o cualquier tipo
de organizacion. Las siglas originales eran demasiado complejas por lo que con
posterioridad resultd mas facil y manejable el término FODA, convirtiéndose
practicamente en algo indispensable para analizar cualquier situacion (Ginger,
2020).

Objetivos del FODA

Entre los objetivos del FODA tenemos los siguientes:

e Conocer la realidad situacional.

e Tener un panorama de la situacion en todos sus angulos.

¢ Visualizar la determinacién de politicas para mantener las fortalezas,
para atacar las debilidades convirtiéndolas en oportunidades y las oportunidades
en fortalezas, asi como direccionar estrategias para que las amenazas no
lleguen a concretarse o bien si llegan a hacerlo, minimizar su impacto.

e En tal sentido el Método FODA es a la vez un foro para tratar puntos de
vista divergentes.

Componentes del FODA

El FODA se relaciona con el ambiente interno y externo. En su concepcion
original el FODA ha direccionado las Fortalezas y Debilidades hacia el interior de

la situacion o empresa analizada, y hacia el anélisis externo las Oportunidades
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y Amenazas. Sin embargo, tal division no debe usarse en forma tan rigida, ya en
la realidad, asi como hay Debilidades Internas también las hay en el entorno
externo, al igual que las Oportunidades, las Amenazas y las Fortalezas, no
obstante, es recomendable que F y D se orienten a lo interno, y O y A hacia lo
externo, lo que ayuda a los participantes a no confundir las debilidades con
amenazas.
1.2. Marco Referencial

Rodriguez (2018), en su tesis titulada “Plan de Comunicacién
Administrativo para la empresa Andipuerto S.A.”. Cuyo objetivo fue desarrollar
un plan de comunicacion administrativo de la empresa Andipuerto S.A. por medio
de instrumentos de diagndstico organizacional que involucre las preferencias del
publico interno e incremente sus niveles de productividad y servicio al cliente.
Para el presente estudio se utilizaron cuestionarios como instrumento para la
recoleccion de informacion. El objetivo del uso del presente instrumento consiste
en conocer el punto de vista de los colaboradores sobre el funcionamiento de la
organizacion. Los resultados indicaron que el criterio de liderazgo presenté la
calificaciébn més alta con 90,5%, seguido de propdsito con 87%, mecanismos
Gtiles con 81,9%, estructura con 75,6%, recompensas con 70% Yy relaciones con
65,2%.Estas calificaciones evidenciaron que los colaboradores en general
consideran a su jefe inmediato como buen lider, que conocen la mision vision y
objetivos de la empresa y que esta les fue entregada al entrar a la organizacion.

Aguayo y Alvarado (2018), en su tesis titulada “Plan de comunicacion en
social media para la empresa Global Refrigeracion”. Cuyo objetivo fue disefiar
un plan de comunicacion en social media para la empresa Global Refrigeracion.

Las técnicas empleadas para la recoleccion de informacion fueron las
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entrevistas, la obtencion de registros y observacion de contenidos. El analisis de
resultados de la auditoria, permitio definir los siguientes objetivos para el plan de
comunicacioén: « Crear un plan de contenido trimestral que, a través de diferentes
formatos de publicaciones, generen visibilidad e interaccion « Disefiar un plan de
difusion de contenido trimestral a través de la implementacion de pautas. De
igual forma, se selecciono la plataforma de Facebook debido a que la empresa
ya contaba con una péagina en esta red social con mas de 300 seguidores y
ademas es la més adecuada para promocionar una marca.

Montecé (2020), en su tesis titulada “Disefio de Plan de Comunicacién
Externa para fortalecer la Imagen del Gobierno Autbnomo Descentralizado
Municipal del Cantén Vinces”. Cuyo objetivo fue disefiar un de plan comunicacion
externo para el fortalecimiento de la imagen institucional del Gobierno. La
metodologia que se empledé fue mixta integrando enfoques cuantitativos y
cualitativos. Entre los instrumentos que se aplicaron se encuentran: la encuesta
a la ciudadania, observacién participante, revision bibliografica, andlisis
documental y entrevistas. Los resultados constataron que la institucion no ha
alcanzado el impacto necesario para ser identificada por el trabajo que realiza,
debido a la falta de una planificacion de comunicacion adecuada. Ademas, tanto
las encuestas como las entrevistas expresan que la ciudadania no siente claridad
en los mensajes que trasmite la institucion.

Flores (2020), en su tesis titulada “Plan de comunicacion para la empresa
comercializadora de repuestos de remolques Importmuentes S.A.”. Cuyo
objetivo fue desarrollar un plan de comunicacién para la empresa Importmuentes
S.A en la ciudad de Guayaquil para el periodo 2020. La investigacion requiere

qgue los datos de estudio que se obtengan sean cualitativos y cuantitativos en
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base a los objetivos planteados. Toda la informacion recaudada servira para el
andlisis antes de la respectiva toma de decisiones. Las herramientas que se
usaron para la investigacion fueron la encuesta y la entrevista en profundidad.
Con los resultados se pudo constatar que la empresa cuenta con variables
internas muy solidas y favorables para la ejecucion del proyecto, ademas en la
actualidad gracias a cambios en las leyes de importacion. Dentro del andlisis
cruzado de las encuestas también se pudo palpar que la mayoria de las
empresas agricolas no se sienten influenciadas por la comunicacion de las
empresas de remolques al momento de la compra, lo que se puede interpretar
como la necesidad de desarrollar una comunicacion efectiva que haga accesible
los atributos de los productos que ofrece la empresa a los consumidores del
sector agricola.

Nufiez y Viflas (2016), en su tesis titulada “Propuesta de un plan de
comunicaciébn de marketing para mejorar la imagen corporativa de la
Constructora "Ciema Construcciones” - Trujillo 2015”. El objetivo general fue
determinar la incidencia del plan de comunicacion de marketing en la mejora de
la imagen corporativa de la constructora CIEMA CONSTRUCCIONES y a la vez
determinar la relacion existente entre las variables. Para la investigacion se
utilizé el disefio descriptivo, asi como los siguientes métodos: método inductivo
y el estadistico; y por ultimo se aplicaron las siguientes técnicas de investigacion:
de andlisis de documentos y encuesta, de los cuales se encuestd a una muestra
de 108 clientes y 18 trabajadores de la empresa. Los resultados indicaron que la
imagen corporativa tiene un nivel medio de aceptacion para los clientes
destacando que la empresa es facil de identificar para el publico, sin embargo,

los clientes consideran que la constructora no resalta sobre otras, pues
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mencionan que son iguales a su competencia, por lo que se entiende que no
tiene un factor diferenciador.

Bonilla y Rayo (2017), en su tesis titulada “Disefio de un plan de
comunicacién interna para mejorar la comunicacion en el Municipio de
Esmeraldas”. Cuyo objetivo plantea el disefio de un plan de comunicacion para
mejorar la comunicacion interna del Municipio de Esmeraldas. La investigacion
que se utilizo fue de tipo cualitativa y cuantitativa que permitié recoger datos a
través de instrumentos de investigacion como la encuesta y la entrevista. De
acuerdo con los resultados de este estudio, la aplicacion de un plan de
comunicacion interna enfocado en fortalecer el sentido de pertenencia y mejorar
el ambiente laboral, mejoraria las relaciones interpersonales de los empleados
que laboran en esta institucion. Se demuestra también que en esta institucion se
da mas importancia a los canales tradicionales de comunicacion interna
(carteleras, circulares, tripticos, etc.).

1.3. Marco Conceptual

Marketing: Proceso mediante el cual las organizaciones crean valor para
sus clientes y establecen relaciones sélidas con ellos obteniendo a cambio el
valor de los clientes.

Stakeholder: Grupos o individuos a quienes pueden afectar o son
afectados por las actividades de una empresa.

Target: Destinatario ideal de una determinada campafia, producto o
servicio.

Mezcla de productos (Mix de productos): Es la suma de todos los

productos que ofrece una compafia.
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Producto: Es el elemento sobre el que gira cualquier tipo de campafa
de marketing. Pretende satisfacer un deseo o necesidad de cualquier
consumidor y no es solo algo tangible, sino que engloba valores e ideas.

Precio: Fijar el precio adecuado, conocido en inglés como pricing, no es
una tarea sencilla y debe cuidarse con suma delicadeza. Es algo en lo que
cualquier consumidor fija la vista antes siquiera de observar sus caracteristicas
o diferencias frente a una posible competencia.

Punto de venta: Es el proceso mediante el cual tu servicio o producto
llega hasta tu cliente. Es una cuestién que influye directamente en la
satisfaccion de los consumidores y en el margen de ganancia. Debes tener en
cuenta todas las variables acerca del almacenamiento, transporte, coste de los
envios, tiempos de la operacion y canales que mas te convenga utilizar.

Promocién: En la promocién se incluyen todas las formas posibles de
dar a conocer un servicio o producto y, actualmente, gracias a las nuevas
tecnologias, se puede hacer con cualquier tipo de presupuesto, filosofia y
concepto.

Cadena de valor (value chain): término acufiado por Michael Porter
para definir los procesos que median entre el producto o el servicio y el
consumidor.

Ciclo de vida del producto: Son las 4 etapas por las que pasa un
producto mientras se encuentra en el mercado. Estas etapas son: introduccion,
crecimiento, madurez y decline. Conocer la etapa en la que se encuentra el

producto es util debido a que en cada etapa se siguen estrategias diferentes.
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https://en.wikipedia.org/wiki/Pricing

Core Business: Negocio, producto o servicio central, focal o nuclear.
Productos o servicios especificamente ofrecidos por una compaiiia que ha

tercerizado el resto en la cadena de valor agregado.
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Capitulo 2. Analisis Situacional

2.1 Analisis del microentorno

Catélogo Jolie Peru es una empresa dedica a la confeccion y
comercializacion de prendas de vestir de moda femenina con modelos
exclusivos, en la actualidad Ecuador Matriz se encarga de la produccion y
exportacion hacia Peru para su comercializacion.

El modelo de negocio de catalogo Jolie, brinda a miles de mujeres un
ingreso extra con la distribucion del catélogo, es en sus productos y propuesta
de moda que Jolie Peru logra posicionarse y ganar reconocimientos de la
empresa privada, siendo reconocida como La mejor empresa en su categoria
en el afio 2018 y 2019.

Existen 3 centros de negocio en las ciudades principales de cada pais,
Quito, Guayaquil y Lima, su estructura comercial es multinivel estd conformada
por Lideres, compradoras y directoras.

Dicho por su propio eslogan en Jolie Expresa tu estilo, pensada para la
mujer independiente, que sabe lo que quiere y desea ser admirada por su estilo
exclusivo, moderno y en tendencia.

En Ecuador y Peru Catalogo Jolie cuenta con talleres de produccién y
confeccién que abastecen las 2 bodegas principales en Guayaquil y Lima.

La empresa catalogo Jolie Peru se encuentra en Lima, en Cercado de

Lima, Jiron Zepita 42 oficina 205.
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Figura 2

Foto de la empresa Jolie Pera

Fuente: Google Maps

Figura 3

Direccion catalogo Jolie Peru
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2.1.1 Cinco Fuerzas de Porter
Rivalidad entre competidores

En el medio y especificamente en el de la empresa la competencia se ha
visto como un factor determinante a nivel local, debido al incremento de
almacenes, ademas de los vendedores informales que distribuyen sus
productos en distintos distritos de la ciudad de Lima, a precios relativamente
bajos en consideracion a los que ofrece la empresa.

De igual forma, se encuentran los vendedores ambulantes, que
comercializan prendas en la via publica, para evitar el pago de impuestos,
aranceles y tasas tributarias, lo cual genera que los clientes opten por esta via
y ya no acudan a la empresa para adquirir los productos.

Generalmente, la competencia para toda empresa se constituye en una
amenaza y no es caso aparte para la empresa Jolie Peru, ya que por falta de
control y profesionalismo de quienes son los responsables del orden publico,
facilitan el acceso a todo tipo de personas con o sin conocimientos en este
ambito a realizar actividades sin tener el permiso requerido, lo cual perjudica a
la empresa en un corto y mediano plazo.

Es importante considerar que en la actualidad la competencia es
altamente agresiva por lo que se debe tener cuidado y laborar con estrategias
para generar ventajas para que la situacion no se torne muy dificil para los que
presentan el servicio en esta industria. Por lo tanto, este factor en la presente
investigacion representa una amenaza debido al elevado nimero de empresas
formales e informales que compiten con la empresa.

Amenaza de nuevos participantes en el mercado
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En la ciudad de Lima como en casi todo el pais se rige una economia de
libre mercado y en vista de la creciente competencia en el sector de venta de
ropa por catalogo, reduce significativamente los ingresos y consecuentemente,
podria afectar hasta la rentabilidad de la empresa. Esto se genera por la
facilidad que existe de apertura un local, ya que tanto los permisos como el
acceso a ellos es sencillo y no conlleva una gran inversion.

Por lo tanto, este factor en la presente investigacion representa una
amenaza ya que los competidores potenciales son empresas que participan
directamente en la venta de ropa de forma directa con el consumidor.
Amenaza productos sustitutos

Los productos sustitutos para la confeccion de prendas son los atuendos
predisefiados que se comercializan en todo local, ya sea de tela, algodon,
poliéster, licra y demas materiales, ademas los ofertan en diferente color, talla y
la facilidad de que se encuentran a disposicion sin tener la necesidad de
esperar el tiempo de confeccién.

Las prendas que ofrece la empresa también se oferta a nivel local,
distrital y nacional por otras empresas y que también esta la facilidad de venta
de ropa por catalogo; productos que significan un sustituto muy representativo
en el mercado al cual esta dirigida la empresa.

Por lo tanto, este factor en la presente investigacion representa una
amenaza ya que los competidores potenciales se encuentran en mayor nimero
que las empresas dedicadas al disefio y confeccion de ropa.

Poder de negociacion de los compradores
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El poder de negociacién de los clientes, permiten disefiar estrategias
destinadas a captar mayor nimero de usuarios y obtener una mayor fidelidad o
lealtad de estos.

En cuanto a la distribucion, los productos se despachan directamente a
la direccion de cliente que realiza el pedido, por lo general, al momento en que
se realiza la compra se establecen tallas, disefio, color y textura de las prendas
que se ofrece, por lo tanto, en la entrega se hace una revision y control que
tanto el pedido en el documento como en el fisico entregado esté conforme a
los requerimientos.

La mayoria de sus clientes son estudiantes, trabajadores y amas de
casa que realizan pedidos a la empresa y asi ofrecerlos a sus familiares,
amistades y publico en general. A partir de esta realidad, esta empresa ha
logrado conseguir una posicion estable en el distrito de Lima, principalmente
por su estabilidad y larga carrera en el mercado en su pais de origen, sin
embargo, la afluencia de empresas similares genera que los clientes puedan
ejercer un poder de comparacion frente a los productos de la competencia.

Es por ello, que actualmente esta empresa busca diferenciarse de las
demas para poder enfrentar el poder de los compradores, ya que, en la
actualidad, la competencia se incrementa diariamente y esto representa una
amenaza que puede afectar a largo plazo a la empresa. Por lo tanto, este factor
representa una amenaza, por el elevado poder de negociacién de los clientes
de la empresa.

Poder de negociacion de los Proveedores
Esta fuerza canaliza una iniciativa para buscar las ofertas mas

adecuadas a favor de sus utilidades propias, por lo que se tendra que llegar a
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acuerdos claros, concretos y asequibles para la empresa, de tal forma que esto
genere rentabilidad, convirtiéndose esta fuerza en una oportunidad, debido a
gue se puede negociar y llegar a conseguir mayores ganancias en
promociones que ofrecen las diferentes empresas proveedoras a nivel, local,
provincial y nacional.

2.2 Analisis de Macroentorno

El macroentorno se refiere al contexto mas general de la organizacion y
esta compuesto por todas aquellas variables que influyen indirectamente sobre
la empresa. Abarca distintos factores como demograficos, econémicos, del
mercado financiero, tecnolégicos, politicos, legales, socioculturales, etc. Dichas
variables suelen tener un efecto decisivo sobre la organizacion.

A diferencia de los factores que conforman el microentorno, los factores
del macroentorno, teGricamente, no guardan una relacion de causa-efecto con
la actividad empresarial. Son genéricos y existen con independencia de la
compafiia en el mercado.

Para el estudio del macroentorno se utilizara el andlisis PEST que
proporcionara una vision detallada de diferentes aspectos del ambiente general
gue son significativos para el establecimiento y posterior funcionamiento del
negocio.

Entorno Politico-legal.

En lo concerniente al &mbito legal, la empresa Jolie Peru sigue los
lineamientos establecidos por las normas legales que impone el Estado, asi
como también se cumples con todas las disposiciones tributaria que establece
la SUNAT. Para asegurarse de que estos lineamientos se cumplan dentro de la

empresa, el area administrativa se ha encargado de informar a gerencia sobre
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estas normas, las cuales deben seguirse puntualmente. (debe ser mas
especifica con la informacion de Peru utilizando fuentes confiables)
Entorno Econdmico.

Nuestro pais atraviesa una situacion econémica poco favorable que ha
repercutido en el ambito econdmico de todos los peruanos y esto se puede
observar en la empresa Jolie Peru. En la indagacion de informacion que se
realizo, se percibié que la situacion econdmica de su organizacion se ha visto
afectada debido a que el numero de pedidos ha reducido considerablemente, lo
gue ha originado que sus estados financieros se vean afectados. (debe ser
mas especifica con la informacién de Peru utilizando fuentes confiables)
Entorno Socio-cultural.

La moda se ha convertido en un tépico ampliamente difundido entre la
poblacion y se ha generado una cierta unificacion entre niveles sociales
respecto de las tendencias en la indumentaria, lo que ha permitido que las
personas de clase media tengan opciones para incorporar a sus guardarropas
modelos de prendas similares a los que pueden observar en la televisién, las
revistas, etc.

Esta ampliacién de la moda, asi como el uso de estilos mas “novedosos”
o versatiles constituyen oportunidades para los locales de ropa a la hora de
decidir qué combinacién de productos ofrecer a sus clientes.

En la sociedad moderna las personas adquieren ropa no sélo para
satisfacer la necesidad de vestimenta, sino también para verse bien, sentirse
admirado, ser aceptado socialmente, etc., lo cual es un factor positivo a tener
en cuenta por los comerciantes. Ademas, se ha modificado la forma de

comprar indumentaria, orientandose a la venta por catalogo donde se ofrezca
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prendas de vestir, calzado y accesorios. (debe ser mas especifica con la
informacion de Peru utilizando fuentes confiables)
Entorno Tecnoldgico.

El gran desarrollo de las comunicaciones a través de internet ofrece una
oportunidad para que las empresas puedan ampliar enormemente el
reconocimiento de su marca, sabiendo aprovechar los buscadores, su pagina
web, las redes sociales, el uso de publicidades en sitios concurridos por su
mercado meta, etc. (debe ser més especifica con la informacion de Peru
utilizando fuentes confiables)

Sin embargo, esta caracteristica puede convertirse también en una
amenaza cuando los competidores saben aprovecharla mejor o no se
acompafia de un servicio acorde a la imagen difundida. Ademas de contribuir al
reconocimiento de la marca, las redes sociales junto con el avance en las
tecnologias de la comunicacion han permitido que las tiendas puedan estar en
permanente conexion con sus clientes, pudiendo darles a conocer los nuevos
productos y hacer promociones por el dia o por determinadas franjas horarias,
teniendo la certeza de que dicha comunicacion seréa efectiva.

El auge de internet ha llevado incluso a que practicamente cualquier
producto pueda comprarse por medio de la mencionada red, con lo que las
empresas de diversos rubros han tenido que adaptarse a ello para poder estar
a la altura de sus competidores. Sin embargo, la empresa no aprovecha esta
oportunidad de la usar el internet a su favor, por lo que se genera una debilidad
para la misma al no contar con una pagina de venta online y a su vez una
amenaza por las otras empresas que aprovechar de mejor manera el uso del

internet.
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2.3 Andlisis Estratégico Situacional
Ciclo de vida del producto

Tabla 1
Ventas en bruto del 2015 al 2021

Afo V_Bruto Impuesto Total
2015 354,423.40 S/ 63,782.40 S/ 418,241.10 S/
2016 3,771,929.10 S/ 677,613.20 S/ 4,444,181.80 S/
2017 3,726,968.30 S/ 668,566.00 S/ 4,383,607.50 S/
2018 3,255,044.30 S/ 584,087.50 S/ 3,828,824.80 S/
2019 4,012,954.40 S/ 722,148.90 S/ 4,734,682.00 S/
2020 1,944,767.65 S/ 349,946.50 S/ 2,294,427.55 S/
2021 187,133.50 S/ 33,658.10 S/ 220,760.40 S/
Total general 17,253,220.65 S/ 3,099,802.60 S/ 20,324,725.15 S/

En la tabla se visualiza las ventas en bruto y el impuesto del 2015 al
2021, en donde se nota el aumento significativo del 2015 al 2016, luego se
mantuvo con pequefas variaciones hasta el 2019 y luego la aparicion del Covid
provoco la disminucion en las ventas, generando una variacion significativa

entre el 2019 y el 2020.
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Tabla 2
Ventas mensuales del 2015 al 2021

ANO
Mes 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 Total general
1 - 287,232.90 260,839.60 269,197.40 345,702.90 269,946.75 145,492.70 1,578,412.25
2 - 338,521.90 360,308.90 194,226.10 298,859.10 342,870.98 75,267.70 1,610,054.68
3 - 365,230.80 259,083.70 289,817.30 312,355.80 27,956.70 - 1,254,444.30
4 - 423,068.10 471,416.20 274,995.20 380,873.00 - - 1,550,352.50
5 - 472,646.30 423,138.40 242,775.90 555,253.60 59,439.53 - 1,753,253.73
6 - 464,867.70 486,155.60 254,062.80 401,017.90 235,724.69 - 1,841,828.69
7 - 396,457.40 404,825.90 226,948.60 418,834.77 276,384.40 - 1,723,451.07
8 - 191,742.20 426,260.80 97,953.60 320,484.97 230,238.80 - 1,266,680.37
9 - 456,922.60 363,494.00 494,136.80 381,590.87 121,825.00 - 1,817,969.27
10 - 406,014.30 301,830.20 518,537.90 358,993.76 206,776.50 - 1,792,152.66
11 42,158.20 357,302.00 367,969.60 459,277.20 357,290.91 225,650.10 - 1,809,648.01
12 376,082.90 284,175.60 258,284.60 506,896.00 603,424.42 297,614.10 - 2,326,477.62

Total general 418,241.10 4,444,181.80 4,383,607.50 3,828,824.80 4,734,682.00 2,294,427.55 220,760.40 20,324,725.15

En esta tabla se puede visualizar las ventas mensuales del 2015 al 2021, en donde se observa que en el 2015 las ventas
recién comenzaron en el mes de noviembre y diciembre, luego se mantuvieron con pequefias variaciones del 2016 al 2019, para

después disminuir significativamente en el 2020.
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Participacion de mercado.

Tabla 3

Participacion de la empresa en todas las regiones del Peru del 2015 al 2021

Aino
Region 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 Total general
Amazonas 9,260.40 142,935.80 117,774.60 112,520.00 210,211.60 71,747.70 5,527.40 669,977.50
Ancash 18,864.10 130,001.30 145,261.80 131,181.90 152,126.31 70,209.30 9,720.70 657,365.41
Apurimac 374.60 14,176.70 19,682.00 12,457.70 21,370.91 7,471.20 1,694.00 77,227.11
Arequipa 13,745.50 83,890.50 106,452.20 120,472.00 168,952.52 81,311.61 6,900.00 581,724.33
Ayacucho 9,745.20 59,121.20 33,539.00 14,701.80 27,000.02 40,021.12 1,552.30 185,680.64
Cajamarca 19,608.60 185,431.70 186,644.50 165,729.70 287,747.17 188,984.60 13,788.00 1,047,934.27
Callao 394.00 44,128.50 66,127.00 76,388.50 106,467.91 61,230.71 7,111.70 361,848.32
Cusco 2,194.30 53,681.90 34,524.20 25,966.00 32,287.83 27,610.80 1,992.50 178,257.53
Huancavelica 1,617.00 1,478.90 2,245.60 4,162.50 2,456.00 11,960.00
Huanuco 30,488.40 216,804.40 174,364.20 97,288.30 125,953.10 90,291.10 10,493.70 745,683.20
Ica 22,861.90 115,575.30 120,675.90 112,152.80 80,898.60 31,794.90 6,951.10 490,910.50
Junin 3,135.80 105,200.70 106,561.10 65,418.00 49,648.60 31,410.70 4,499.20 365,874.10
La Libertad 31,227.40 337,308.30 251,230.00 193,768.20 284,334.33 124,415.83 14,286.30 1,236,570.36
Lambayeque 26,147.60 159,316.00 141,670.50 123,497.20 171,634.85 119,113.60 6,621.20 748,000.95
Lima 40,960.20 670,948.80 1,036,480.60 1,149,389.30 1,333,771.89 556,902.97 50,971.60 4,839,425.36
Loreto 32,273.50 347,063.30 262,200.20 249,327.90 387,394.59 179,749.45 13,290.80 1,471,299.74
Madre de Dios 3,251.10 95,571.30 79,848.60 27,555.40 37,001.30 35,384.90 3,881.10 282,493.70
Moquegua 3,480.50 27,355.40 9,400.40 20,269.00 28,662.90 15,243.70 1,624.10 106,036.00
Pasco 809.70 19,111.00 36,708.30 34,596.70 61,924.50 23,229.60 1,967.90 178,347.70
Piura 53,546.00 799,780.20 862,384.90 705,747.60 688,038.78 299,580.71 32,812.30 3,441,890.49
Puno 3,086.10 16,007.20 3,283.50 5,379.40 16,308.31 8,247.20 1,065.60 53,377.31
San Martin 34,970.40 226,722.00 195,777.10 127,196.90 163,549.51 88,337.61 12,090.50 848,644.02
Tacna 9,116.10 12,680.30 17,233.90 25,299.91 6,219.80 239.20 70,789.21
Tumbes 31,659.40 353,987.10 190,888.00 90,226.30 106,943.21 45,626.10 4,461.90 823,792.01
Ucayali 26,156.40 228,306.20 187,224.40 147,880.10 162,666.65 87,836.34 8,061.10 848,131.19
Total general 418,241.10 4,443,157.90 4,382,862.20 3,828,590.20 4,734,357.80 2,294,427.55 221,604.20 20,323,240.95
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Analisis de la Cadena de valor

“Es una herramienta para identificar varias maneras de crear mas valor
para el cliente. Segun este modelo, cada empresa es una sintesis de
actividades llevadas a cabo para disefiar, producir, comercializar, entregar y
apoyar al producto. La cadena de valor identifica nueve actividades
estratégicamente relevantes cinco primarias y cuatro de apoyo que crean valor
y costos en un negocio especifico”. (Kotler & Keller, 2016, pag. 34).
Tabla 4

Cadena de Valor

Actividades Primarias

Actividades de Logistica Logistica Marketing Servicio
Operaciones

apoyo Interna Externa y Ventas Postventa
Infraestructura F F

Talento

D D

Humano

Tecnologia D
Abastecimiento F

Anélisis F.O.D.A.
Fortalezas
e Imagen y prestigio consolidado de la empresa
e Buena comercializacion de los productos
¢ Cuenta con una cartera de clientes fijos
e Producto de alta calidad
e Diversificacion en los productos

e Los productos cuentan con precios accesibles
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Oportunidades

Tasas de interés en los créditos son estables
Industria generadora de plazas de empleo

Uso sustentable de los recursos naturales

Debilidades

No cuentan con estructura organizacional ni filosofia empresarial
No cuenta con un plan publicitario

Personal no capacitado para sus funciones

No mantiene alianzas ni convenios con empresas

Los productos no cuentan con un valor agregado

No cuenta con ofertas promocionales

Amenazas

Bajo indice de aporte del sector textil al PIB
Elevado indice de desempleo

Falta de tecnologia actualizada

Poder de negociacion en los consumidores

Elevado nimero de empresas competidoras
Facilidad de ingreso al mercado

Diversos productos sustitutos en el mercado

Andlisis EFE — EFI.

Analisis EFE

Tabla 5
Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)
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Calificacion

Factores Peso Calificacion
ponderada
Oportunidades 50%

1 Tasas de interés en los créditos 0.08 3 0.24
son estables

5 Pro_mocmn de la produccion 0.08 3 0.24
nacional

3 Restriccion de importaciones 0.08 2 0.16

4 Industria generadora de plazas 0.08 4 0.32
de empleo

5 Uso sustentable de los recursos 0.08 4 0.32
naturales

6 Gran variedad de proveedores 0.08 3 0.24

Amenazas

1 Ban indice de aporte del sector 0.07 3 0.21
textil al PIB

2 Elevado indice de desempleo 0.07 4 0.28

3 Falta de tecnologia actualizada 0.08 4 0.32

4 Poder qle negociacion en los 0.07 4 0.28
consumidores

5 Elevadq namero de empresas 0.08 3 0.24
competidoras

6 Facilidad de ingreso al mercado  0.07 3 0.21

7 Diversos productos sustitutos 0.08 4 0.32

en el mercado

Totales 0.52 3.38

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 6

Calificaciéon de la matriz
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Calificarentre 1y 4

Muy importante
Importante
Poco importante

Nada importante

Fuente: Elaboracion propia

El total de la matriz EFE fue de 3.38 lo que quiere decir que las

Andlisis EFI

Tabla 7
Matriz de evaluacion de factores externos (EFI)

oportunidades son mayores que las amenazas por lo tanto la empresa tiene
varios elementos significativos que puede aprovechar para mejorar como
marca. El resultado es posible ya que se encuentra que la empresa es
generadora de plazas de empleo y el uso sustentable de los recursos naturales

lo cual le permite a la empresa tener una puntuacion de 4 (mayor).

Factores Peso Calificacion Calificacion
ponderada
Fortalezas 50%
Imagen y prestigio consolidado 0.09 3 0.27
de la empresa
Buena comercializacion de los 0.08 4 0.32
productos
Cyenta con una cartera de 0.08 3 0.24
clientes fijos
Producto de alta calidad 0.09 3 0.27
Diversificacién en los productos 0.08 4 0.32
Los product(_)s cuentan con 0.08 3 0.24
precios accesibles
Debilidades 50%
No cuentan con estructura
organizacional ni filosofia  0.08 4 0.32

empresarial
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No cuenta con un plan

2 T 0.09 4 0.36
publicitario

3 Perspnal no capacitado para sus 0.09 3 0.27
funciones

4 No mantiene alianzas ni 0.08 3 0.24
convenios con empresas

5 Los productos no cuentan con 0.08 4 032
un valor agregado

6 No  cuenta  con ofertas 0.08 3 0.24
promocionales

Totales 1 3.41
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 8

Calificacion de la matriz

4 Muy importante

3 Importante
Calificarentre 1y 4

2 Poco importante

1 Nada importante

Fuente: Elaboracion propia

El total de la matriz EFI fue de 3.41, es decir la empresa se encuentra en
una posicion interna fuerte aprovechando la imagen y prestigio consolidado de
la empresa. En fortaleza se puede resaltar la buena comercializacion de los
productos y diversificacion de este.

En debilidades se puede resaltar que se cuenta con estructura
organizacional ni filosofia empresarial, ademas, no existe un plan publicitario y
los productos no cuentan con un valor agregado.

2.4 Conclusiones del Capitulo

Como puntos a favor de la empresa se puede decir que en el analisis del
Macroentorno se han podido observar variables que ayudan a la empresa a
crecer, las cuales se encuentran en los entornos politicos, economicos y sobre

todo tecnologicos.
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Asi mismo, también favorable en el Microentorno se pudo observar que
las oportunidades que posee la empresa son mayores a las amenazas y estas
amenazas si se las trata de solucionar con las estrategias correctas pueden
convertirse en oportunidades. Entre los aspectos desfavorables y puntos a
corregir se encuentran factores como la falta de personal capacitado para el
cumplimiento de sus actividades y que los productos no cuentan con un valor
agregado.

En el analisis de FODA se observa que su imagen y prestigio es soélida
permitiéndole estabilidad de marca y contar con una diversificacion de los
productos a un precio accesible para el consumidor y otorgando asi un buen
precio y garantia en sus productos con alta calidad. Una fortaleza que hoy por
hoy debe ser un requisito es la de tener una cuenta con una cartera de clientes
fijos. Como una de sus debilidades se pudo constatar que el area de marketing
no cuenta con personal capacitado para ejecutar correctamente un plan de
comunicacion.

En general, en la matriz EFE y EFI se pudo constatar que goza de
oportunidades que la empresa puede desarrollar para lograr una mejor
percepcion en el consumidor final y evitar que los productos se mantengan

embodegados por falta de una buena comunicacién.

50



Capitulo 3. Investigacion de Mercados

3.1 Objetivos
Objetivo General
Disefiar un plan de comunicacion para la empresa Jolie Peru para la
mejora de sus ventas.
Objetivos Especificos
e Desarrollar la fundamentacion tedrica del plan de comunicacion que se
sustenta en el trabajo de investigacion.
e Describir el analisis situacional de la empresa Jolie Peru para el plan de
comunicacién que sustenta en el trabajo de investigacion.
e Describir la metodologia del plan de comunicacion para definir las
técnicas a utilizar en el trabajo de investigacion.
e Realizar el plan de comunicacién mediante el desarrollo del trabajo de

investigacion.

3.2 Disefio investigativo
Tipo de investigaciéon (Exploratoria y Descriptiva)

La investigacion requiere que los datos de estudio que se obtengan sean
cualitativos y cuantitativos en base a los objetivos planteados. Toda la
informacion recaudada servira para el analisis antes de la respectiva toma de
decisiones.

Investigacion Exploratoria.

Segun Kotler & Armostrong (2012), concluyeron lo siguiente: Es el tipo
de investigacion que busca recabar informacion preliminar que ayudara a

definir problemas y sugerir hipotesis.
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Es la que nos ayuda a tener una visién general del problema que
gueremos resolver ya que no tiene antecedentes y sobre todo que los datos
registrados en esta investigacion son de tipo cualitativo. (p. 103)

Investigacion Descriptiva.

Segun Kotler & Armostrong (2012), concluyd lo siguiente: Es la
investigacion de mercados que busca describir mejor los problemas o las
situaciones de marketing, o los mercados como el potencial de mercado de un
producto o las caracteristicas demograficas y las actitudes de los
consumidores.

Como podemos leer, se refiere al disefio de la investigacion, esto es la
creacion de preguntas y al andlisis de datos que vamos a llevar sobre el tema.
(p. 103).

Fuentes de informacion (Secundariay Primaria)
Fuentes de informacién secundaria.

Segun Kotler & Armostrong (2012), concluyeron lo siguiente: Los datos
secundarios son la informacién que ya existe en algun lugar, y que se recopild
con otros propositos. Los datos primarios consisten en la informacion recabada
para el propdsito especifico en cuestion.

Los investigadores por lo general recaban primero datos secundarios. La
base de datos interna de la empresa constituye un buen punto de inicio. Sin
embargo, la compafiia también aprovecha una amplia variedad de fuentes de
informacion externa, incluyendo los servicios de datos comerciales y fuentes

gubernamentales (p. 104).

52



Los datos secundarios se utilizaron para conocer la situacién del
mercado de la empresa Jolie Per( y sus caracteristicas generales que
permitieron formular la problemética del proyecto.

Fuentes de informacion primaria

Segun Kotler & Armostrong (2012), concluyeron lo siguiente: “Los datos
primarios consisten en la informacion recabada para el propésito especifico en
cuestion” (p. 104).

Un estudio concluyo que: “Los datos primarios son datos recolectados
por investigadores individuales que usan la observacion, una encuesta, una
entrevista u otros medios.

La informacion primaria se obtuvo de encuestas de los clientes que
compran mediante la revista de la empresa Jolie Perd.

Tipos de datos

Para el proyecto del plan de comunicacion hemos realizado un estudio
con datos Cuantitativos.
Investigacion Cuantitativa.

Un Estudio concluyo que: “Es la metodologia de investigacién que busca
cuantificar los datos y que, por lo general, aplica algun tipo de analisis
estadistico” (Malhotra, 2008, p. 143).

Mullins, Walker, Boyd, & Larréché (2007), concluyeron lo siguiente: El
principal beneficio de una investigacion cuantitativa se encuentra en su
medicion de las actitudes de una poblacion hacia los programas de marketing o
su probable respuesta a los productos. Debido a sus tamafios de muestra

mayores y parametros cuantitativos, se puede tener mas confianza en los
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estudios cuantitativos, cuando se realizan en forma correcta, usando
procedimientos apropiados de muestreo y técnicas estadisticas (p. 170).
Herramientas investigativas

Herramientas Cuantitativas.

Encuesta:

Kotler & Armostrong (2012), concluyeron lo siguiente: La investigacion
por encuesta, el método mas utilizado para recabar datos primarios es la
estrategia mas adecuada para reunir informacion descriptiva. La empresa que
desea saber cuales son los conocimientos, actitudes, preferencias o
comportamiento de compra de las personas a menudo puede obtener esa
informacion al preguntarles de manera directa.

La principal ventaja de la investigacion por encuesta es su flexibilidad; se
puede utilizar para obtener muchos tipos distintos de informacion en muchas
situaciones diferentes. Las encuestas sobre casi cualquier pregunta o decisioén
de marketing pueden realizarse por teléfono o correo, en persona o en Internet.
(p. 109).

Para la recoleccion de los datos cuantitativos se utiliz6 como
herramienta de investigacion una encuesta que cuenta con 10 preguntas en las
cuales se podra evaluar cuales son los factores mas importantes con los que
debe contar la empresa Jolie Peru.

3.3 Target de aplicacion
Definicion de la poblacion.
Bernal (2016), sefiala que la poblacion es un grupo que contiene todos

los individuos que se refieren a la investigacion, las cuales deben presentar
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diversas caracteristicas o aspectos a lo que se desea hacer inferencia, es decir

la poblacion es el conjunto de todas las unidades que seran estudiadas.

Tabla 9

Clientes a nivel regional

Reqid Afo
egion 2020
Amazonas 1,305
Ancash 1,277
Apurimac 136
Arequipa 1,478
Ayacucho 728
Cajamarca 3,436
Callao 1,113
Cusco 502
Huancavelica 45
Huanuco 1,642
Ica 578
Junin 571
La Libertad 2,262
Lambayeque 2,166
Lima 10,126
Loreto 3,268
Madre de Dios 643
Moquegua 277
Pasco 422
Piura 5,447
Puno 150
San Martin 1,606
Tacna 113
Tumbes 830
Ucayali 1,597
Total 41,717

Fuente: Elaboracién propia

La poblacién estara conformada por los 41,717 clientes que realizan

compras a la empresa Jolie Peru.
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Definicién de la muestra.

Supo (2018), indica que la muestra es una parte representativa de la

poblacion, sin embargo, como razonamiento basico se entiende que la

Nxzaz X pxqg
d’ ><(4-"\.-'T—1]+Zﬂ,2 X pPX(

n =

muestra es la seleccidon de individuos de manera aleatoria, lo cual si se realiza
en algunos casos; pero no siempre. Para este caso se realizard un muestro

probabilistico.

En donde,
e N = Tamafio de la Poblacion o Universo.
e Z = Nivel de confianza.
e p = probabilidad de éxito.
e ( = probabilidad de fracaso.

e d = Error méximo aceptable.

Entonces asumiendo que:
e N=41,717.

e Z=95% (Za=1.96)

e p=95%.
e (=5%.
e d=5%.

(41717+0.95*0.05*1.96*1.96)
((0.05*0.05)*(41717-1)+(0.95%0.05)*(1.96*1.96))

=72.86

=73
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La muestra estara conformada por 73 clientes que realizan compras a la
empresa Jolie Pera.

Perfil de aplicacion

Formato de encuesta
CUESTIONARIO:

Mediante el presente documento nos presentamos a Usted a fin de
obtener informacion relevante para el desarrollo de nuestra tesis titulada
“Desarrollo de un plan de Comunicacion de la empresa Catalogo Jolie
Peru”, del cual pedimos que nos apoye en las respuestas; quedando
agradecidos por su intervencién y haciendo la aclaracién de que dicha
informacion sera reservada y anonima.

INSTRUCCIONES:

A continuacion usted encontrara un conjunto de items relacionados hacia

la evasion tributaria y recaudacion fiscal, marque con una “X” en la columna la

alternativa segun considere conveniente.

CASI CASI
NUNCA A VECES SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE
1 2 3 4 5
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PREGUNTAS

VALORACION

1 2 3 4 5

10

¢, Qué tan seguido adquiere prendas de la empresa Jolie
Peru?

Considera que la calidad del producto es un factor
importante al momento de elegir una prenda.

Considera que el precio del producto es un factor importante
al momento de elegir una prenda.

Considera que es importante recibir informacion acerca de
las prendas.

Considera que la empresa brinda un buen servicio en la
venta de sus prendas.

Considera que la comunicacion personalizada es un
beneficio que brinda la empresa.

Considera que el servicio post venta es un beneficio que
brinda la empresa.

Considera que la empresa debe agregar como medio de
pago el sistema POS.

Considera que la empresa debe agregar como medio de
pago el pago electrénico.

Considera que el servicio que brinda la empresa es

satisfactorio.

3.4 Resultados relevantes
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Tabla 10

Sexo del cliente

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Masculino 25 34,2 34,2 34,2
Femenino 48 65,8 65,8 100,0
Total 73 100,0 100,0
Figura 4

Sexo del cliente

Sexo

Porcentaje

Masculing Femenino

Sexo

De acuerdo a la figura, se observa que el 34,25% de los clientes es de

sexo masculino y el 65,75% es del sexo femenino.
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Tabla 11

Adquiere prendas de la empresa Jolie Peru

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 4 55 55 55
Casi nunca 10 13,7 13,7 19,2
A veces 12 16,4 16,4 35,6
Casi siempre 19 26,0 26,0 61,6
Siempre 28 38,4 38,4 100,0

Total 73 100,0 100,0

Figura 5

Adquiere prendas de la empresa Jolie Peru

¢ Qué tan seguido adquiere prendas de la empresa Jolie Peru?

Porcentaje

MNunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

¢ Queé tan seguido adquiere prendas de la empresa Jolie
Peru?

De acuerdo a la figura, se observa que el 5,48% de los clientes de la
empresa menciona nunca, el 13,70% menciona casi nunca, el 16,44%
menciona a veces, el 26,03% menciona casi siempre y el 38,36% menciona

siempre en merito a que se adquiere prendas de la empresa Jolie Pera.
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Tabla 12

La calidad del producto es un factor importante para elegir una prenda

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 2 2,7 2,7 2,7
Casi nunca 11 15,1 15,1 17,8
A veces 15 20,5 20,5 38,4
Casi siempre 17 23,3 23,3 61,6
Siempre 28 38,4 38,4 100,0

Total 73 100,0 100,0

Figura 6

La calidad del producto es un factor importante para elegir una prenda

Considera que la calidad del producto es un factor importante al momento de
elegir una prenda.

Porcentaje

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Considera que la calidad del producto es un factor
importante al momento de elegir una prenda.

De acuerdo a la figura, se observa que el 2,74% de los clientes de la
empresa menciona nunca, el 15,07% menciona casi nunca, el 20,55%
menciona a veces, el 23,29% menciona casi siempre y el 38,36% menciona
siempre en merito a que la calidad del producto es un factor importante al

momento de elegir una prenda.
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Tabla 13

El precio del producto es un factor importante para elegir una prenda

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Casinunca 6 8,2 8,2 8,2
A veces 24 32,9 32,9 41,1
Casi siempre 8 11,0 11,0 52,1
Siempre 35 47,9 47,9 100,0
Total 73 100,0 100,0

Figura 7

El precio del producto es un factor importante para elegir una prenda

Considera que el precio del producto es un factor importante al momento de
elegir una prenda.

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Considera que el precio del producto es un factor
importante al momento de elegir una prenda.

De acuerdo a la figura, se observa que el 8,22% de los clientes de la
empresa casi nunca, el 32,88% menciona a veces, el 10,96% menciona casi
siempre y el 47,95% menciona siempre en merito a que el precio del producto

es un factor importante para elegir una prenda.
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Tabla 14

Es importante recibir informacion acerca de las prendas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 4 55 55 55
Casi hunca 10 13,7 13,7 19,2
A veces 30 41,1 41,1 60,3
Casi siempre 14 19,2 19,2 79,5
Siempre 15 20,5 20,5 100,0

Total 73 100,0 100,0

Figura 8

Es importante recibir informacion acerca de las prendas

Considera que es importante recibir informacion acerca de las prendas.

Porcentaje

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Considera que es importante recibir informacion acerca
de las prendas.

De acuerdo a la figura, se observa que el 5,48% de los clientes de la
empresa menciona nunca, el 13,70% menciona casi nunca, el 41,10%
menciona a veces, el 19,18% menciona casi siempre y el 20,55% menciona
siempre en merito a que es importante recibir informacion acerca de las

prendas.
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Tabla 15

La empresa brinda un buen servicio en la venta de sus prendas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Nunca 2 2,7 2,7 2,7
Casi hunca 8 11,0 11,0 13,7
A veces 29 39,7 39,7 53,4
Casi siempre 25 34,2 34,2 87,7
Siempre 9 12,3 12,3 100,0

Total 73 100,0 100,0

Figura 9

La empresa brinda un buen servicio en la venta de sus prendas

Considera que la empresa brinda un buen servicio en la venta de sus prendas.

Porcentaje

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Considera que |la empresa brinda un buen servicio en la
venta de sus prendas.

De acuerdo a la figura, se observa que el 2,74% de los clientes de la
empresa menciona nunca, el 10,96% menciona casi nunca, el 39,73%
menciona a veces, el 34,25% menciona casi siempre y el 12,33% menciona
siempre en merito a que la empresa brinda un buen servicio en la venta de sus

prendas.
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Tabla 16

La comunicacion personalizada es un beneficio que brinda la empresa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Casinunca 9 12,3 12,3 12,3
A veces 20 27,4 27,4 39,7
Casi siempre 25 34,2 34,2 74,0
Siempre 19 26,0 26,0 100,0
Total 73 100,0 100,0

Figura 10

La comunicacion personalizada es un beneficio que brinda la empresa

Considera que la comunicacion personalizada es un beneficio que brinda la
empresa.

Porcentaje

Casinunca A veces Casi siempre Siempre

Considera que la comunicacion personalizada es un
beneficio que brinda la empresa.

De acuerdo a la figura, se observa que el 12,33% menciona casi nunca,
el 27,40% menciona a veces, el 34,25% menciona casi siempre y el 26,03%
menciona siempre en merito a que la comunicacion personalizada es un

beneficio que brinda la empresa.
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Tabla 17

El servicio post venta es un beneficio que brinda la empresa

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Nunca 2 2,7 2,7 2,7
Casi hunca 3 4,1 4,1 6,8
A veces 26 35,6 35,6 42,5
Casi siempre 20 27,4 27,4 69,9
Siempre 22 30,1 30,1 100,0

Total 73 100,0 100,0

Figura 11

El servicio post venta es un beneficio que brinda la empresa

Considera que el servicio post venta es un beneficio que brinda la empresa.

Porcentaje

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Considera que el servicio post venta es un beneficio que
brinda la empresa.

De acuerdo a la figura, se observa que el 2,74% de los clientes de la
empresa menciona nunca, el 4,11% menciona casi nunca, el 35,62% menciona
a veces, el 27,40% menciona casi siempre y el 30,14% menciona siempre en
merito a que el servicio post venta es un beneficio que brinda la empresa.
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Tabla 18

La empresa debe agregar como medio de pago el sistema POS

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Nunca 2 2,7 2,7 2,7
Casi hunca 4 55 55 8,2
A veces 19 26,0 26,0 34,2
Casi siempre 16 21,9 21,9 56,2
Siempre 32 43,8 43,8 100,0

Total 73 100,0 100,0

Figura 12

La empresa debe agregar como medio de pago el sistema POS

Considera que la empresa debe agregar como medio de pago el sistema POS.

Porcentaje

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Considera que la empresa debe agregar como medio de
pago el sistema POS.

De acuerdo a la figura, se observa que el 2,74% de los clientes de la
empresa menciona nunca, el 5,48% menciona casi nunca, el 26,03% menciona
a veces, el 21,92% menciona casi siempre y el 43,84% menciona siempre en

merito a que la empresa debe agregar como medio de pago el sistema POS.
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Tabla 19

La empresa debe agregar como medio de pago el pago electronico

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Nunca 2 2,7 2,7 2,7
Casi nunca 6 8,2 8,2 11,0
A veces 14 19,2 19,2 30,1
Casi siempre 21 28,8 28,8 58,9
Siempre 30 41,1 41,1 100,0

Total 73 100,0 100,0

Figura 13

La empresa debe agregar como medio de pago el pago electrénico

Considera que la empresa debe agregar como medio de pago el pago
electrénico.

Porcentaje

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Considera que la empresa debe agregar como medio de
pago el pago electrénico.

De acuerdo a la figura, se observa que el 2,74% de los clientes de la
empresa menciona nunca, el 8,22% menciona casi nunca, el 19,18% menciona
a veces, el 28,77% menciona casi siempre y el 41,10% menciona siempre en
merito a que la empresa debe agregar como medio de pago el pago

electrénico.
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Tabla 20

Servicio que brinda la empresa es satisfactorio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Casinunca 8 11,0 11,0 11,0
A veces 28 38,4 38,4 49,3
Casi siempre 20 27,4 27,4 76,7
Siempre 17 23,3 23,3 100,0
Total 73 100,0 100,0

Figura 14
Servicio que brinda la empresa es satisfactorio

Considera que el servicio que brinda la empresa es satisfactorio.

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Considera que el servicio que brinda la empresa es
satisfactorio.

De acuerdo a la figura, se observa que el 10,96% menciona casi nunca,
el 38,36% menciona a veces, el 27,40% menciona casi siempre y el 23,29%
menciona siempre en merito a que el servicio que brinda la empresa es

satisfactorio.
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3.5 Conclusiones de la investigacion

En la actualidad, los clientes encuestados se encuentran satisfechos con
la empresa Jolie Pert y mantienen el liderazgo en la participacion de mercado,
sin embargo, no tienen una eficaz gestion de marketing.

El precio y la calidad de los productos son los factores con mayor
importancia en para elegir un producto de la empresa.

Analizando los beneficios que los clientes desearian recibir al momento
de realizar la compra versus el sistema de pago por el cual los clientes
adquieren sus productos. Se evidencia, que los clientes desean tanto los
beneficios como el medio de pago que debe adquirir la empresa.

La preferencia de los clientes de tener un asesoramiento al momento de
la compra destaca como algo importante en el servicio de atencion, ya que,
muchos desean conocer a profundidad, los beneficios y caracteristicas
principales de lo que estan comprando.

Con la encuesta, se pudo confirmar que los clientes estan de acuerdo
con el servicio que brinda la empresa en cuanto al trato y sus medios de pagos,
pero también se percibié que estos desean que se mejore mediante un servicio
personalizado e implementar el pago electrénico como también el sistema

P.O.S.
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Capitulo 4. Plan de Marketing

4.1 Objetivos
Objetivo General
Disefiar un plan de comunicacion para la empresa Jolie Peru para la
mejora de sus ventas.
Objetivos Especificos
¢ Analizar la situaciéon actual de la empresa Jolie Peru y su posicionamiento
preferencia .de compra de sus clientes.
¢ Investigar el nuevo mercado objetivo al que se desea llegar.
¢ Definir el segmento del mercado objetivo.
¢ Plantear nuevas estrategias de Marketing dirigidas a ese publico objetivo.
e Realizar el plan de marketing que asegure el crecimiento de la marca en

el mercado.

4.2 Segmentacion.
Estrategia de segmentacion.

Segun indico Kotler & Armstrong (2017), es la fraccion del mercado en
pequefios grupos de compradores con diferentes necesidades que requieren
estrategias especializadas. Para el proyecto en curso se eligio la estrategia de
segmentacion por objetivos, debido a que se desea obtener el crecimiento y
posicionamiento en el mercado consiguiendo los objetivos planteados en el
plan de marketing.

Macrosegmentacion.

Segun explican Kotler & Armstrong (2017) divide el mercado de acuerdo

con las caracteristicas de la organizacién compradora que usa esos

descriptores, como edad de la compafiia, tamafio y afiliacion a la industria.
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Figura 15

Matriz de Macro segmentacion

¢ Qué satisface?
La necesidad de comprar prendas de la
revista de la empresa.

v

¢,Como satisface?
¢ Variedad en el disefio de las prendas.
e Calidad en los productos
e Flexibilidad en los pagos

Fuente: Elaboracion propia

Microsegmentacion.

A quién satisface?
Personas que residen en el Peru

Segun Kotler & Armstrong (2017), agrupa a los clientes por las

caracteristicas de las personas que influyen en la decision de compra, por

ejemplo, edad, sexo y posicién dentro de la organizacién. Los mercados

internacionales estan segmentados de un modo jerargquico semejante,

comenzando con paises, seguido de grupos de personas u organizaciones que

hacen compras.
Tabla 21

Creacion del perfil del cliente

Demograficas

Edad
Genero
Religion

Indistinto
Femenino

Indistinto
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Nacionalidad Indistinto

Geograficas

Pais Perd
Region Indistinto
Provincia, ciudad Indistinto

Psicogréficas

Clase social Clase media y media alta
Estilo de vida Afortunados y modernos
Personalidad Socializador y ambiciosos

Conductuales

Beneficios Calidad en el producto, entrega
rapida, servicio personalizado
promociones

Situacioén de lealtad Medio - Alto

Fuente: Elaboracion propia
4.3 Posicionamiento.

Segun Kotler & Armstrong (2017), es lograr que una marca o producto
se sitle en un lugar favorable en la mente del consumidor en relacién de las
diferentes marcas que también se encuentran en el mercado.

Estrategia de posicionamiento.

Para la empresa Jolie Perq, se utilizara una estrategia de
posicionamiento basada en los atributos especificos del producto. El principal
atractivo del servicio ofrecido es el precio, que destaca sobre su competencia
por ser mas bajos y brindar facilidades a los compradores.

Posicionamiento publicitario: eslogan.

El slogan actual de Jolie Peru es “Expresa tu estilo”, ya que posee un
significado en donde las personas se deben identificar con la empresa y
expresar su estilo a través de las prendas que esta vende. El logo de Jolie Peru

es el nombre en letras de color rosado con un formato en cursiva.
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4.4 Analisis de proceso de compra.

Matriz roles y motivos.

Segun Kotler & Armstrong (2017), indicaron que es importante conocer

quiénes son los participantes en el proceso de compra de un negocio para esto

establecieron cinco actores que intervienen: Los compradores, los

influenciadores, los usuarios, los tomadores de decisiones y los vigilantes u

observadores.

En esta seccion queremos definir los roles del cliente de los repuestos

Importmuentes S.A. donde se detallan todos los componentes del proceso

desde la solicitud de la compra, la recepcién y procesamiento del pedido,

negociacion y asesoramiento hasta llegar a la entrega al consumidor final con

el producto.

Tabla 22

Matriz de roles y motivos

Roles Motivos
¢ Quién? .Coémo? ¢Por qué? ;Cuando? ;Donde?
Cuando la
En el
Cliente de : : momento vendedora se
- Relacion con  Necesidad . acerca al
Iniciador la gue requiera .
la empresa de ropa . cliente por
empresa adquirir el ,
roducto medlo_ de la
P revista
Vendedor . Cuando
Observacion Por - ,
Influyente de la . S dirige hacia Cara a cara
de catadlogos experiencia :
empresa el cliente
. El producto El vendedor
Cliente de i Por los P
Decidor la Evalue_tcnon beneficios cumple con entrega los
de opciones las productos en la
empresa gue ofrece . .
expectativas casa del cliente
Posee la Cuando el
. . El vendedor
Cliente de s capacidad producto
Credito y/o - entrega los
Comprador la : econdmica este en las
efectivo g productos en la
empresa de adquirir manos del .
casa del cliente
el producto vendedor
: Por un El vendedor
Cliente de Cuando el
: producto entrega los
Usuario la En persona . producto
gue requiera productos en la
empresa este en las .
casa del cliente

0 necesite
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manos del

vendedor
Fuente: Elaboracion propia
Matriz FCB
Tabla 23
Matriz FCB
MATRIZ FCB
APRENDIZAJE AFECTIVIDAD
L : .
I, e a el a
E ( ) ( )
z
O T
@)
S
E RUTINA HEDONISMO
=
B = (& i e) (a, e, i)
w
&)
LOGICO EMOTIVO

ATRACTIVIDAD

Fuente: Elaboracién propia
Leyenda: a = actla; e = evalla, i = investiga

Los clientes que compran las prendes de la empresa Jolie Peru, se
encuentran en el cuadrante de aprendizaje, donde se tiene una implicacién
fuerte y el modo de aprehension es intelectual, antes de tomar la decision de
compra, se informan sobre las novedades de disefio, modelos, productos,

precios, y calidad, después evalian con los competidores si tienen los mismos
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precios o si pueden aplicar a descuentos preferenciales y por ultimo el paso de
actuar cuando ya estan seguro de efectuar la compra.

4.5 Analisis de Competencia.

Matriz de perfil competitivo

Tabla 24

Matriz de perfil competitivo

Factores Jolie Peru Fesdy Fravia
Peso Calif. Peso Calif. Peso Calif. Peso
o . 0.15 3 0.45 3 0.45 4 0.60
Participacion
de mercado
) 0.25 4 1.00 3 0.75 4 1.00
Calidad del
producto
Precio 0.2 4 0.80 4 0.80 3 0.60
0.15 3 0.45 2 0.30 3 0.45
Cobertura de
mercado
_ 0.25 4 1.00 3 0.75 3 0.75
Variedad de
producto
Total 1 3.70 3.05 3.40

Fuente: Elaboracion propia

En la matriz del perfil competitivo podemos observar que el competidor
mas fuerte del mercado es la empresa Fravia, al ser la empresa con mayor
experiencia, que le ayuda a destacar con la mayor puntuacién en dos de los
cinco factores claves que se han considerado, cabe recalcar que estan
empezando a invertir en publicidad y a realizar promociones. Aunque Jolie Peru
obtuvo la maxima puntuacién en los tres factores mas importantes, aun se
debe mejorar en la participacion y cobertura de mercado, ya que ultimamente
se ha tenido contratiempo con los envios dando como resultado la no compra.

Fesdy sac6 una puntuacion que lo ubica en el tercer lugar, a pesar de ser
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nuevos en el mercado de venta directa, destaca por sus precios competitivos
que lo hacen posicionarse entre los tres primeros, es un competidor que le falta
mejorar muchos factores, pero a pesar de sus bajos niveles ha logrado
mantenerse a través de los afos.

4.6 Estrategias

Estrategia Basica de Porter

Tabla 25

Estrategia basica de Porter

Ventajas estratégicas

(%] . .

o Singularidad ., ,

L o Posicion de bajos
o percibida con el

‘@ . costos

© consumidor

7

Qo

S

> Toda la industria Diferenciacion Liderazgo en costos
@

=

O

Solo un segmento Enfoque

Fuente: Elaboracién propia

En la estrategia basica de desarrollo de Porter, se implementa, la
estrategia de diferenciacion, donde se destaca los atributos de las prendas que
ofrece la empresa Jolie Pert como la variedad de modelos y disefios, con

garantias internacionales de calidad.
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Estrategia competitiva

Basados en el analisis de las estrategias competitivas, se selecciona la
del retador ya que las acciones que se proyectaran seran de ataque frontal
para el lider en la categoria, con el fin de poder entrar a competir con el lider
del mercado restando participacion a competidores pequefios, y lograr asi
llegar al consumidor con un producto diferenciador de calidad.
Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff
Tabla 26

Matriz de Ansoff
Productos

Actuales Nuevos

Estrategias de )
Estrategias de

Actuales penetracion de
desarrollo de productos
2 mercados
©
@©
t
Q
= Estrategias de Estrategias de
Nuevos ) o
desarrollo de mercados diversificacion

Fuente: Elaboracion propia

La estrategia que se aplicara es la de penetracion de mercado
mejorando las acciones para la venta a través de gestién de promociones,
publicidad e informacion de los atributos, caracteristicas y beneficios de las

prendas.

4.7 Marketing Mix.
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Producto

Un estudio concluyo que “Definimos un producto como cualquier cosa
que se puede ofrecer a un mercado para su atencion, adquisicion, uso o
consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad” (Kotler &
Armstrong, 2017, p. 224).

Calidad del producto

Jolie Peru es una empresa dedicada a la confeccion y comercializacion
de ropa casual; enfocada en resaltar la belleza de la mujer actual, que busque
ser reconocida por su buen gusto y su feminidad, estando siempre a la
vanguardia de la moda.

Las prendas de vestir de Jolie Peru. proporciona los maximos niveles de
calidad y garantia para sus productos que son transportados desde el almacén
hasta el consumidor final.

Caracteristicas
Las principales caracteristicas de los productos de Jolie Peru son:
e Calidad
e Variedad de disefios

e Buen material

e Confort
e Durabilidad
Beneficios

Beneficios funcionales
Jolie Pera cuenta con productos disefiados para que la mujer exprese su
estilo de la manera que ella escoja. Ademas, brinda a sus clientes productos de

calidad, con un precio justo, y cuenta con envios a todo el pais.
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Beneficio emocional
Las prendas de vestir de Jolie Per hacen sentir comoda a las personas
que tengan puesta su ropa.
Beneficio Autoexpresion
Con las prendas de Jolie Peru expreso mi estilo a mi manera.
Ventaja competitiva
Jolie Peru brinda a todos sus clientes respaldo de calidad y garantia en
todos sus productos a diferencia de la competencia.
Eslogan
El eslogan de la empresa es “Expresa tu estilo”
Logotipo

Figura 16

Logotipo de la empresa

Empaque

Para preservarlo y facilitar la entrega al consumidor final las prendas
vienen selladas en caja de cartdén donde esta impresa el logo de la marca
distribuida por la empresa.
Precio

Un estudio concluyd que “un precio es la cantidad de dinero que se

cobra por un producto o servicio”. (Kotler & Armstrong, 2017, p. 290)
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El precio de las prendas de vestir lo define la gerencia general con la
asistencia del coordinador de producto. Los precios de las prendas fluctian
dependiendo del analisis del mercado. A continuacion, la lista de precios con

respecto a la competencia.

Tabla 27

Andlisis de precios basados en la competencia

Producto Jolie Peru Fesdy Fravia
Abrigo S/ 96.00 S/122.00 S/119.00
Bermuda S/ 69.00 S/ 75.00 S/ 82.00
Bikini S/ 54.00 S/ 55.00 S/ 73.00
Blusa S/ 67.00 S/ 72.00 S/ 71.00
Casaca S/118.00 S/136.00 S/126.00
Camisa S/ 90.00 S/ 92.00 S/102.00
Polo S/ 56.00 S/ 63.00 S/ 59.00
Pantalon S/ 98.00 S/120.00 S/115.00
Vestido S/ 78.00 S/110.00 S/124.00

Fuente: Elaboracion propia

Basado en los resultados podemos observar que la empresa Jolie Peru

tiene precios mas bajos a diferencia de la competencia.

Plaza
La oficina comercial de la empresa Jolie Perl se encuentra ubicado en el

Jr. Ica 378 Centro de Lima.
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Figura 17

Imagen de la oficina comercial de Jolie Peru
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Imagen del almacén de Jolie Peru

Fuente: Google Maps

82



Figura 19

Ubicacién en el mapa de Jolie Peru
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Promocién

Segun Kotler & Armstrong, (2017) definieron la promocién como la
mezcla de la comunicacién que implica la utilizacion de las relaciones publicas,
publicidad, venta personal, marketing digital, marketing directo y promocién de
ventas. Usando cada una de las herramientas para comunicar valor de marca
con un mensaje claro y persuasivo a los clientes de tal forma que se creen
relaciones redituales.

Se propone aplicar estrategias de comunicacion debido a la gran
afluencia en medios digitales, pero también crear promociones y descuentos
que segun la investigacion son los requeridos por los clientes a través de uso

de redes sociales, con la finalidad de personalizar pedidos.
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Publicidad

La publicidad se realizara mediante medios digitales, utilizando como

principales herramientas la pagina web de la empresa y la cuenta en Facebook

ya que son los medios més utilizados en la ciudad. Se creara un plan de

medios para cada plataforma con contenido diferente para cada uno.

Medios Digitales

Contenido para Facebook: Se creara contenido para Facebook con

imagenes, catalogos de los repuestos y se compartir4 contenido especializado

o relevante sobre los remolques aplicados al sector agricola. Creando una

comunidad de seguidores en la Fan Page. Realizaremos publicidad organica y

pagada, tomando como inversion inicial una minima cantidad hasta ir logrando

los objetivos planteados.
Tabla 28

Contenido para Facebook

Periodo Contenido Target Periodo Inversion Horarios
de tiempo del mensaje de pauta mensual de posteo
Lunes a Consejos Mujeres 12 meses  $ 250.00 12:00
domingo sobre cémo que

vestir, residen en

promociones el Perd

de los

productos vy

lanzamiento

de  nuevos

productos.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 20

Fan page de Facebook

4 Tade Map-Comes. @ login-Metodologia @ b Netan [ PRUEBAS £5

Catalogo Jolie Peru

1 Me gusta O Mensaje Q

Q ‘Cambios en Catalogo Jolie Perd debido al coronavirus (COVID-19)

Informacién : Crear publicacion

Figura 21
Promociones en Facebook
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Figura 22

Tutoriales en Facebook

. Catélogo Jolie Peri

/Link para el Catalogo: https://bitly/2.
TIE
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pagina

¥
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2015
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Wb Me gusta

X Stefy fashi
P Ty mon b Me gusta

Khal o
a haleesi Joyerias b Me gusta

Agrega tu negocio a Facebook
A Nlicia le queda perfecto besos

Crear pagina

ppm—
Pagina Web

Se creara una pagina web para dar informacion a los compradores sobre
precios, disefios, la variedad de productos en stock, noticias relacionadas al
mercado de remolques, premios ganados y normas aplicadas al pais. Ademas,
podran realizar comentarios y sugerencias a través del formulario de contactos

gue se encuentran en el sitio web.
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Figura 23

Pagina web de Jolie Peru
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Tabla 29

Presupuesto para el desarrollo del sitio web

Descripcion Costo
Hosting y dominio anual $ 150.00
Disefio web adaptado para
$ 500.00
navegadores y dispositivos méviles
Posicionamiento web $ 600.00
Total $ 1250.00
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4.8 Cronograma de actividades
Tabla 30

Cronograma de actividades

Meses
Descripcién
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Lanzamiento de la pagina Web X
Posicionamiento Web X X X X X X X X X X X X
Publicidad de Facebook X X X X X X X X X X X X

Promociones y tutoriales en

X X X X X X X X X X X X
Facebook
Desarrollo de catalogos fisicos y
X X X X X X
digitales
Envié de catalogos por correo
X X X X X X

electronico a las empresarias
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4.9 Conclusiones del capitulo.

El marketing digital esta en la etapa de crecimiento porque solo esta
invirtiendo en la creacion de sitios web, la mejora del perfil de Facebook, el
marketing directo y correos electronicos masivos con catélogos de ropa. Jolie
Peru apoya el desarrollo de herramientas digitales para incrementar su
posicionamiento y participacion de mercado.

Todo lo que sea bueno para la marca tendra un efecto impulsor para que
la empresa pueda darse a conocer e intentar vender el producto sin afectar la
decision de compra, pero para que el consumidor sepa que sigue obteniendo
productos de calidad a pesar del alto precio. Lo mas importante es tener
calidad internacional.

Finalmente, cada actividad propuesta debe medirse para comprender si
son efectivas a lo largo del tiempo, de modo que las brechas puedan

identificarse y corregirse la proxima vez que se activen.
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Conclusiones

Se concluyo que tras el analisis del Macroentorno se han podido
observar variables que ayudan a la empresa a crecer, las cuales se encuentran
en los entornos politicos, econémicos y sobre todo tecnoldgicos. Asi mismo,
también favorable en el Microentorno se pudo observar que las oportunidades
que posee la empresa son mayores a las amenazas y estas amenazas si se las
trata de solucionar con las estrategias correctas pueden convertirse en
oportunidades.

Se concluyo que tras el analisis del FODA se observa que su imagen y
prestigio es solida permitiéndole estabilidad de marca y contar con una
diversificacion de los productos a un precio accesible para el consumidor y
otorgando asi un buen precio y garantia en sus productos con alta calidad.

Se concluyo que, tras la aplicacion de la encuesta, los resultados
indicaron que se encuentran satisfechos con la empresa Jolie Pera y
mantienen el liderazgo en la participacion de mercado, sin embargo, no tienen
una eficaz gestién de marketing. El precio y la calidad de los productos son los
factores con mayor importancia en para elegir un producto de la empresa.

Con la encuesta, se pudo confirmar que los clientes estan de acuerdo
con el servicio que brinda la empresa en cuanto al trato y sus medios de pagos,
pero también se percibié que estos desean que se mejore mediante un servicio
personalizado e implementar el pago electrénico como también el sistema
P.O.S.

Se concluyo, que el marketing digital esta en la etapa de crecimiento
porque solo esta invirtiendo en la creacion de sitios web, la mejora del perfil de

Facebook, el marketing directo y correos electronicos masivos con catalogos
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de ropa. Jolie Peru apoya el desarrollo de herramientas digitales para
incrementar su posicionamiento y participaciéon de mercado.

Se concluye que cada actividad propuesta debe medirse para
comprender si son efectivas a lo largo del tiempo, de modo que las brechas

puedan identificarse y corregirse la proxima vez que se activen.
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Recomendaciones

Generar medios de comunicacién internos y externos, como redes sociales,
revistas multimedia, blogs, etc., para difundir los lineamientos de la empresa,
como mision, visién y valores.

El sitio web y las redes sociales de Jolie Peri se deben actualizar
constantemente porque son el principal medio para gestionar la comunicacién
directa con los clientes.

Mediante el uso de indicadores de gestion, medir periddicamente el logro de los
objetivos del proyecto.

Innovar continuamente los métodos de promocion, generar mayores ingresos y

atraer a mas clientes.
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