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Resumen

La tienda Aliz es una empresa dedicada a la venta de ropa de moda dirigida a
mujeres entre 18 a 35 afios por medios fisicos y virtuales. El problema que aqueja
a esta organizacion se centra en la disminucion de las ventas, una situacion que se
viene generando desde el afio 2018. En consecuencia, el presente estudio sustenta
como objetivo establecer estrategias de comunicacion que permitan mejorar las
ventas de la tienda de ropa Aliz en el canton Bolivar de la provincia de Manabi,
mediante el desarrollo de una propuesta. A través de un disefio de investigacion
exploratorio y descriptivo, en conjunto con la aplicacién de encuestas y Focus Group
se evidencidé que el mayor segmento de clientas de Aliz son mujeres jovenes de 18-
29 afos que adquieren prendas casuales de forma trimestral manteniendo un gasto
de $30-$59. Las caracteristicas mas valoradas en tiendas online implican la oferta
de disefios variados, descuentos y promociones. En razén de los datos derivados
del andlisis del mercado, las estrategias de marketing planteadas consisten en la
ampliacion de la cartera de productos y disefio de las prendas, desarrollo de
liquidaciones, entrega de promociones/descuentos, creacion de pagina web, uso de
nuevas aplicaciones, implementacion de GiftCard, mayor movimiento en las redes
sociales en combinacion con la publicidad pagada. El plan de marketing se
caracteriza por ser viable dado la tenencia de una TIR del 53.9%, VAN de $1,567.66
y un ROI de 284.8%.

Palabras

Claves: Plan de marketing, estrategias comunicativas, redes sociales, ropa, tienda.
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Abstract

The Aliz store is a company dedicated to the sale of fashion clothing aimed at women
between 18 to 35 years old by physical and virtual means. The problem that afflicts
this organization focuses on the decrease in sales, a situation that has been
generated since 2018. Consequently, the present study supports the objective of
establishing communication strategies that improve the sales of the Aliz clothing
store. in the Bolivar canton of the Manabi province, through the development of a
proposal. Through an exploratory and descriptive research design, together with the
application of surveys and the Focus Group, it was evidenced that the largest
segment of Aliz's clients are young women aged 18-29 who purchase casual
garments on a quarterly basis while maintaining an expense of $ 30- $ 59. The most
valued features in online stores involve the offer of varied designs, discounts and
promotions. Due to the data derived from the market analysis, the proposed
marketing strategies consisting of the expansion of the product portfolio and the
design of the garments, development of sales, delivery of promotions / discounts,
creation of a website, of new applications, implementation of GiftCard, increased
movement in social networks in combination with paid advertising. The marketing
plan is characterized by being viable given the holding of an IRR of 53.9%, NPV of
$ 1,567.66 and an ROI of 284.8%.

Keywords: Marketing plan, communication strategies, social networks, clothing,

store.
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Introduccién

Tema

Estrategias de comunicacion para la tienda de ropa Aliz en el cantén Bolivar de la
provincia de Manabi.

Antecedentes del Estudio

La comunicacién de marketing es una parte primordial dentro de la estrategia
empresarial, puesto que de esta depende la conexidn con las personas y entidades,
dentro y fuera de la organizacion. Por tal razén, las empresas deben enfocar sus
acciones a establecer el tipo de comunicacion y actividades de marketing a utilizar
con el fin de llegar de manera efectiva al publico objetivo del negocio. De acuerdo a
lo establecido por Ruiz (2017) existen varias estrategias para comunicarse con los
clientes, dentro de las cuales se encuentran la recompensa, la transparencia y
compromiso social, mencionando que estas estrategias deben de aplicarse en las
empresas fisicas y digitales, permitiendo asi abarcar los diferentes segmentos de la

poblacion.

La comunicacién digital cobra vida con la accesibilidad que tiene la poblacién al
internet; no obstante, este es el principal medio para dar a conocer una marca,
servicio o producto digital, puesto que permite mantener una interaccion en tiempo
real con las personas interesadas en las mismas, donde se pueden conocer las
expectativas y necesidades de estas. Este componente del marketing se ha
fortalecido con la tecnologia, brindando un mayor alcance con los clientes y con la
sociedad en general. A nivel mundial, cada dia las redes sociales digitales son
usadas por millones de usuarios, quienes comparten videos y fotos de manera
sencilla y rapida, esto es aprovechado por las empresas que se promocionan por

medio del marketing digital (Quintana, Sosa, & Castillo, 2018).



El comercio electronico en los ultimos seis afios ha logrado un alcance de ventas
extraordinario, mismo que ha permitido que se generen mas de 25 billones de
dolares en ventas a nivel mundial y ha continuado en alza su participacion en la
sociedad, brindado una nueva oportunidad a las pequefias y huevas empresas para
posicionarse en el mercado. Por otro lado, este tipo de comercio ayuda a los
emprendedores a reducir ciertos gastos y optimizar la publicidad (Perdigon, Viltres,
& Madrigal, 2018).

Segun la Cdmara Ecuatoriana de Comercio, durante la pandemia registrada a
inicios del afio 2020 por el Covid-19, el 40% de las empresas registradas en el pais
han optado por el uso de la tecnologia y los medios digitales como principal medio
de venta, en el cual se puede realizar publicidad, pagos en linea, logistica comercial,
permitiendo asi conservar las normas de bioseguridad y restricciones de movilidad
establecidas por el gobierno (Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de
la Informacién, 2020). Este escenario muestra la gran importancia que poseen las
diferentes estrategias usadas en la actualidad para el comercio a nivel mundial y la
acogida que posee en el pais esta nueva modalidad de venta y promocion,

brindando una mayor participacién a los emprendedores en el sector comercial.

Luego de reflejar la importancia y pertinencia del tema en mencién, se muestra la
composicion de los capitulos de esta investigacion. El presente estudio estuvo
conformado por cuatro capitulos encontrdndose como objetivo general establecer
estrategias de comunicacion que permitan mejorar las ventas de la tienda de ropa
Aliz del cantén Bolivar en la provincia de Manabi, mediante la implementacion de
una propuesta. En el primer capitulo se desarroll6 la fundamentacién tedrica, misma
que estuvo compuesta del marco tedrico, marco referencial, finalizando con el

marco legal relacionado a la variable estrategia de comunicacion.

El segundo capitulo abarcé la metodologia de la investigacion aplicada en donde se
determind el tipo, disefio, fuentes, herramientas, la poblacion, muestra y el formato

usado para la recopilacion de los datos.



El tercer capitulo constd de los resultados de la investigacion, donde se mostraron
todos los datos obtenidos durante la recoleccion y procesamiento de los daros. En
el cuarto capitulo se abarco la propuesta, las conclusiones, recomendaciones y las

futuras lineas de investigacion.

Problematica

En un reporte oficial realizado en Perud sobre la industria ecommerce en dicho pais
se evidencid que el 2.3% de las ventas pertenecen al ecommerce del total retail,
encontrando un volumen de compras electrénicas de $4,000 millones siendo la
categoria de moda y belleza una de las mas usadas con el 18% de las ventas.
Dentro de los paises con mayor evolucion se encuentra liderando Brasil, quien en
el 2009 registraba $7,860 millones y en 2019 alcanzé los $27,730 millones seguido
de México con $1,850 millones a inicios del 2009, finalizando el 2019 con $24,150
millones. Perl ocupa el sexto lugar en Latinoamérica registrando un movimiento de
$276 millones en el 2009, mismo que ha ido progresando hasta manejar en el 2019
$4,000 millones; mientras que Ecuador se encuentra en octavo lugar iniciando sus
movimientos en el 2010 con $200 millones mostrando un avance constante hasta el
2019 con ventas superiores a los $1,250 millones (Camara Peruana de Comercio
Electronico, 2020).

De acuerdo a Statista (2020) en Ecuador se estima que para el afio 2021 las ventas
registren los $1,069 millones, con una proyeccion de crecimiento anual del 7.93%
hasta el 2025, se espera un incremento de usuarios en el mercado del 4.8% en
cuatro afios, siendo la cifra estimada de compra por usuario de $194, lo cual avizora
un buen panorama para la economia del pais y para las empresas que usan como

medio de venta y publicidad el internet y las redes sociales.

A nivel nacional se han encontrado varios emprendimientos que con el pasar del

tiempo no han podido alcanzar la acogida esperada en sus inicios o que esta a su



vez ha perdido fuerza, lo cual se debe en su mayoria por la aplicacion erronea de
estrategias y objetivos planteados. Si bien es cierto que la apertura de redes
sociales y publicidad en las mismas es de gran ayuda para el crecimiento de las
empresas, estas muchas veces no brindan los resultados esperados por la
aplicacion de estrategias ineficaces a lo largo del tiempo o incluso la ausencia de
ellas. De acuerdo al estudio realizado por Freire, Rivera y Ordofiez (2020) uno de
los problemas mas comunes es la falta de dedicacion al manejo de las redes
sociales, aplicacion erronea de estrategias, falta de actualizacién con respecto a las
tendencias del mercado, inconsistencia en el niumero y dias que se emite la
publicidad, pautas publicitarias en redes sociales con poco alcance para el target de

la marca.

En el estudio realizado por la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico (CECE)
(2020) se pudo evidenciar que el 26% de las empresas registradas en esta
institucion estan dirigidas a la compra y venta de bienes personales, las ventas han
bajado en un 56% a raiz de la pandemia del covid-19, dado al aumento del
desempleo en el pais. Sin embargo, luego de las restricciones establecidas a causa
de la pandemia se registré un aumento en el tréfico de las paginas web reflejado en
un 34%, permitiendo identificar que el 40% de las empresas han decidido realizar
cambios luego del modo de ventas registrado en el afio 2020 enfocandose al

comercio electrénico.

Entre los problemas que muestra la empresa se encuentra la desaceleracion que
ha mostrado en los Ultimos meses con respecto a los seguidores en la red social
Instragram, en la que actualmente la cuenta @alizoficial posee un total de 2,742
seguidores. Es necesario mencionar que esta situacion se da luego de que la cuenta
de la tienda @ropaaliz_ec en la red social de Instragram con un total de 14,900
seguidores hasta el mes de noviembre del afio 2020, sea hackeada, perdiendo asi
el total de seguidores en esta red social; esta situacién provocé que la empresa
deba de empezar de cero a tratar de recuperar seguidores, lo cual hace mas dificil

recuperar el nivel de ventas que tenia en afos anteriores. A su vez esta situacion



ha creado confusion en los clientes al momento de realizar las compras, lo cual se

relaciona con las bajas ventas obtenidas en el primer trimestre del 2021.

La principal problematica que presenta la tienda de ropa Aliz es la disminucién de
las ventas que ha tenido en los ultimos cinco afos, tal como se muestra en la tabla
1; iniciando en el 2017 con ventas totales de $72,558.00, en el 2018, las ventas
fueron de $61,422 en donde se evidencio una disminucion de sus ventas del
15.35%; para el afio 2019 se registraron ventas de $ 48,269 situacion que continué
bajando con mayor fuerza representado con un 21.41% en pérdidas, mientras que
para el afio 2020 las ventas registradas fueron de $25,560, reflejando una baja del
47.05% en comparacion al afio anterior. Esta disminucion pronunciada en las ventas
se la puede asociar a las restricciones de movilidad y el confinamiento establecido
por el gobierno en todo el pais a causa de la pandemia por el covid-19, por lo que
se considera el 2020 un afio atipico.

Variacion porcentual de las ventas Aliz
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En lo que va en el primer trimestre del afio 2021, las ventas han sido de $11,342,
cifra que avizora resultados similares a los del afio anterior, puesto que adn no se
ha podido controlar la situacion del covi-19 en el pais, seguido de la situacion
econdmica del pais y los ciudadanos en donde muchos han perdido sus empleos,

lo cual hace gque sus gastos sean limitados y prioricen sus compras.

Cabe recalcar, ademas, que la tienda de ropa Aliz contaba al inicio con un total de
tres empleados, sin embargo, hoy en dia debido a las bajas ventas y falta de
ingresos para la misma, esta se vio obligada al igual que muchas empresas a
disminuir la cantidad de colaboradores, prescindiendo en la actualidad del servicio

de un solo empleado para gestionar las ventas de la empresa.

Debido a los problemas antes mencionados, el presente trabajo de investigacion
tuvo como objetivo general establecer estrategias de comunicacion que permitan
mejorar las ventas de la tienda de ropa Aliz del canton Bolivar en la provincia de

Manabi, mediante la implementacién de una propuesta.

Justificacion del Tema

El presente estudio de investigacion se realiza debido a las pérdidas econémicas
gque ha mantenido la empresa objeto de estudio desde el 2017, lo que se ha
acentuado dada la pandemia por el covid-19, en donde gran parte de las empresas
gue poseen tiendas fisicas han percibido una reduccion considerable de sus ventas;
siendo la empresa Aliz perjudicada. Asi como también se ha podido observar que
el mercado digital ha cobrado relevancia dentro de los usuarios ecuatorianos, siendo
esta una gran opcion de compra para mantener las normas de bioseguridad de

higiene y disminuir los niveles de contagio a causa del virus.

La investigacion tiene principal beneficiario a la empresa de ropa Aliz, quien, por
medio de la implementacién de estrategias digitales de comunicacién podra tener

un mayor alcance en el mercado. Se espera mejorar la informacion brindada, asi



como también la relacion e interaccion con los clientes, la propuesta se enfocara en
mantenerse siempre en contacto con sus seguidores por medio de las redes
sociales, aclarando las dudas, brindando informacién sobre el stock actualizado de
la mercaderia, implementando promociones, concursos, participacion de

influencers, entre otras estrategias para mejorar la comunicacién de marketing.

Otro de los beneficiarios seran los usuarios, ya que recibiran una informacién
estructurada y correctamente dirigida con base en sus necesidades y deseos,
ademas de que se garantice una respuesta inmediata sobre sus dudas con respecto
a la mercaderia y disponibilidad de la misma, asi como también un servicio de
entrega rapido y eficaz, dando la posibilidad de que los usuarios cuenten con la

mercaderia en el menor tiempo posible.

En el entorno social, el pais ha registrado cambios positivos de acuerdo a lo
estipulado en el eje 2 del Plan Nacional de Desarrollo 2017-2021 (Secretaria
Técnica Planifica, 2017), el cual se encuentra destinado a la economia al servicio
de la sociedad, permitiendo el acceso equitativo a lo que respecta la infraestructura
y conocimiento, en donde se mencionan incentivos para emprendimientos para
fortalecer la economia del pais. Las estrategias de comunicacion de marketing
ayudaran a la empresa objeto de estudio a mejorar sus ventas y aportar a los

objetivos nacionales.

Objetivos

Objetivo general

Establecer estrategias de comunicacion que permitan mejorar las ventas de la
tienda de ropa Aliz en el cantdon Bolivar de la provincia de Manabi, mediante el

desarrollo de una propuesta.



Objetivos especificos

1. Revisar los fundamentos tedricos que respalden la investigacion relacionada a

las estrategias de comunicacion.

2. ldentificar la situacion actual de la tienda de ropa Aliz en el cantdén Bolivar de la

provincia de Manabi.

3. Realizar una investigacion de mercado para identificar las caracteristicas y
preferencias de las potenciales clientes de la tienda de ropa Aliz

4. Desarrollar estrategias de comunicacion que permitan mejorar las ventas de la

tienda de ropa Aliz en el canton Bolivar de la provincia de Manabi.

4. Analizar la factibilidad financiera de las estrategias de marketing propuestas.

Resultados Esperados

Por medio de las estrategias propuestas se estima un crecimiento de las ventas del
63.5% con respecto al 2020; es decir, se pronostica llegar a los niveles de $70,000
de ventas anuales que eran las que se realizaban en el 2017. A su vez, se espera
un crecimiento del 300% de seguidores de la cuenta de Instagram en el primer afio,
a través de estrategias de comunicacion de marketing para el posicionamiento de

la marca en el pais.

Alcance del Proyecto

El alcance del presente estudio de investigacion estara enfocado directamente a los

aspectos de comunicacion de marketing.



Capitulo 1. Fundamentacién Teérica

Marco Teérico

Marco Conceptual

Marketing

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2013) el marketing se centra basicamente en un
proceso, el cual permite satisfacer las necesidades de las personas por medio de
un intercambio entre los productos o servicios que posee la empresa y la
informacion que emite sobre dicho producto, permitiendo asi ingresar a la mente de
los usuarios con la idea de que se va a satisfacer su necesidad o de que su vida
sera mejor al obtener dicho producto. Bajo este enfoque, se menciona el marketing
de relaciones como uno de los principales tipos de marketing; este tipo de marketing
busca establecer relacién entre los clientes y la empresa, con el objetivo de que
exista una conexion a largo plazo a través de la creacion de valor y la satisfaccion
dada al cliente, es necesario que las empresas centren su atencion en la

administracion de productos y clientes para mantener el equilibrio perfecto.

Promocion de marca

Baquero y Cantor (2017) mencionaron la existencia de tres beneficios que se
obtienen al momento de realizar promocién de una marca a través de las redes
sociales o pagina web. Dentro de los cuales esta la construccién de una comunidad,
la creacion de credibilidad y la mas importante que es la comunicacion con los
clientes. El primer beneficio hace referencia a la publicidad que se genera al
momento de que una persona comparte informacion, imagenes o ingresa al perfil,
asi como también las recomendaciones que realizan a sus conocidos, tanto a nivel

local como nacional, permitiendo asi expandir cada vez mas el alcance de la marca.
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En cuanto a la creacion de la credibilidad, esta se va forjando con el pasar del tiempo
por medio del cumplimiento de los pedidos y la informacion detallada de los
productos ofrecidos, la cual debe de estar muy apegada a la realidad, dando a
conocer de manera clara al usuario lo que va a obtener, asi como también por medio
de la interaccion que tengan los seguidores con la pagina, encontrandose alineada
con el beneficio anterior. Mientras que la comunicacion brinda un trato mas real y
de mayor satisfaccion con el cliente, generando un apego hacia la marca por parte
de los clientes y a su vez se conoce las necesidades del usuario (Baquero & Cantor,
2017).

Comunicacion de marketing

La comunicacion desde el punto de vista publicitario es uno de los factores mas
importantes al momento de realizar marketing, por lo que Coll y Micé (2019)
mencionaron a la comunicacion integrada del marketing como una de las mas
completas, la cual debe de mantener una armonia y coordinacion muy detallada
entre los clientes, las necesidades y lo que se desea proyectar, asi como también
los medios en donde tiene mayor cantidad de audiencia para que su publicidad
llegue a todo su publico objetivo. Este enfoque se establece en cinco directrices que
son: (a) comprension de los puntos de contacto, que permite reconocer los deseos
de los clientes y competidores, (b) orientada al cliente, en donde se debe de
escuchar de forma integral al usuario, (c) integradora, en esta debe de tenerse en
consideracion a competidores, clientes, el entorno, empleados, proveedores y
socios; (d) interfuncional, puesto que se debe abarcar a la institucion en su totalidad

y (e) continua ya que deben de aplicarse de forma constante en la empresa.

Van-Riel (2018) hizo énfasis en la existencia de tres tipos de comunicacion
corporativa que deben de existir en toda organizacién para que esta pueda tener
éxito en el mercado, en donde se destaca la comunicacion organizacional,
comunicacion de marketing y la comunicaciéon de direccion. La comunicacion

organizacional abarca los lazos y relaciones que debe tener la empresa con sus
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accionistas, los departamentos internos y la administracién publica, siendo la
principal caracteristica la consideracion de la opinion del mercado meta o clientes

potenciales a quienes debe de satisfacer desde la parte interna de la organizacion.

Con relacién a la comunicacién de marketing, esta se centra en buscar el lenguaje
ideal para vender y promocionar su producto, garantizando que este llegue al
usuario final y este se convenza de adquirirlo, a su vez el autor mencionado en el
acapite anterior considera que la comunicaciéon de marketing debe encontrarse
relacionada con la comunicacion organizativa, siendo la principal caracteristica del
marketing la relacion directa que se logra establecer entre el usuario final y el
vendedor para hacer que la venta del producto sea realizada. La comunicacién
directiva tiene como encargado a los directivos de la institucién, quienes a su vez
poseen el trabajo de planificar coordinar, ordenar y controlar que los objetivos y
metas planteadas sean cumplidas constantemente (Van-Riel, 2018).

De acuerdo a Munuera y Rodriguez (2020) para que una organizacion alcance el
éxito es necesario que esta haya identificado cinco tipos de estrategias de
comunicacion dirigidas a los negocios siendo la de lanzamiento, visibilidad,
confianza, posicionamiento y la de expansion. Estas estrategias permitiran que la
empresa brinde la imagen y el mensaje adecuado desde su lanzamiento en el
mercado, la estrategia de visibilidad permite que el publico objetivo fije su atencion
en la misma, logrando captar mayor numero de clientes audiencia, por lo que es
necesario realizar una buena estrategia para promocionar el productos, misma que
puede ser por diferentes canales de comunicacion; en las estrategias de confianza

estas deben brindar al consumidor la certeza de que la empresa es segura.

Arenal (2019) indic6 que para que una empresa pueda posicionarse en el mercado
con mayor facilidad es necesario conocer a la competencia y los clientes, ademas
de enfocarse en la calidad, la imagen y el servicio que se va a brindar como
empresa. En cuanto a la expansion, Maldonado, Altamirano, Mufioz y Santoyo

(2020) mencionaron que las empresas una vez posicionadas en el mercado deben

12



buscar diferenciarse por medio de su portafolio de productos de sus competidores,

creando fidelizacién con sus clientes,

Por otro lado, Egas y Yance (2018) mencionaron que es fundamental que la
empresa establezca un plan de comunicacion con base a los objetivos
institucionales, el segmento al que va a dirigirse, el mensaje que quiere que capten
los usuarios sobre la organizacion y los métodos y acciones que se realizaran para

cumplir los objetivos de la empresa.

Branding

Del Rio, Cardona y Simancas (2017) sefialaron que el branding es "un proceso que
ayuda a identificar, diferenciar y posicionar la marca en la mente del consumidor,
trasmitiendo la esencia de ésta y expresando a los consumidores que la marca es
Gnica y exclusiva para ellos y que le genera unos beneficios" (p. 34). Bajo este
enfoque, se refleja que el branding va muy ligado al posicionamiento y la forma en
gue se busca comunicar el mantra de la marca; cabe destacar que, todos los
componentes del marketing deben estar alineados a lo que se quiere dar a percibir,

siendo el aspecto comunicacional uno de los mas importantes.

Comportamiento del consumidor

Dentro del analisis del comportamiento del consumidor, Mercado, Pérez, Castro y

Macias (2019) afirmaron que:

La mayoria de los estudios se han centrado principalmente en la accién de
compra de productos o servicios y medir la satisfaccion del consumidor,
enfocandose en las experiencias posteriores a la compra de los
consumidores con el fin de encontrar una relacion con variables que

enriqguezcan mas el conocimiento acerca del consumidor” (p. 110).
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Ademas, los autores destacan que las promociones y la publicidad se encuentran
asociadas con el comportamiento del consumidor (Mercado et al., 2019). Esto
evidencia la importancia de los aspectos comunicaciones en la decision de compra,

por lo que se deben desarrollar estrategias eficaces que conlleven a la compra.

Marketing digital

Perdigon, Viltres y Madrigal (2018) senalaron que “el marketing digital se define
como el empleo de Internet como fuente de publicidad y difusién con el fin de
aumentar las ventas de los productos ofertados” (p. 193). Se considera que este
tipo de marketing constituye el proceso de comercializacion de una marca mediante
canales digitales e impulsa la creacion de demanda por medio del poder de internet,
siendo esta técnica de promocién un eslabon fundamental en el desarrollo del e-
business y la proliferacion del comercio electrénico. El e-business o negocio
electrénico es un concepto que esta en desarrollo, su fin es describir el proceso de
intercambio de informacion, servicio o producto mediante el uso de redes
informaticas que tienen que ver con el internet; mientras que, el comercio electrénico
€S un proceso que consiste en automatizar la comercializacion de servicios y bienes
por medio del uso de una aplicacién informética para con ello lograr satisfacer las

necesidades de las empresas y los clientes (Perdigon et al., 2018).

Las tendencias del marketing digital son blogging, inteligencia artificial, comercio
social y movil, social media, el Search Engine Optimization (SEO) y la tendencia
digital a nivel de contenidos. El blogging “es una herramienta tecnolégica que ayuda
y hace posible el aumento de las busquedas por voz desde los dispositivos moviles.
Donde se puede descargar las aplicaciones y hacer uso de ellas desde los méviles
inteligentes” (Bricio, Calle, & Zambrano, 2018, p. 105). La inteligencia artifical, sus
sistemas y funciones operativas fueron desarrollados con el fin de facilitar al ser
humano la vida, entre ellos se encuentran las redes sociales que interactuan con
los usuarios, los carros que conducen solos, entre otros que actuan mas inteligente.

El comercio social y el moévil, se trata de un mercado consolidado completamente
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gue cuenta con aplicaciones de pagos por medio del mavil, entre las empresas
tecnologicas estan Amazon, Facebook, Google, las cuales consolidan ecosistemas
digitales donde las personas puedan realizar distintas actividades que requieren
como conocer personas, chatear entre amigos, transferencias, hacer pagos, todas

ellas las pueden efectuar sin que abandonen las plataformas (Bricio et al., 2018).

El social media o medios sociales que se trata de un conjunto de herramientas,
medios de comunicacion y plataformas que estan disponibles en internet con el fin
de crear comunidades de usuarios, informarse y compartir opiniones e informacion;
incluso es un intrumento que facilita vender y comprar cualquier servicio o producto
mediante las redes sociales como Twitter, Facebook e Instagram que han
incorporado maneras practicas y novedosas para llevar a cabo compras, asi como,
permite la gestion de proyectos, empleos y muchas otras posibiidades (Hernandez,
2018).

El SEO se trata de un optimizador de busquedas que fiene como finalidad mejorar
la visibilidad de un sitio web por medio de sus distintos buscadores entre ellos estan
Google, Bing o Yahoo, incluso es una estrategia de marketing digital que consiste
en un conjunto de técnicas que estan centradas en mejora el posicionamiento
(Silverio, 2020). Por ultimo, la tendencia digital a nivel de contenidos, se trata de
imagenes que estan alineadas a temas de conversacion de los usuarios donde las
plataformas educacionales se van ignorando los banners tradicionales permitiendo
el paso de la publicidad en forma de contenido contextualizado y dinamico (Blanco
& Herrera, 2017).
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Marco Referencial

Perdigon, Viltres y Madrigal (2018) llevaron a cabo una investigacion en Cuba,
denominada marketing digital y estrategias de comercio electronico destinadas a
empresas medianas y pequefias con el objetivo de analizar las tendencias usadas
en el marketing y comercio electronico a nivel mundial que impulsan las ventas en
pequefios y medianos negocios. Dentro de la metodologia investigativa aplicaron
una revision sistematica de las estrategias usadas, se seleccionaron 56 fuentes

bibliograficas con caracter cientifico, lo cual brindé datos mas reales y confiables.

Los resultados permitieron identificar a la seguridad como principal causa de
alejamiento de los clientes, por lo que es vital brindar seguridad en las transacciones
econOmicas, correos malintencionados a los clientes, tratar de mitigar el fraude
electrénico y realizar las entregas dentro de los tiempos establecidos. Otra de las
estrategias identificadas es la comunicacion directa con los usuarios a través de
foros o chat en tiempo real, asi como también la realizacién de publicidad por
segmentos, aplicacion de descuentos por volumen de compras, fidelizacion,
canales de comunicacion acorde a la empresa y un disefio adecuado de la pagina
(Perdigon et al., 2018).

Pérez y Clavijo (2017) desarrollaron una investigacion en Espafia, cuyo titulo se
bas6 en las empresas destinadas a la moda y la influencia del social media y
comunicacién. Como objetivo general del estudio se identific6 analizar el factor
engagement de los consumidores y las reacciones a las publicidades social media
como elemento de comunicacion. Las herramientas investigativas usadas fueron de

enfoque cualitativo, como método la observacion y analisis de caso.

Los resultados obtenidos muestran que las principales estrategias usadas se basan
en mantener una presencia constante en la mente de los consumidores, por medio
de la publicacion en redes sociales, un esquema publicitario de vanguardia,

promociones, contenido audiovisual y mensajes que muestren el valor de la
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empresa y el producto. Con respecto al tipo de publicidad que atrae mas atencién
se destacaron los memes, por emitir un mensaje con lenguaje informal y la red social

mas usada fue el Facebook e Instagram (Pérez & Clavijo, 2017).

De acuerdo al trabajo investigativo realizado por Sagfiay y Salazar en el canton de
Chone perteneciente a Ecuador (2018) cuyo titulo tuvo lugar al comportamiento de
compra que poseen los usuarios que adquieren ropa, siendo el objetivo general
conocer el comportamiento de las personas al momento de adquirir ropa. Como
herramienta investigativa usada en el trabajo estuvieron las entrevistas y encuestas,
convirtiendo el estudio de enfoque mixto, correlacional, descriptivo-exploratorio
encontrandose como muestra los consumidores de ropa y como criterio de inclusion
tener edad de entre 16 y 60 afios, a un total de 380 personas de género masculino

y femenino.

Dentro de los resultados que arrojo el estudio estuvo que el 36% de los compradores
tienen entre 16 y 20 afios de edad, seguido del rango de 21 a 25 afios con un 28%;
en cuanto al tiempo que les toma realizar la compra fue de 30 minutos con el 29.7%;
la forma de pago mas usada fue el efectivo con el 78.2% para los diferentes rangos
de edad y el 36% de las personas realizan las compras sin compainiia. La relaciéon
entre la variable edad y tiempo mostré que el 22.2% de las personas de 16 a 20
afios se toma 30 minutos para comprar, mientras que el 24.1% de entre 21 a 25
afos se tarda media hora, asi como el 27.1% perteneciente al grupo de 26 a 30
afos. Los porcentajes muestran que no existe mayor diferencia entre los rangos de

edad de los compradores (Sagfiay & Salazar, 2018).

En el estudio realizado en un mercado de Bolivia por Canedo (2019) tuvo como
titulo: estrategias comerciales usadas en espacios publicos, donde se busco
conocer cuales son los tipos de estrategias usadas por comerciantes para
promocionar sus productos de acuerdo al tipo de venta que realicen. Para esto fue
necesario la aplicacion de una metodologia de tipo descriptiva, con enfoque

cualitativo, técnica observacional. Los resultados evidenciados fueron que el 42%
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los comerciantes que cuentan con local ofertan varias lineas de productos, el 26%
posee varias lineas de productos diferentes, seguido del 24% que posee una linea

de productos y con el 8% aquellos que se dedican a un producto en especifico.

Se conocio ademas que el 36.97% de las personas que poseen local hacen uso de
sus instalaciones para promocionar su mercaderia, el 5.69% usa la calzada, el
37.91% se expande hasta la acera y el 16.11% utiliza los muros cercanos para
promocionarse. El tipo de promocion usado para atraer a los consumidores es en
un 60% sus propios productos, el 21% coloca publicidades, el 5.5% expone las
promociones vigentes, mientras que el 4% coloca los precios como método de
atraccion. El 43.48% de los locales coloca letreros como medio de publicidad, asi
como también hace uso de promociones y ventas personales. Los comerciantes
mencionaron con el 54% que la presentacion de sus productos ayuda a que su
tienda sea més visible (Canedo, 2019).

En el estudio desarrollado por Calle, Erazo Y Narvaez (2020) en la ciudad de Loja
en Ecuador, tuvo como objetivo general realizar un plan de marketing para mejorar
las ventas de una empresa retail de muebles. Dentro de la metodologia aplicada
para llevar a cabo la investigacién se encontré que esta fue de tipo descriptivo, no
experimental, realizado a una muestra de 204 personas econémicamente activas.
Se evidencio que el 65% de la poblacion seleccionada fueron hombres; el 21%
tenian entre 31 a 35 afios, el 42% registrd edades de 25 a 30afios, el 36% ha
acudido al local en alguin momento. En lo que se relaciona con el producto, el 69%
de los usuarios manifesté que, si recomendarian la marca, el 31% les atrae el disefio
del producto, seguido de la calidad del producto con 40% para la opcién buena

calidad.

La estrategia de penetracion son las redes sociales con un 45%, la atencion del
cliente fue calificada como buena y las instalaciones fisicas de la empresa es buena
con un 33%; el 46% de los encuestados consideré6 que se deben de hacer

descuentos como incentivo por compras, seguido del 29% que prefirié otros regalos.
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La publicidad realizada por la empresa ha causado que el 19% de usuarios tenga
poco interés de compra, con respecto a los medios para recibir informacién el 67%
indicé Facebook, seguido de WhatsApp con el 16% (Calle, et al., 2020).

Marco Legal

Segun la Ley de la Propiedad Intelectual la marca se debe registrar en el Servicio
Nacional de Derechos Intelectuales (SENADI), con lo cual se otorgan derechos
sobre el propietario para tomar medidas legales contra otra persona natural o
juridica, que sin consentimiento utilice la marca para aspectos comerciales, esto
incluye tanto canales presenciales como digitales (Asamblea Nacional
Constituyente, 2021a).

Dentro de esta ley se incluyen los nombres comerciales, o que se define como la
denominacion o signo que sirve como identificacién para la actividad econémica o
negocio de la empresa. El nombre comercial no es necesario que sea registrado;
este adquiere un derecho de uso exclusivo, al tener al menos 6 meses de uso
continuo y publico. Este nombre comercial no se puede adoptar si trae confusion o
similitud con una marca registrada u otro nombre registrado por otra empresa

(Asamblea Nacional Constituyente, 2021a).

Dentro del marco legal, resulta conveniente incluir la Ley Organica de Defensa del
Consumidor, la cual establece una normativa para la relacion proveedor-
consumidor, brindandole proteccion a este ultimo. En esta ley se indica que los
proveedores estan en la obligacion de otorgar productos y servicios de calidad y
competitivos, donde el usuario tiene total libertad para su eleccion. A su vez, se
sefiala que el consumidor tiene derecho a recibir una informacion completa,
oportuna, clara y veraz sobre la oferta brindada. Por otro lado, el usuario esta
protegido contra la publicidad engafiosa o0 desleal (Asamblea Nacional
Constituyente, 2021b).
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Capitulo 2. Analisis Situacional

Analisis de microentorno

Historia de la empresa

El nacimiento del negocio estuvo dado por la ausencia de una tienda juvenil de ropa
de moda orientada a chicas entre los 18 a 35 afios de edad en el canton Bolivar
provincia de Manabi, por medio de una tienda fisica posicionada en la ciudad de
Calceta para ventas presenciales y envios a domicilio a la ciudad de Guayaquil y

demas provincias del Ecuador.

Debido a la buena acogida que tuvo el negocio a sus inicios, dado a que las clientas
se sentian identificadas con el tipo de vestimenta que comercializaban, la capacidad
instalada de la tienda para almacenar las prendas fue quedando baja, lo que ha
dado como premisa aumentar el tamafio de la misma o cambiarse a un

establecimiento méas grande.

Filosofia empresarial

En cuanto a la filosofia empresarial, la misma no cuenta con visién, mision, objetivos
y valores empresariales. A la fecha cuenta con una estructura organizacional
formada por dos colaboradores en ndmina: el gerente general y una vendedora;
como apoyo a la gestion financiera posee un contador externo, lo cual se muestra

a continuacion.
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Contador externo Gerente general

Vendedora

Figura 2. Organigrama

Funciones

Con la finalidad de asegurar que los puestos tengan definidas las actividades y
funciones a cumplir la empresa cuenta con una manual de funciones el cual se

describe a continuacion:

Tabla 1

Manual de funciones gerente general

Identificacién del cargo

Area Gerencia general
Estado civil Indistinto
Sexo Indistinto

Comunicacion  Area comercial y contador externo
Requisitos Minimos

Formacion Ingeniero Comercial, Administracion y carreras afines

Experiencia Tres afios minimo en posiciones similares

Microsoft Office, administracion de personal, modelos de
Aptitudes motivacion, seleccidn de personal, némina, contabilidad y
marketing digital

Organizacién, planificacion, buenas relaciones, negociacion,

Actitudes o "
comunicacion y ética

Objetivo Principal
Cumplimiento de los objetivos de la organizacion
Funciones Esenciales
*Efectuar las compras de las prendas a los proveedores locales
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*Negociar las mejores condiciones de mercado para minimizar los costos
*Realizar seguimiento de las compras

*Calificacion de proveedores

*Aseguramiento del stock idoneo para comercializar productos

*Estrategias de ventas presenciales y digitales

*Evaluar situacion financiera de la empresa

*Asegurar el financiamiento més adecuado para los intereses de rentabilidad del
negocio

*Demés actividades orientadas a la gerencia general

Autoridad

Ejerce supervision de manera directa en compras, almacenamiento y distribucion
de los productos

Tabla 2

Manual de funciones ventas

Identificacién del cargo

Area Ventas
Estado civil Indistinto
Sexo Indistinto

Comunicacion Gerente general

Requisitos Minimos

Formacion .
carreras afines.
Experiencia Dos afios minimo en posiciones similares
. Microsoft Office, atencidn al cliente, solucion de conflictos, manejo
Aptitudes .
de objeciones
. Organizacién, comunicacion, habilidad de negociacién, proactivo,
Actitudes

buena presencia

Estudiante de Ingenieria Comercial, Administracion, marketing y

Objetivo Principal

Cumplir con los objetivos de venta y asegurar el despacho adecuado de los pedidos

Funciones Esenciales

*Cumplir con el presupuesto de venta
*Fidelizar a los clientes

*Fortalecer el servicio post venta

*Atencion de quejas y reclamos de los clientes
*Asesoramiento a los potenciales clientes

*Conocer las tallas y prendas que se comercializan, asi como también la disponibilidad

de stock
*Elaborar informes de ventas y novedades
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Cartera de productos

En relaciobn a la cartera de productos la tienda de ropa juvenil Aliz se centra
principalmente en blusas, jeans, faldas, vestidos, chaquetas y accesorios como
carteras, gafas, entre otros. Esta vestimenta ofrecida por la empresa tiene dos
segmentos marcados, por un lado, el formal desarrollado para la mujer trabajadora
y estudiante; por otro lado, la informal para salidas de ocio, playa, vacaciones, entre
otras. En resumen, la tienda esta posicionada para vestir a la mujer actual para todo

tipo de ocasion.

Cinco fuerzas de Porter

Rivalidad competitiva

En la actualidad no existe una tienda de ropa femenina especializada a la moda de
mujeres jovenes en la ciudad de Calceta cantén Bolivar provincia de Manabi, lo que
provoca que sea baja la rivalidad que pudiera aportar la competencia en el giro de

negocio.

Amenaza de sustitutos

La llegada de nuevos competidores que vendan prendas de vestir de baja calidad a
menor precio constituye una amenaza a tomar en consideracion, mas aun por los
problemas econdmicos que esta pasando el pais en general y Manabi no es la
excepcion, lo que pudiera ocasionar que los consumidores opten por la compra de
ropa de calidad inferior para economizar y mantener su economia estable. Por tanto,

se considera esta como una amenaza media.

Amenaza en el ingreso de nuevos competidores

Al ver lo atractivo que es la distribucion del comercio de ropa especializada a la
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mujer juvenil bajo el esquema de venta presencial y online puede ocasionar el
ingreso de nuevos competidores de mayor poder econémico, que puedan usar de
manera adecuada las economias de escala para reducir el costo de la adquisicion
de las prendas y logistica de despacho. Esto ocasionaria una reduccion en los
precios de las prendas sin contar que pudieran incurrir en convenios de exclusividad
que pudieran ejercer con los proveedores para limitar la entrada de nuevos
participes del mercado. Por lo expuesto se establece esta amenaza como alta por

la limitante de capital que tiene la empresa objeto de estudio.

Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion a nivel de ventas presenciales de la ciudad de Calcetay en
general de la provincia de Manabi es bajo, debido a la poca existencia de negocios

de ropa femenina enfocados a la mujer juvenil.

Poder de negociaciéon de los proveedores

La capacidad de negociacion de los proveedores es baja al existir una cuantia
importante de empresas dedicadas a la confesion de prendas, lo que resulta
favorable para el negocio de ropa femenina debido a que el riesgo de aumento de
costos por parte de los comercios que elaboran los productos distribuidos es bajo al
haber muchas opciones por cual optar.

La matriz de las cinco fuerzas de Porter se desarrolla en funcion de la ponderacion
porcentual de riesgo que tienen las variables, las cuales suman en su conjunto un
total del 100% y el nivel de riesgo esta en una escala de 0 a 10 donde se establece
gque mientras mas alto sea, mayor riesgo tiene el componente. Con estos
antecedentes se establece que la variable amenaza de nuevos entrantes, productos
sustitutos y rivalidad de competidores son los elementos de mayor riesgo en la
industria; entre tanto que, el poder de negociacion de los proveedores y clientes

menor ponderacion.
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Tabla 3

Matriz cinco fuerzas de Porter

Variables 0 Calific ,
% aciobn Total Amenaza Riesgo
Tiendas especializadas en ropa de mujer
juvenil Bajo
Rivalidad 20% 6 1,2 Competidores nacionales con recursos Alto
Crecimiento del sector Alto
Distribucién de pedidos Medio
Economias de escala Alto
Amnir::/zoasde 25% 7 1,75 Requisitos dg cgpital importante _ Alto
competidores Tasa de crecimiento de las ventas online  Alto
Costos de logistica nacional Medio
Costo de cambio del cliente Alto
Productos 2506 5 125 Evolucion de productos en relacion
sustitutos ' calidad/precio Alto
Ciclos de vida corto de los productos Medio
Clientes potenciales o mayoristas Bajo
Poder de Variedad de tiendas especializadas en
negociacion de  15% 4 0,6 ropa de mujer juvenil Bajo
los clientes Amenaza de integracion por parte de los
clientes Bajo
Poder de Cantidad de proveedores en el mercado  Bajo
negoc:acién de 15% 5 075 Amenaza de integracién hacia delante _
0s de los proveedores Bajo
proveedores Costo de cambio de proveedor Bajo
Conclusion 100,0 5,55

%

Las amenazas mas representativas en la rivalidad son el crecimiento del sectory la
existencia nacional de competidores con recursos importantes con costos medios

de distribucion, lo que encarece el producto, pero la empresa al ser una tienda

especializada tiene una parcial ventaja.

La amenaza de nuevos entrantes es alta, debido a que al ver el crecimiento que va
tener el sector impulsado principalmente por la venta online, las empresas con
grandes recursos pueden aprovechar las economias de escala para reducir el costo

logistico y precio de los productos, constituyendo un riesgo importante a considerar

por parte de la empresa objeto de estudio.
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Con respecto a la evolucion de los productos en relacion a la calidad y precio es
muy probable que por la crisis econémica que pasa el pais, los clientes se cambien
a la adquisicion de productos diferentes al de la marca al ser relativamente bajo el

costo de cambio del mismo.

El poder de negociacion de los clientes al centrarse la venta al por menor teniendo
como potenciador la variedad de prendas de vestir para la mujer juvenil, resulta baja
la amenaza que proporcionan los mismos, sumado a que realicen una integracion

hacia adelante es complejo por la imagen de marca que tiene la empresa.

El poder de negociacion de los proveedores es bajo, debido a la cuantiosa cantidad
de los mismos que existen en el mercado, lo que proporciona un bajo costo en

cambiar por una alternativa diferente.

Como resultado de la matriz de las cinco fuerzas de Porter se establece que la
industria de tienda de ropa especializada para mujer juvenil tiene un riesgo medio y
una atractividad alta al poner en la ecuacién el potencial que tiene el comercio
electrénico, el cual no ha sido explotado de manera adecuada en el Ecuador. Por
tanto, constituye rentable esta industria posicionandose en sentido de enfoque y

sobre ponderando las ventas online sobre las presenciales.

Anaélisis de Macroentorno

Entorno Politico-legal

Los factores expuestos en el entorno politico, permiten evidenciar que en la
actualidad los emprendimientos y las empresas dedicadas al comercio electrénico,
poseen grandes ventajas. Dentro de los factores se encuentran la Ley Organica de
Emprendimiento e Innovacion la cual respalda y brinda beneficios a los nuevos
empresarios (Asamblea Nacional Constituyente, 2020b); otra ley que avala es la
Ley de Comercio Electronico, Firmas y Mensajes de Datos (Asamblea Nacional
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Constituyente, 2020a), en la actualidad las instituciones encargadas estan
brindando mayores oportunidades y seguridad a las personas para que puedan
adquirir y realizar compras de manera mas segura en linea, lo cual ha sido de gran
ayuda durante esta pandemia permitiendo que las empresas mantengan cierto flujo
de ventas, marcando como factor muy positivo. Otro de los factores ha sido la
eliminacion de salvaguardias (Servicio Nacional de Aduana del Ecuador, 2017), que
se han dado calificando como muy positivo, ya que asi se reducen los costos de
importacion de materias primas, reduciendo el costo de las prendas adquiridas para

la tienda de ropa Aliz.

El acceso a financiamiento para los microempresarios es quiza uno de los factores
de gran importancia que se han dado en los Ultimos meses, puesto que permite que
las empresas puedan acceder a préstamos bancarios para implementar mejoras en
los negocios. De acuerdo a lo expuesto en la tabla 4 el factor politico alcanzé un

total de 5 puntos, indicando que el entorno es positivo para la empresa Aliz.

Tabla 4
Factores politicos
Muy Negat Indifer Posit Muy
Factores Politicos negativo ivo ente ivo positivo
1 2 3 4 5
Ley de emprendimiento X
Eliminacion de salvaguardias X
Ley de comercio electrénico X
Acceso a financiamiento para
emprendedores X
Subtotal 20
Total 5
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Entorno Econdmico

Dentro de los factores econdmicos, se registré6 como negativo el desempleo y la
pandemia por el covid-19 (Reuters, 2020); estos factores se vieron reflejados en el
decrecimiento de las ventas y economia a nivel mundial en el afio 2020 y parte del
afio 2021, por lo que se espera que en el segundo semestre del afio 2021 la
situacion del pais mejore. Mientras que el incremento que posee la industria de la
moda en el mercado ecuatoriano se evidencia como muy positivo (Revista Lideres,
2021), lo cual le otorga un valor de cinco, seguido del acceso a las importaciones,
brindando asi la oportunidad de que en un futuro la empresa Aliz pueda importar
mercaderia para abastecer la tienda con ropa importada a bajo costo. Al realizar un

conteo de los factores econémicos estos registran una puntuacion total de 3.5.

Tabla 5
Entorno econémico
Muy Negati Indifere Positi Muy
Factores Econdmicos negativo  vo nte VO positivo
1 2 3 4 5
Desempleo X
Pandemia covid-19 X
Incremento en industria de
la moda X
Acceso a las
importaciones X
Subtotal 14
Total 3,5

Entorno Socio-cultural

Una vez realizado un andlisis de los factores socioculturales de rodean a la tienda
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de ropa Aliz, se pudo observar que el mercado registra un incremento de confianza
por parte de las personas para realizar compras en linea (Camara Ecuatoriana de
Comercio Electrénico, 2020), siendo esto muy positivo para la tienda de estudio, ya
que la actividad que registra la misma es a través de tienda fisica y tienda online; el
crecimiento de la poblacion se consider6 como muy positivo para la empresa (INEC,
2021a), puesto que el segmento de la poblacion a la que estd dirigido Aliz es a
personas jovenes; otro factor muy positivo fueron los habitos de consumo; mientras
gue el comportamiento de compra se encasillo como un factor bueno debido a que
las personas cada vez se inclinan a realizar compras mas periddicas en lo que
respecta a vestimenta, ya que desean estar siempre a la vanguardia con las ultimas
tendencias. La suma de estos factores brinda una puntuacién de 4.75 para el

entorno socio-cultural.

Tabla 6
Factores socioculturales
Muy Negat Indifer Posit Muy
Factores Socioculturales negativo ivo ente Ivo positivo
1 2 3 4 5
Incremento de confianza en
compras online X
Comportamiento de compra X
Crecimiento de la poblacion X
Habitos de consumo X
Subtotal 19
Total 4,75

Entorno Tecnolégico

En lo relacionado al entorno tecnolégico se obtuvo un valor muy positivo para la

tienda de ropa Aliz, lo cual se debe a que existe un incremento en el uso de las
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TIC s en la poblacion ecuatoriana (INEC, 2021b), seguido de la participacion de las
redes sociales en torno a las ventas que se realizan a través de ellas y el comercio
electrénico que cada vez obtiene mayor participacion en el pais. Estos factores que

han cobrado gran relevancia en el pais son positivos para el crecimiento de la

empresa.
Tabla 7
Factores tecnoldgicos
Muy Negati Indiferen Positi  Muy
Factores _ o
o negativo VO te VO positivo
Tecnolbgicos
1 2 3 4 5
Uso de Ilas redes
X
sociales
Uso creciente de las
X
TIC s
Comercio electronico X
Subtotal 15
Total 5

Analisis P.E.S.T (Cuantificada con conclusiones del Macroentorno)

Una vez analizados todos los factores relacionados al macroentorno, se procedio a
realizar una compilacién con cada uno de los factores para poder conocer el puntaje
general, permitiendo asi visualizar de manera clara el mercado en el que se
encuentra la tienda de ropa Aliz. El resultado global obtuvo una puntuacién de 4.53,
lo cual encasilla un entorno positivo, siendo los entornos de mayor impacto el
tecnoldgico con la participacion de las TIC s y el comercio electrénico, mismo que
va de la mano con el entorno politico gracias a las leyes implementadas que
respaldan al microempresario, la reduccién de salvaguardias y el acceso a

financiamiento econdémicos y el entorno socio cultural, el cual se ha adaptado de
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forma positiva a la tendencia en forma de compras online, permitiendo un acceso

mas répido a la adquisicion de bienes.

El entorno econdmico resultdé poco favorable para la empresa, por la falta de
actividad economica actual y la reduccion de empleos, lo cual provoca que las
personas reduzcan sus gastos y estos recursos econémicos sean redestinados a la

adquisicion de productos de primera necesidad como alimentacion y medicina.

Tabla 8
Factores PEST
Muy : .
_ Nega Indifer Posit Muy
Factores PEST negoatlv tivo ente ivo  positivo
1 2 3 4 5
Ley de emprendimiento X
Eliminacion de salvaguardias X
Bolitico Ley de comercio electronico X
Acceso a financiamiento
para emprendedores X
Subtotal 20
Desempleo X
Pandemia covid-19 X
Econd- Incremento en industria de la
micos moda X
Acceso a las importaciones X
Subtotal 14
Incremento de confianza en
compras online X
Socio-  Comportamiento de compra X
cultural  Crecimiento de la poblacién X
Habitos de consumo X
Subtotal 19

31



Uso de las redes sociales X

_Uso creciente de las TIC's X
Tecnold , o
_ Comercio electrénico X
gico
Subtotal 15
Total General 4.53

Andlisis Estratégico Situacional

Ciclo de vida del producto

El ciclo de vida de un producto en el campo del marketing se refiere al proceso que
tiene un producto desde que este inicia en el mercado y es medido por cuatro fases,
la primera es la fase de introduccion o despegue, luego viene la fase de crecimiento,
la fase de madurez y la de declive o finalizacion, que es cuando este ya no es

demandado por los usuarios (Loaiza, 2018).

El ciclo de vida de la tienda con relacion a las ventas que ha registrado en los Gltimos
afios se muestra en la siguiente tabla 9. Se puede apreciar que la tienda inicio
registrando un decrecimiento en el afio 2018 con una disminucion de $11,136 lo
cual representé el -15.35% de ventas. Para el 2019 las ventas fueron de $48,269
generando una disminucion de -$13,153, este decrecimiento se lo puede atribuir a
la falta de estrategias para publicitar la tienda de ropa; asi como también el poco
stock que existe en la tienda fisica, generando que las usuarias acudan al local y no

puedan adquirir.

Sin embargo, para el afio 2020 no se realizaron acciones que ayuden a mejorar el
decrecimiento de ventas, lo cual dio paso a una disminucidon constante con
tendencia a la baja llegando con el 47.05% menos de ventas en ese afio. El &mbito
comercial durante el 2019 se ha visto afectado por la pandemia del covid-19, debido
a las restricciones y el distanciamiento aplicado por el gobierno, lo cual ha reducido
la afluencia de personas; adicional, se registro la pérdida de la cuenta de Instagram

de la empresa, causando que se pierda la cartera de clientes de la tienda online a
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causa de un robo de cuenta. A pesar de ello, se espera mejorar las ventas en el
presente afio con la aplicacion de estrategias para mejorar la comunicacién con los

usuarios (ver tabla 4).

Tabla 9
Ventas de la tienda de ropa Aliz
Ventas Disminucion
$ $ "

2017 $ 72.558,00 -
2018 $61.422,00 $ -11.136,00 -15,35%
2019 $ 48.269,00 $ -13.153,00 -21,41%
2020 $ 25.560,00 $ -22.709,00 -47,05%
2021 $11.342,00 $ -14.218,00 -55,63%

Con relacion al ciclo de vida de la empresa, se evidencia que la empresa de ropa
Aliz, pese a la disminucion de las ventas en los Ultimos afios se encuentra en etapa
de crecimiento, puesto que ha dado la apertura de una nueva cuenta online para
promocionar sus productos, lo cual permite que se abarquen todas las ciudades del
pais. Cabe recalcar que se deben de implementar estrategias que ayuden a mitigar

los problemas existentes en la empresa de ropa.

Participacion de mercado

Con participacion de mercado se conoce al nivel de competitividad que presenta
una empresa en el mercado en comparacion con los competidores. Al conocer este
indice la empresa podra establecer estrategias para que su producto se mantenga
activo en el mercado, es por ello que es de gran importancia que las empresas
realicen de manera periédica una investigacion a sus competidores y de su empresa
en lo que respecta el mercado meta, ventas, clientes que posee, la periodicidad de
las ventas y qué sector o area alcanza el producto o servicio que ofrece como

empresa. Dentro de las preguntas que se deben de realizar en la investigacion para

33



conocer cudl es la participacion de mercado actual de la empresa son las siguientes:
¢, Qué tanto competidor tiene la empresa? ¢ Qué tan grandes son los competidores?

y ¢, Cuanta similitud hay entre los productos? (Bullard, 2020).

La empresa de ropa Aliz, se caracteriza por ser una empresa con participacion de
tienda fisica y tienda online, la cual est4 dedicada a la comercializacién de ropa
juvenil para mujeres de entre 18 y 35 afios de edad ubicada en el canton Bolivar.
En consecuencia, dentro del andlisis de participacion de mercado intervienen las
tiendas dedicadas a la venta de ropa juvenil de forma online y en el canton Bolivar.
Con relacion al numero de tiendas encontradas en Instagram bajo la denominacién

de ropa juvenil, existen aproximadamente 52 tiendas online.

Mientras que segun el registro del Directorio de Empresas y Establecimientos
(DIEE) en el canton Bolivar de la provincia de Manabi existen 68 empresas
dedicadas al comercio con denominacion de clase G4771 perteneciente a venta al
por menor de prendas de vestir, calzado y articulos de cuero en comercios
especializados, mientras que en la denominacién G4791 con clase venta al por
menor por correo y por internet existen 18 empresas (INEC, 2021c). En lo
concerniente al valor de las ventas realizadas por dichas empresas no se encontrd

registro de sus ventas anuales.

Debido a la ausencia de valores en dolares sobre las ventas de las empresas
registradas con cuentas registradas en Instagram, se tomo6 en consideracion el
namero de seguidores de cada cuenta, procediendo luego a determinar el
porcentaje de participacion en esta red social, conociendo que la empresa con
mayor participacion en Instagram es Tulook_perfect dentro de las cinco cuentas con
mayor participacion se encuentran Tulook_perfect con el 57.31%, seguido de
meis.ec con el 7.52%, con el 7.38% Ali_storeec; con el 6.73% la tienda de ropa
Alizoficial y con el 4.23% ropa_online.ec. En consecuencia, se puede concluir que
las tiendas que generan mayor nivel de competencia son aquellas que poseen mas

de mil seguidores, ubicando asi en el cuarto puesto a la tienda de estudio.
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Tabla 10

Competidores online

Tiendas Instagram

Numero de Seguidores

Porcentaje de
Participacion

Moondreams.ec 205 0,46%
Meis.ec 3364 7,52%
Livingfashion.ec 227 0,51%
Tiandju.ec 203 0,45%
Irreverent.ec 134 0,30%
Grace_fashion_ec 626 1,40%
Jc_storel1509 125 0,28%
Ropa_online.ec 1891 4,23%
Zeze _guayaquil 428 0,96%
Bell_storel5 1140 2,55%
Cherie.gye 1328 2,97%
Rafaelastore.ec 1882 4,21%
Tulook_perfect 25625 57,31%
Ali_storeec 3302 7,38%
_aliz.shop 1246 2,79%
Alizoficial 3010 6,73%
Total de Seguidores 44716 100,00%

Nota: Datos tomados de la red social Instagram a fecha 4 de junio del 2021.

Andlisis de la Cadena de valor (Con cruce de actividades).

Realizar un analisis de la cadena de valor permite conocer la situacién actual de la

empresa con relacion a los competidores directos, para poder establecer estrategias

de mejora en cada seccion de la empresa que permitan diferenciarse y brinden al

usuario final ese valor agregado que esperan al momento de realizar la compra. La

cadena de valor involucra todos los procesos que realiza la empresa desde la

compra de materia prima o de mercaderia hasta el momento que el usuario tiene el

producto en sus manos. En el analisis de la cadena de valor se consideran las

actividades de soporte y actividades primarias que realiza la empresa para generar

valor agregado a su marca (Vergara, Acevedo, & Gonzélez, 2019).
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En el analisis sobre las actividades de soporte que se realiz6 de la empresa Aliz, se
pudo identificar que esta posee una tienda fisica en donde promociona la venta de
sus productos a través de la exhibicion de las prendas. En recursos humanos abarca
la contratacion de empleados, en la actualidad la tienda cuenta con dos personas
bajo su dependencia. En el &mbito tecnoldgico, se encuentra el uso de una cuenta
de Instagram de la empresa en donde se realiza la publicacion y promocion de las
prendas que comercializa la tienda Aliz, este medio también sirve como medio de
ventas y atencion al cliente. En abastecimiento se indica que la empresa realiza sus
compras a proveedores nacionales para poder satisfacer la demanda de sus

clientes

Con relacion a las actividades primarias se detalla la logistica interna, operaciones,
logistica externa, marketing y ventas y los servicios. La logistica interna se compone
de los pedidos de compra, almacenamiento de la mercaderia, inventario y el registro
de clientes. En las operaciones realizadas estan la recepciéon de pedidos en tienda
fisica y en la tienda online, compras programadas, control de inventario minimo de
cada una de las prendas y merchandising. La logistica externa enmarca la
preparacién de los productos para la entrega en tienda fisica y envios a otras
provincias, el seguimiento de los envios en donde se mantiene una comunicacion
constante con el cliente hasta que este verifique su recepcién. En cuanto al
marketing y ventas, se realiza la publicacion de prendas y promociones existentes
en la cuenta de Instagram de la empresa, atencion al cliente, recepcion de ventas y
pagos a través de transferencias o depdsitos; finalizando con los servicios post
venta que se ejecutan, siendo estos el seguimiento de la satisfaccion del usuario,
recepcion de quejas y recepcion de devoluciones, tal como se muestra en la figura

a continuacion.
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Infraestructura: Local fisico (Agua, luz, internet, perchas de
exhibicion)

Recursos humanos: Contratacion de empleados (2 empleados)

Tecnologia: Tienda online (Cuenta 1G)
Uso de redes sociales para ventas y promociones

Abastecimiento: Compras a proveedores nacionales

Actividades de Soporte

Logistica Operaciones Logistica Marketing y Servicios |
Interna Externa Ventas i . |
*Recepcion de CEEE T o
Fedido de pedidos. Preparacion de | *Promociones e
COMmpra. *Compras productos para | -Publicacion en :g:zgluﬂqgﬁ = QQG
=Almacenamien programadas. entrega v cuenta IG d p_ '
to. *Control de envios. «Atencion al € quejas,
*Inventario. stock minimo. | «Seguimiento clients
*Ingreso de *Merchandising | de envios. *Recepcion de
clientes. pagos.
)
Actividades Primarias
Figura 3. Cadena de Valor Tienda Aliz
Tabla 11
Cruce de variables
Cruce de actividades Logistica _ Logistica Marketing o
) ) ) ] Operaciones Servicios
primarias/secundarias interna externa  y Ventas
Infraestructura F F F F
Recurso humano F F
Tecnologia D D F F F
Abastecimiento F F

Con relacion al cruce de las variables se pudo identificar que el abastecimiento
posee como fortaleza la logistica externa e interna, esto se debe a que existe la
facilidad de abastecer de productos la tienda puesto que los proveedores existentes
son nacionales. Respecto a la tecnologia se identifico fortaleza en logistica externa,
marketing y ventas y en servicio, debido a la labor realizada en las entregas, envios,

seguimientos y atencion al cliente que se brinda por parte de la tienda de ropa Aliz;
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mientras que en las actividades de logistica interna y operaciones se reflejaron
debilidades a causa de la falta de un programa tecnoldgico que ayude a realizar el
inventario inicial de manera mas rapida, al igual que la facturacion y el control del

inventario, lo cual se realiza de manera manual.

El recurso humano vy la infraestructura reflejaron fortalezas a causa de la gestion
gue hace el personal que se encuentra dedicado a atender el local fisico y la tienda
online, el cual brinda su mayor esfuerzo en gestionar de manera ordenada los

productos, la gestion de ventas y el seguimiento de pedidos y clientes.

Analisis F.O.D.A.

La ejecucion de un anadlisis FODA permite conocer las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas de una empresa. Por lo que a continuacion se realiza la
presentacion del andlisis realizado a la tienda de ropa Aliz, mismos que permitiran

conocer la situacion actual de la misma.

Tabla 12
Andlisis FODA
Anélisis FODA
Fortalezas Debilidades
Variedad de productos Falta de pagina web
Precios competitivos Participacion baja en las redes sociales
Productos de calidad Baja inversion en publicidad
Tienda fisica Falta de estrategias de comunicacion
Cobertura Nacional Falta de estrategias de marketing
efectivas
Oportunidades Amenazas

Crecimiento en el comercio de la moda Productos sustitutos
Acceso a proveedores nacionales e Aplicacion de medidas restrictivas a

internacionales causa de la pandemia
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Ampliacion de la tienda fisica Crisis econdmica
Introduccion de la marca en la mente Introduccidon empresas E-commerce en

del cliente el sector de la moda

En el andlisis realizado sobre las caracteristicas de la empresa en la tabla 12 se
puede apreciar que las amenazas que posee actualmente la tienda de ropa Aliz, se
encuentran ligadas a la situacion que esta viviendo el pais por el covid-19, siendo
estas las restricciones y crisis econdmica, sin embargo, con las medidas tomadas
por el nuevo gobierno se espera que la economia se reactive de manera positiva, lo
cual reducira ciertas amenazas de la tienda, permitiendo que se puedan enfocar
mas en los productos sustitutos e introduccion de empresas e-commerce en el
sector. En lo que engloba a las debilidades halladas, es recomendable que se
implementen estrategias de comunicacion y marketing para poder incrementar la

cantidad de seguidores y de alcance en el mercado.

Con respecto a las fortalezas y oportunidades se pudo identificar que si se realizan
las estrategias adecuadas, la empresa podra alcanzar a corto plazo una mayor
participacion en el mercado y revertir la tendencia decreciente en las ventas que ha

registrado en los ultimos afios.

Anaélisis EFE — EFI.

En la matriz de Evaluacion de Factores Externos, las oportunidades alcanzaron un
valor de 1.68, el cual fue superior al valor dado en las amenazas de 0.69; estos
resultados permiten avizorar un resultado positivo para la empresa de los factores
externos, indicando que si la empresa aprovecha de mejor manera las
oportunidades que posee puede lograr un gran impacto en el mercado al que se

encuentra dirigido.
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Tabla 13
Matriz EFE

Matriz de Evaluacion de Factores Externos

o Valor
Val Clasificaci
Factores Externos Clave ) Pondera
or on
do

Oportunidades
Crecimiento en el comercio de la moda 0,1 4 0,4
Acceso a proveedores nacionales e
. . 0,1 4 0,4
internacionales
Ampliacion de la tienda fisica 0,16 3 0,48
Introduccion de la marca en la mente del cliente 0,2 2 0,4
Subtotal de Oportunidades 1,68
Amenazas
Productos sustitutos 0,09 1 0,09
Aplicacion de medidas restrictivas a causa de la

. 0,1 2 0,2
pandemia
Crisis econémica 0,15 2 0,3
Introduccion empresas E-commerce en el sector

0,1 1 0,1

de la moda
Subtotal Amenazas 0,69
Total 1 2,37
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Tabla 14

Matriz EFI
Matriz de Evaluacion de Factores Internos
Factores Internos Clave Valor Clasificacion valor
Ponderado
Fortalezas
Variedad de productos 0,1 3 0,3
Precios competitivos 0,15 4 0,6
Productos de calidad 0,1 4 0,4
Tienda fisica 0,12 4 0,48
Cobertura Nacional 0,13 4 0,52
Subtotal de Fortaleza 2,3
Debilidades
Falta de pagina web 0,05 2 0,1
Participacion baja en las redes sociales 0,07 2 0,14
Baja inversion en publicidad 0,06 2 0,12
Falta de estrategias de comunicacion 0,12 1 0,12
Falta de estrategias de marketing 0,1 1 0,1
Subtotal Debilidades 0,58
Total 1 2,88

Dentro de los valores dados en la matriz EFl se puede concluir que la empresa
posee altas fortalezas obteniendo un subtotal de 2.3, siendo los precios, la cobertura
y la tienda fisica las mayores fortalezas de la empresa; mientras que las debilidades
mMas representativas son la falta de estrategias de marketing y comunicacion que
otorgan un total de 0.58 para las debilidades. Sin embargo, de manera global el
valor ponderado para los factores internos encontrados fue positivo con 2.88, dado
gue este se ubica por encima de la media que es 2.50. indicando que la empresa

de manera interna no es débil.
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Capitulo 3. Investigacion de Mercados

Objetivos

Objetivo general

Identificar las caracteristicas y preferencias de las potenciales clientes de la tienda

de ropa Aliz.

Objetivos especificos

1. Definir las caracteristicas sociodemograficas de las potenciales clientas de la

tienda de ropa Aliz.

2. Reconocer las preferencias de las potenciales clientas de la tienda de ropa Aliz.

3. Analizar el posicionamiento de las tiendas de ropa competidoras de Aliz.

Disefio Investigativo

Tipo de investigacion

La investigacion de tipo exploratoria es aquella que busca alcanzar una mayor
comprension sobre un tema determinado sin otorgar resultados concluyentes (Dos
Santos, 2018). Por otro lado, la investigacién descriptiva es la que permite la
caracterizacion de un problema estudiado brindando resultados concluyentes sobre
el mismo (Rosendo, 2018). En este trabajo de investigacion se llevd a cabo una
investigacién exploratoria al aplicar un focus group a tres potenciales clientas para
conocer sus percepciones sobre el mercado y a dos expertos en el manejo de redes
sociales para conocer las expectativas a futuro con respecto a este campo y

recomendaciones de accion sobre el mismo. En cambio, se utilizo la investigacion
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descriptiva, a través de una encuesta donde se pudo conocer caracteristicas y
preferencias de potenciales clientas.

Fuentes de informacion

En este trabajo de investigacion se utilizaron tanto fuentes primarias como
secundarias. La fuente de informacion primaria fueron las potenciales clientas de la
tienda Aliz y dos expertos en el manejo de redes sociales. Con respecto a la
informacion secundaria se tiene la utilizada en el analisis situacional que consté de

paginas institucionales y registros en redes sociales.

Tipos de datos

Los datos utilizados en esta investigacion de mercado son cualitativos de tipo

nominal dicotomico y politbmico para la encuesta.

Herramientas investigativas

Herramientas cuantitativas

Esta investigacion de mercado utilizé la encuesta como herramienta cuantitativa,
con la cual se podra obtener las frecuencias relativas por cada pregunta y asi
conocer de forma objetiva y numérica caracteristicas y preferencias de las

potenciales clientas.

Herramientas cualitativas

En este trabajo se utilizé el focus group como herramienta cualitativa, se aplicé un
focus group a cuatro potenciales clientas para conocer sus percepciones sobre el
mercado y a dos expertos en el manejo de redes sociales para conocer posibles

estrategias que se pueden aplicar para la empresa Aliz.
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Target de aplicacién
Definicion de la poblaciéon

La poblacion de estudio corresponde a la proyeccion poblacional a 2020 (INEC,
2021a), de personas de sexo femenino que es de 8'844,706 mujeres, de las cuales
el 46.0% estan en el rango de edad de 18 a 49 afos, dando un subtotal de
4'068,565. A este valor se le filtran los niveles socioeconémicos A, B y C+ que

representan el 35.9% de la poblacién, dando una poblacion de 1'460,615.
Definicion de la muestra

La muestra se calculara con base en la férmula de la muestra para poblacién finita,
con los pardmetros de poblacién (N) 1'460,615, probabilidad de éxito (p) 50%,
probabilidad de fracaso (q) 50%, precision (d) 5%, valor z 1.96 para intervalo de

confianza del 95%. A continuacion, se presenta la férmula:

N+Z,>xq*p
d2x(N—=1)+Z,>*qxp
B 1'460,615 % 1.96% 0.5 * 0.5
0.052 * (1'460,615 — 1) + 1.962 % 0.5 * 0.5
n = 384

n

La muestra sera de 384 mujeres de 18 a 49 afios de edad pertenecientes a los

niveles socioecondmicos A, By C+.

Segun informacién interna de la empresa Aliz, el 71.9% de sus clientes en tienda
fisica son de Calceta, el 16.9% son de otras provincias, dentro de este rango el 12%
lo ocupa la ciudad de Guayaquil y el restante las demas provincias del pais; por

tanto, se aplicara un muestreo estratificado segun estos porcentajes. Siendo el
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mayor porcentaje las clientas de la ciudad de Calceta donde se encuentra la tienda

fisica.
Tabla 15
Muestreo estratificado
Ciudad Peso en ventas Muestra
Calceta-Bolivar 80% 307
Otras Provincias 20% 77
Total 100% 384

Perfil de aplicacion

A continuacion, se presenta el perfil de aplicacion de los participantes del focus

group:

Tabla 16
Perfil clientas potenciales
Participante Edad Estudios Estado civil Ocupacion
1 23 afios Secundaria completa Soltera Trabaja
2 28 afios Tercer nivel completo Unida Trabaja
3 33 afios Secundaria completa Casada Trabaja
Tabla 17
Perfil expertos redes sociales
Participante Edad Estudios Afos de experiencia  Ocupacién
1 34 afos Tercer nivel completo 8 Community
manager
2 36 afos Cuarto nivel completo 12 Consultor
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Formato de encuesta

Universidad Catoélica de Santiago de Guayaquil

Un gusto saludarla, mi nombre es Alejandra Zambrano, soy estudiante de la carrera
de Ingenieria en Marketing de la Universidad de Santiago de Guayaquil. El objetivo
de la presente encuesta consiste en establecer estrategias de comunicacion que
permitan mejorar las ventas de la tienda de ropa Aliz en el cantén Bolivar de la
provincia de Manabi, mediante el desarrollo de una propuesta. Los datos seran
utilizados con fines netamente académicos y se garantiza la confidencialidad de los
datos. La participacion en la encuesta es voluntaria, puede culminarla en cualquier
momento, le agradezco su cooperacion.

1. Edad: 5. Ingresos en el hogar
( )18 -29 afios () Menos de $400
( ) 30-39 afios ( ) De $400 a $999
( )40 -49 afios () De $1000 a $1999
( ) De $2000 a $2999
2. Nivel de estudios () $3000 o mas
() Primaria incompleta
( ) Primaria completa 6. Lugar de residencia
() Secundaria completa () Guayaquil
() Tercer nivel completo ( ) Calceta
() Cuarto nivel completo () Quito
( ) Otro

3. Ocupacion
( ) Ama de casa 7. ¢Cudl consideraque es su estilo?
( ) Estudiante

( ) Casual
( ) Trabaja en relacién de () Asthetic
dependencia ( ) Formal
( ) Trabajadora independiente ( ) Semi-formal
() Ninguna () Deportiva
( ) Otro
4. Estado civil
( ) Soltera
( ) Casada/unida
( ) Divorciada 8. ¢Qué tipo de ropa compra con
( ) Viuda mas frecuencia? Debe escoger una

( ) Aesthetic (moda asiatica, retro 90)
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( ) Casual (ropa de cocktail: vestidos,
faldas, tops)

( ) Deportivo (leggins, camisas,
shorts)

( ) Formal (camisas, blazers,
pantalones de tela, vestidos de noche)
( ) Romantico (prendas con
estampados florales, vuelos y colores
pasteles)

( ) Semiformal (blusas de seda,
pantalones o faldas negras, vestidos
de encajes o0 negros, chaquetas)

() Vintage (jeans basta ancha,mom
jeans cardigans)

9. ¢Donde prefiere comprar
ropa?

() Internet

( ) Tiendas fisicas de marca

() Comercio informal

( ) Otros, mencione cual

Su

10. ¢Alguna vez usted compro ropa
on-line? (por internet)

( )Si

( ) No

11. ¢Cuanto dinero gasta en
promedio en ropa en un trimestre?
(3 meses)

( ) Poco o nada
( ) De $10 a $29
( ) De $30 a $59
( ) De $60 a $99
( ) De $100 a $149
( ) De $150 a $250
() Mas de $250

12. ¢Con qué frecuencia compra
ropa?

( ) Mensual

() Trimestral

( ) Semestral

( ) Anual

( ) Raravez
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13. ¢ Qué prefiere encontrar en una
tienda online de ropa? Seleccione
solo dos opciones

() Precios bajos

( ) Alta calidad

( ) Disefios variados

( ) Descuentos y promociones

() Servicio de calidad

() Cambio por problema de talla

( ) Envio a todo el pais

( ) Ropa original de marca

() Exclusividad

14. ¢(Qué tipo de prenda prefiere?
Escoger 3 opciones

( ) Vestidos Cortos

( ) Jeans

( ) Mom Jeans

( ) Short

( ) Faldas

( ) Chaqueta Jeans

( ) Blusa mangas cortas
( ) Blusa mangas largas

15. Aparte de ropa, ¢qué le gustaria
encontrar en la tienda a la que se
dirige?

( ) Zapatos

( ) Carteras

( ) Accesorios (correas, joyeria,
bisuteria)

() Otro (Por favor especifique)

16. ¢ Qué red social utiliza mas?
() Instagram

( ) Facebook

() Ambas (Facebook e Instagram)
() No tengo redes sociales

17. Mencione dos tiendas de ropa
gue conozca



Guia de preguntas de focus group

Focus group clientas potenciales

Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil
Un gusto saludarlas, mi nombre es Alejandra Zambrano, soy estudiante de la
carrera de Ingenieria en Marketing de la Universidad de Santiago de Guayaquil. El
objetivo del presente focus group consiste en establecer estrategias de
comunicacién que permitan mejorar las ventas de la tienda de ropa Aliz en el cantén
Bolivar de la provincia de Manabi, mediante el desarrollo de una propuesta. Los
datos seran utilizados con fines netamente académicos y se garantiza la
confidencialidad de los datos. La participacion en el focus group es voluntaria, puede
culminarlo en cualquier momento, le agradezco su cooperacion.
Temario:
1. ¢ Cuél considera que es su estilo de vestir?
2. ¢ Qué tipo de ropa compra con mas frecuencia?
3. ¢ Dbénde prefiere comprar su ropa?
4. ¢ Alguna vez usted compro ropa on-line? (por internet)
5. ¢ Cuanto dinero gasta en promedio en ropa en un trimestre? (3 meses)
6. ¢, Qué prefiere encontrar en una tienda online de ropa?

7. ¢ Qué tipo de prenda prefiere?

8. ¢ Estaria dispuesta a comprar en una tienda de ropa online?
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Focus group expertos redes sociales

Universidad Catoélica de Santiago de Guayaquil

Un gusto saludarlos, mi nombre es Alejandra Zambrano, soy estudiante de la
carrera de Ingenieria en Marketing de la Universidad de Santiago de Guayaquil. El
objetivo del presente focus group consiste en establecer estrategias de
comunicacién que permitan mejorar las ventas de la tienda de ropa Aliz en el cantén
Bolivar de la provincia de Manabi, mediante el desarrollo de una propuesta. Los
datos seran utilizados con fines netamente académicos y se garantiza la
confidencialidad de los datos. La participacion en el focus group es voluntaria, puede
culminarlo en cualquier momento, le agradezco su cooperacion.

Temario:

1. ¢ Cuales son sus proyecciones de aqui a cinco afios con respecto al marketing
digital para tiendas de ropa?

2. ¢, Qué herramientas de marketing digital recomiendan para tiendas de ropa?

3. ¢ Cudles son los indicadores mas importantes en una campafa de redes sociales
y por qué?

4. ¢Cual consideran que es la manera adecuada de mantener actualizadas las
ventas presenciales y online?

5. ¢ Qué estrategias de marketing recomiendan para la tienda de ropa Aliz?

6. ¢Recomiendan el uso de un CRM? Reflexionar sobre su retorno sobre la
inversion.

49



Resultados relevantes

1. Edad:

Tabla 18
Edad

Descripcion Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
18 — 29 afios 334 86,98%

30 - 39 afios 22 5,73%

40 - 49 afios 28 7,29%

Total general 384 100,00%

Edad

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% 5,73% 7,29%

0,00% I .
18 — 29 afios 30 - 39 afios 40 — 49 afios

86,98%

Figura 4. Edad

De acuerdo a la encuesta realizada, el 86.98% de las personas estuvo en el rango
etario entre 18 a 29 afos, el 7.29% en un rango de 40 a 49 afios de edad, mientras
gue el 5.73% de encuestadas tienen edades entre 30 a 39 afos. De esta forma se
determina que el rango promedio de edad de las mujeres que visitan la tienda es de
18 a 29 afios.
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2. Nivel de estudios

Tabla 19

Nivel de estudios
Descripcion Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Cuarto nivel completo 19 4,95%
Primaria completa 11 2,86%
Secundaria completa 101 26,30%
Universidad completa 92 23,96%
Universidad incompleta 161 41,93%
Total general 384 100,00%

Nivel de estudios
45.00% 41,93%
40,00%
35,00%
30,00% 26,30%
25.00%
20,00%
15,00%
10,00%

23,96%

4,95%
5,00% ‘-° 2,86%
0,00% -
Cuarto nivel Primaria Secundaria  Universidad Universidad
completo completa completa completa incompleta

Figura 5. Nivel de estudios

Del total de los encuestados se determina que el 41.93% tiene como nivel de
estudios la universidad incompleta, el 26.30% secundaria completa, el 23.96% tiene
universidad completa, el 4.95% cuenta con cuarto nivel de estudio, mientras que un
2.86% cuenta con primaria completa. Se determina que las mujeres que visitan la

tienda tienen como nivel de estudio universidad incompleta.

51



3. Ocupacioén

Tabla 20
Ocupacion
Descripcion Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Ama de casa 16 4,17%
Estudiante 231 60,16%
Ninguna 4 1,04%
Trabaja en relacion de
dependencia 65 16,93%
Trabajadora independiente 68 17,71%
Total general 384 100,00%
Ocupacion
70,00%
60,16%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00% 16,93% 17,71%
10,00% %
0,00% o
Ama de casa Estudiante Ninguna Trabaja en Trabajadora

relacion de  independiente
dependencia

Figura 6. Ocupacion

De los datos obtenidos se puede determinar que el 60.16% de las personas
encuestadas son estudiantes, el 16.93% cuentan con un trabajo en relacion de
dependencia, el 17.71% son trabajadoras independientes, un 4.17% son amas de

casa, mientras que el 1.04% no tiene ocupacion alguna.

52



4. Estado civil

Tabla 21

Estado civil
Descripcion Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Casada/unida 65 16,93%
Divorciada 12 3,13%
Soltera 307 79,95%
Total general 384 100,00%

90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%

30,00%
20,00% 16.93%

10,00% .
0,00%
Casada/unida

Figura 7. Estado civil

Estado civil

3,13%
—

Divorciada

Los resultados muestran que el 79.95% de las mujeres encuestadas tienen estado

civil soltera, el 16.93% esta casada o en union libre, mientras que el 3.13% son

divorciadas. Se establece que las mujeres que acuden a la tienda tienen estado civil

soltera.
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5. Ingresos en el hogar

Tabla 22
Ingresos en el hogar
Descripcion Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
$3000 0 méas 8 2,08%
De $1000 a $1999 37 9,64%
De $2000 a $2999 4 1,04%
De $400 a $999 183 47,66%
Menos de $400 152 39,58%
Total general 384 100,00%

Ingresos en el hogar

60,00%
50.00% 47.66%
40,00% 39.58%
) 0
30,00%
20,00%
10,00% 9.64%
2,08% . 1,04%
0,00% | —
$3000oméas De$1000a De $2000a De $400 a Menos de
$1999 $2999 $999 $400

Figura 8. Ingresos en el hogar

En las encuestas realizadas, se logro evidenciar que el 47.66% de las mujeres tiene
ingresos en el hogar de $400 a $999, un 39.58% cuenta con un ingreso menor a
$400, el 9.64% tiene ingresos de $1000 a $1999, para el 2.08% sus ingresos son
mayores a $3000, mientras que para el 1.04% sus ingresos son de $2000 a $2999.
Se puede determinar que el rango promedio de ingresos de las mujeres oscila entre
los $400 a $999.
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6. Lugar de residencia

Tabla 23
Lugar de residencia
Descripcion Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Calceta 307 79,95%
Otras provincias 77 20,05%
Total general 384 100,00%

Lugar de residencia

90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%

79,95%

20,05%

Calceta Otras provincias

Figura 9. Lugar de residencia
De acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta, se determina que la residencia de

las mujeres es principalmente en Calceta con el 79.95%, mientras que el 20.05%

residen en otras provincias del pais.
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7. ¢Cual considera que es su estilo?

Tabla 24
Estilo
Descripcion Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Aesthetic 18 4,69%
Casual 136 35,42%
Deportivo 22 5,73%
Formal 10 2,60%
Romantico 44 11,46%
Semiformal 92 23,96%
Vintage 62 16,15%
Total general 384 100,00%
Estilo
40,00%
35,42%
35,00%
30,00%
25.00% 23,96%
20,00% 16,15%
15,00% 11,46%
10,00% .
4,69% 5,73%
5,00% l 2,60%
0,00% . .
Aesthetic  Casual Deportivo Formal Romantico Semiformal Vintage

Figura 10. Estilo

El 35.42% de las personas encuestadas consideran que su estilo es casual, un

23.96% tienen estilo semiformal, para el 16.15% su estilo es vintage, el 11.46%

considera que tiene un estilo romantico, el 5.73% tiene estilo deportivo, el 4.69%

posee un estilo aesthetic, mientras que un 2.60% tiene un estilo formal. Se puede

apreciar que el estilo que prevalece en las personas encuestadas es casual y

semiformal.
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8. ¢ Qué tipo de ropa compra con mas frecuencia? Debe escoger una

Tabla 25
Tipo de ropa que compra

Descripcion

Frecuencia
absoluta

Frecuencia
relativa

Aesthetic ( moda asiatica, retro 90 )
Casual (ropa de cocktail: vestidos, faldas,
tops)

Deportivo (leggins, camisas, shorts,)

Formal (camisas, blazers, pantalones de tela,

vestidos de noche)

Romantico (prendas con estampados
florales, vuelos y colores pasteles)
Semiformal (blusas de seda, pantalones o
faldas negras, vestidos de encajes 0 negros,
chaquetas)

Vintage (jeans basta ancha,mom jeans
cardigans)

Total general

11

157
26

18

32

82

58
384

2,86%

40,89%
6,77%

4,69%

8,33%

21,35%

15,10%
100,00%

Tipo de ropa que compra

45,00% 40,89%
40,00%
35,00%
30,00%

25,00% 21,35%

20,00%
15,00%
10,00% 6.77% 4 699%

5,00% l

Figura 11. Tipo de ropa que compra

15,10%

De acuerdo a las encuestas, el tipo de ropa que compran con mas frecuencia se

determind con un 40.89% en ropa casual, el 21.35% compra ropa semiformal, el

15.10% adquiere ropa vintage, un 8.33% prendas con estilo romantico, el 6.77%
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compra ropa deportiva, un 4.69% adquiere ropa formal, mientras que el 2.86%
compra ropa de estilo aesthetic. Con estos datos, se puede determinar que las

mujeres compran preferentemente ropa de tipo casual y semiformal.

9. ¢Dbnde prefiere comprar su ropa?

Tabla 26
Preferencia de compra

Descripcion Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Fisicas y por internet 3 0,78%
Internet 104 27,08%
Tiendas fisicas 270 70,31%
Todas las anteriores 3 0,78%

Todo 4 1,04%

Total general 384 100,00%

Preferencia de compra
80,00%
70,00%

70,31%

60,00%
50,00%
40,00%
30,00% 27,08%
20,00%

10,00%
0,78% 0,78% 1,04%

0,00%
Fisicas y por Internet  Tiendas fisicas Todas las Todo
internet anteriores

Figura 12. Preferencia de compra

De acuerdo a la preferencia de ropa, el 70.31% de las encuestadas prefiere comprar
en tiendas fisicas, el 27.08% realiza compras por internet, un 1.04% prefiere
compras en todo tipo de tienda, el 0.78% prefiere realizar compras en tiendas fisicas
y por internet, mientras que un 0.78% en todas las anteriores. Se concluye que las

mujeres prefieren realizar sus compras en tiendas fisicas.
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10. ¢Alguna vez usted compro ropa on-line? (por internet)

Tabla 27
Compra de ropa on-line
Descripcion Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
No 64 16,67%
Si 320 83,33%
Total general 384 100,00%

Compra de ropa on-line
90,00% 83,33%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%

30,00%
20,00% 16.67%

0,00%

No

Figura 13. Compra de ropa on-line

El 83.33% de las encuestadas ha realizado alguna vez compra de ropa on-line,
mientras que el 16.67% no ha realizado compras en tiendas virtuales. De manera
gue se concluye que las mujeres alguna vez han realizado compras de ropa en

tiendas on-line.
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11. ;Cuanto dinero gasta en promedio en ropa en un trimestre? (3 meses)

Tabla 28

Dinero trimestral en ropa
Descripcién Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
De $10 a $29 84 21,88%
De $100 a $149 53 13,80%
De $150 a $250 19 4,95%
De $30 a $59 120 31,25%
De $60 a $99 93 24,22%
Mas de $250 4 1,04%
Poco o nada 11 2,86%
Total general 384 100,00%

Dinero trimestral en ropa

35,00%
e 31,25%

30,00%

0,
25.00% 24,22%

21,88%
20,00%
15,00% 13.80%
10,00%
4,95%
5,00% l ony  286%
, (i
0,00% —-— -

De$10a De$100aDe $150a De $30a De$60a Masde Pocoo
$29 $149 $250 $59 $99 $250 nada

Figura 14. Dinero trimestral en ropa

De acuerdo a los resultados de la encuesta se determina que el 31.25% gasta dinero
trimestral en ropa en un rango de $30 a $59, el 24.22% consume de $60 a $99 en
ropa trimestralmente, un 21.88% de $10 a $29, el 13.80% gasta trimestralmente
entre $100 a $149, el 4.95% entre $150 a $250, el 2.86% gasta poco o nada,
mientras que el 1.04% gasta mas de $250 trimestralmente. Se evidencia que el

gasto de dinero trimestral esta entre $60 a $99.
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12. ¢Con qué frecuencia compra ropa?

Tabla 29

Frecuencia de compra de ropa
Descripcion Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Anual 8 2,08%
Mensual 113 29,43%
Rara vez 55 14,32%
Semestral 65 16,93%
Trimestral 143 37,24%
Total general 384 100,00%

Frecuencia de compra de ropa

40,00% 37,24%
35,00%
30,00% 29,43%
i 0
25,00%
20,00% 16,93%
15,00% 14,32%
y o
10,00%
5,00% 2,08%
0,00% -
Anual Mensual Rara vez Semestral Trimestral

Figura 15. Frecuencia de compra de ropa

Los resultados muestran que la frecuencia de comprar ropa, para el 37.24% es de
manera trimestral, un 29.43% realiza gastos de forma mensual, el 16.93% compra
ropa semestralmente, el 14.32% lleva a cabo compras rara vez, mientras que el
2.08% realiza compras de forma anual. De manera que se concluye que, las

encuestadas realizan compras cada trimestre.
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13. ¢ Qué prefiere encontrar en unatiendaonline de ropa? Seleccione solo dos

opciones
Descripcion Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Precios bajos 0 0,00%
Alta calidad 155 40,36%
Disefios variados 242 63,02%
Descuentos y promociones 218 56,77%
Servicio de calidad 78 20,31%
Cambio por problema de talla 0 0,00%
Envio a todo el pais 0 0,00%
Ropa original de marca 42 10,94%
Exclusividad 63 16,41%

Preferencias tienda online de ropa

Exclusividad I 16,41%
Ropa original de marca I 10,94%
Envioa todo el pais  0,00%
Cambio por problema de talla  0,00%
Servicio de calidad N 20.31%
Descuentos y promociones I 56,77 %
Disefios variades I 63,02%
Alta calidad I 40,36%
Precios bajos = 0,00%

De los datos obtenidos en la encuesta, el 63.02% del total de la muestra prefiere
encontrar disefios varios en las tiendas on-line, el 56.77% obtener descuentos y
promociones, el 40.36% desea ropa de alta calidad, un 20.31% prefiere encontrar
un servicio de calidad, el 16.41% desea ropa exclusiva; en tanto que, el 10.94%
prefiere ropa original de marca. Se concluye que las mujeres tienen mayor
preferencia por disefios variados en ropa en las tiendas on-line, asi como también

los descuentos, promociones y una alta calidad.
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14. ;Qué tipo de prenda prefiere? Escoger 3 opciones

Tabla 30

Tipo de prenda que prefiere
Descripcion Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Vestidos Cortos 242 63,02%
Jeans 174 45,31%
Mom Jeans 120 31,25%
Short 106 27,60%
Faldas 98 25,52%
Chaqueta Jeans 47 12,24%
Blusa mangas cortas 170 44,27%
Blusa mangas largas 102 26,56%

Tipo de prenda que prefiere

Blusa mangas largas NN 26,56%
Blusa mangas cortas I 44.27%
Chaqueta Jeans N 12,24%
Faldas N 25,52%
Short I 27,60%
Mom Jeans N 31,25%
Jeans I 45,31%
Vestidos Cortos N 63,02%

Figura 16. Tipo de prenda que prefiere

Respecto al tipo de prenda de preferencia, los resultados mostraron que el 63.02%
prefieren vestidos cortos, el 45.31% se inclina por los jeans, el 44.27% por blusas
mangas cortas, un 31.25% por los mom jeans, el 27.60% prefiere short, un 26.56%
las blusas mangas largas, el 25.52% se inclina por faldas, mientras que el 12.24%
por chaqueta jeans. Se determina que las preferencias de las mujeres encuestadas

se inclinan por los vestidos cortos, blusas mangas cortas y jeans.
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15. Aparte de ropa, ¢qué le gustaria encontrar en latienda a la que se dirige?

Tabla 31

Otros productos
Descripcion Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Accesorios 242 63,02%
Carteras 174 45,31%
Shorts 120 31,25%
Todas las anteriores 106 27,60%
Zapatos 102 26,56%
Total general 384 100,00%

Otros productos

50,00% 46,88%

45,00%

40,00%

35,00%  31,51%

30,00%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%
5,00% 1,04% 0,78%
0,00% e —_—

Accesorios Carteras Shorts Todas las Zapatos
anteriores

19,79%

Figura 17. Otros productos

Se considera que al 46.88% le gustaria encontrar zapatos, un 31.51% de las
encuestadas le gustaria encontrar accesorios en las tiendas que visitan, a un
19.79% carteras, el 1.04% prefiere encontrar shorts, mientras que el 0.78% les
gustaria encontrar todas las opciones anteriores. Se puede determinar que las
mujeres encuestadas prefieren encontrar zapatos y accesorios.

16. ¢Qué red social utiliza mas?
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Tabla 32

Red social mas utilizada

Descripcion Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Ambas 156 40,63%
Facebook 16 4,17%
Instagram 212 55,21%

Total general 384 100,00%

Red social mas utilizada
60,00%

5521%
50,00%
40,63%
40,00%
30,00%
20,00%
0,
10,00% 417%
0.00% I
Ambas Facebook Instagram

Figura 18. Red social més utilizada

El 55.21% de las encuestadas utiliza solo la red social Instagram, el 4.17% utiliza

solo la aplicacion social de Facebook, mientras que el 40.63% utilizan ambas. Por

los resultados obtenidos en la encuesta se evidencia que las mujeres utilizan mas

la aplicacion de Instagram.

17. Mencione dos tiendas de ropa que conozca
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Tabla 33

Tiendas conocidas

Descripcion Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Aliz 151 39,32%

Ropa Gallardo 39 10,16%

De Prati 28 7,29%
Forever 21 16 4,17%
Misska 12 3,13%

Pull and Bear 11 2,86%

Taty Boutique 8 2,08%

Total general 384 100,00%

Tiendas conocidas
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%

39,32%

10,16%

10,00% 7.29%
0,
5,00% I 417%  313%  286%  208%

0,00% BN [ | [ | -

Aliz Ropa De Prati Forever Misska Pulland Taty
Gallardo 21 Bear  Boutique

Figura 19. Tiendas conocidas

Referente a las tiendas conocidas, el 39.32% de las personas encuestadas conoce
la tienda Aliz, el 10.16% conoce la tienda Ropa Gallardo, el 7.29% sefial6 a De Prati,
un 4.17% a Forever21, el 3.13% reconocio a Misska, un 2.86% a Pull and Bear,
mientras que el 2.08% a Taty Boutique. Se evidencia que la tienda que mas conocen
las mujeres encuestadas fue Aliz, seguida de Ropa Gallardo.
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Anélisis General de resultados

Conforme los resultados obtenidos de las encuestas, se determina que la mayor
parte de las mujeres son residentes de Calceta y conocen la existencia de la tienda
Aliz, por otro lado, se destaca que las mujeres prefieren realizar sus compras en
tiendas fisicas. A pesar de que alguna vez han realizado compras de ropa en tiendas
on-line, es importante conocer que el rango promedio de ingresos de las mujeres
oscila entre los $400 a $900. Se identificO que realizan compras trimestrales

realizando un gasto de dinero entre $60 a $99 en ropa.

Evidentemente, los resultados muestran una oportunidad de negocio gracias al nivel
de compra trimestral identificado; esto quiere decir que las mujeres gastan de $20
a $33 mensuales en ropa, lo cual es suficiente para realizar mas de una compra
dentro de la tienda Aliz que tiene ropa econdémica desde $5 en adelante. Otra de las
ventajas es que las mujeres prefieren la compra en un local fisico, lo cual Aliz posee
en la ciudad de Calceta; no obstante, se refleja una oportunidad de abrir otros

puntos fisicos al conocer este dato relevante.

Cabe recalcar que, las mujeres que realizan compras de ropa en tiendas son
estudiantes y su edad promedio es de 18 a 29 afios, el estilo que prevalece en las
personas encuestadas es de tipo casual y semiformal. Por otro lado, se evidencia
que las mujeres utilizan mas la aplicacién de Instagram para buscar varias opciones

de ropa, siendo de preferencia los zapatos y los vestidos cortos.

Por medio de estos resultados se reconoce que las compradoras de Aliz son
jovenes que gustan del material visual que les ofrece Instagram; por ende, la
personalidad de marca debe estar estructurada con base a estos rasgos e incluir

estrategias comunicativas que se alineen a estas caracteristicas.
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Tablas Cruzadas

8. i Gué tipo de ropa compra con mas frecuencia? Debe escoger una

Semiformal
(blusas de
seda,
Farmal Romantico pantalones o
(camisas, (prendas con faldas
hlazers, estampados neqras, Vintage
Aesthetic ( Casual (ropa Deportivo pantalones flarales, vestidos de (ieans basta
moda de cocktail: (leggins, de tela, Vuelos y encajes o ancha,mom
asiatica, retro vestidos, camisas, vestidos de colores Neqros, jeans
40) faldas, tops) shorts,) noche) pasteles) chaquetas) cardigans) Total
1.Edad 18-29afos Recuento 11 1448 15 14 24 67 a0 334
% dentro de 1. Edad 3.3% 44 6% 57% 4 2% 7.2% 201% 15,0% 100,0%
30- 39 anos Recuento 0 8 3 4 0 3 4 22
% dentro de 1. Edad 0,0% 36,4% 13,6% 18,2% 0,0% 13,6% 18,2% 100,0%
40 - 49 afios  Recuento 0 0 4 0 8 12 4 28
% dentro de 1. Edad 0,0% 0.0% 14,3% 0.0% 28,6% 42 9% 14,3% 100,0%
Total Recuento 11 157 26 18 32 a2 A8 384
% dentro de 1. Edad 2,9% 40,9% 6,8% 4 7% 8,3% 21,4% 151% 100,0%
Pruebas de chi-cuadrado
Significacidn
asintotica
Yalar df (hilateral)
Chi-cuadrado de 52,0337 12 ,0oa
FPearson
Razdn de verosimilitud 56,847 12 000
M de casos validos 384

a.11 casillas (52,4%) han esperado un recuento menar que
5. El recuento minimo esperado es 63

Figura 20. Edad - tipo de ropa que compra
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Del total de la muestra de la presente investigacion, un 44.6% oscilan en un rango
de edad entre 18 — 29 afios teniendo como preferencia ropa casual, seguido por las
mismas preferencias se encuentra un 36.4% entre 30 — 39 afios de edad. El 42.9%
se inclind por el rango entre 40 — 49 afos, prefieren ropa semiformal para sus
labores cotidianas. En la prueba de chi-cuadrado se comprobdé que el nivel de
significancia es menor a 0.05, por lo tanto, se determina que la edad si influye al

momento de elegir el tipo de vestimenta a comprar.

9. ;Ddnde prefiere comprar su ropa?

Fisicas y por Tiendas Todas las
internet Internet fisicas anteriores Todo Total

1.Edad 18-29afios  Recuento 3 100 224 3 4 334
% dentro de 1. Edad 0,9% 29,9% 67,1% 0,9% 1,2% 100,0%

30-39afos  Recuento 0 0 22 ] ] 22

% dentro de 1. Edad 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%

40 - 49 afios  Recuento 0 14 24 0 0 28

% dentro de 1. Edad 0,0% 14,3% B5,7% 0,0% 0,0% 100,0%

Total Recuento 3 104 270 3 4 384
% dentro de 1. Edad 0,8% 2T1% 70,3% 0,8% 1,0% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Significacidn
asintdtica

Yalor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 14,3587 a3 073
Pearson
Razdn de verosimilitud 21,555 8 006
N de casos validos 384

a. 9 casillas (60,0%) han esperado un recuento menor que 5.
El recuento minimo esperado es 17.

Figura 21. Edad - preferencia de compra de ropa

Del total de la muestra de la presente investigacion, un 67.1% se encuentra en un
rango de edad entre 18 — 29 afios prefiriendo las tiendas fisicas, seguido por las
mismas preferencias se encuentra un 100% entre 30 — 39 afios de edad; el rango
entre 40 — 49 afos posee un total de 85.7% con los mismos gustos hacia las tiendas
fisicas. En la prueba de chi-cuadrado se comprobdé que el nivel de significancia es
mayor a 0.05, por lo tanto, se determina que la edad no influye al momento de elegir

donde prefieren comprar su ropa.
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10. pAlguna vez usted comprd

ropa on-line? (por internet)

Mo Si Total

1.Edad 18-29afios  Recuento 53 281 334
% dentro de 1. Edad 15,9% 84.1% 100,0%

30- 39 afios  Recuento 3 19 22

% dentro de 1. Edad 13,6% B6,4% 100,0%

40 - 49 afios  Recuento 8 20 28

% dentro de 1. Edad 28,6% 71,4% 100,0%

Total Fecuento G4 320 384
% dentro de 1. Edad 16,7% 833% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Significacidn
asintatica

Walar df (hilateral)
Chi-cuadrado de 31667 2 206
Fearson
Razdn de verosimilitud 2,766 2 281
M de casos validos 384

a. 2 casillas (33,3%) han esperado un recuento menar gue 4.

El recuento minimo esperado es 3,67.

Figura 22. Edad - compra de ropa online

Del total de la muestra de la presente investigacion, un 84.1% se encuentra en un
rango de edad entre 18 — 29 afios donde aseguran que en algin momento si
adquirieron prendas de manera online, seguido se encuentra 86.4% entre 30 — 39
afos de edad, y finalmente el rango entre 40 — 49 afios con un total de 71.4% bajo
la misma modalidad de compra online. En la prueba de chi-cuadrado se comprob6

gue el nivel de significancia es mayor a 0.05, por lo tanto, se determina que la edad

no influye a la eleccion de compra online.
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&. i Queé tipo de ropa compra con mas frecuencia? Debe escoger una

Semiformal
(blusas de
Romantico seda,
Formal {prendas pantalones
Casual {camisas, con o faldas Vintage
{ropa de blazers, estampados negras, (leans
Aesthetic | cockiail: Deportive  pantalones florales, vestidos de basta
moda vestidos, (leggins, de tela, vuelos y encajes o ancha,mom
asiatica, faldas, CAMISAS, vestidos de colores negros, jeans
retro 90 ) tops) shorts ) mochel pasieles) chaguetas) cardigans) Total
3. Ama de casa Recuento 1] 4 4 0 o [ 0 16
Ocupacion % dentro de 3. Ocupacion 0,0% 25 0% 25.0% 0,0% 0,0% 50,0% 0,0%  100,0%
Estudiante Recuento T 100 11 18 3 41 45 231
% dentro de 3. Ocupacion 3,0% 43, 3% 4.8% 7B 3,5% 17,7% 19.9% 100,0%:
Minguna Recuento 1] o 0 o 4 o o 4
% dentro de 3. Ocupacion 0,0% 0,0% 0,0% 0.0% 100,0% 0,0% 0.0% 100,0%
Trabaja en Recuenio ] 34 4 o 12 7 ] 65
relacion de % dentro de 3. Ocupacion 0,0% 52.3% 6,2% 0,0% 18,5% 10,8% 12.3%  100,0%
dependencia
Trabajadora Recuento 4 19 T 0 3 26 4 63
independiente 3t dentro de 3. Ocupacion 5,9% 27 9% 10,3% 0.0% 11,8% 38,2% 5.9% 100,0%
Total Recuento 11 157 26 18 32 82 58 384
% dentro de 3. Ocupacion 2.9% 40.9% 6,5% 4.7% 5.3% 21.4% 15,13  100,0%
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
asintotica
Walor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 123,955% 24 oo
Fearson
Razdn de verosimilitud 106,634 24 000
M de casos validos 384

a. 18 casillas (54,3%) han esperado un recuento menor que 5.
El recuento minimo esperado es 11,

Figura 23. Ocupacioén - tipo de ropa comprada con mayor frecuencia
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En los resultados, se evidencié que un 50% hace referencia a que las amas de casa
usan ropa semiformal con més frecuencia, el estudiante con un total de 43.3% utiliza
ropa casual debido a sus actividades cotidianas, ninguno compraria ropa romantica.
En cuanto a la relacibn de dependencia, un 52.3% prefiere la compra de ropa
casual, mientras que el segmento de trabajadora independiente un 38.2% con
frecuencia de compra de ropa formal. En la prueba de chi-cuadrado se comprob6
que el nivel de significancia es menor a 0.05, por lo tanto, se determina que segun

el cargo u ocupacion si influye al comprar el tipo de vestimenta.

9. ;Dénde prefiere comprar su ropa?

Fisicasypor Tiendas Todas las
internet Internet fisicas anteriores Todo Total

3. Ocupacién  Ama de casa Recuento 0 o] 16 0 0 16
% dentro de 3. Ocupacidan 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Estudiante Recuento 3 73 155 0 0 2

% dentro de 3. Ocupacidan 1,3% 31,6% 67,1% 0,0% 0,0% 100,0%

Minguna Recuento 0 o] 4 0 0 4

% dentro de 3. Ocupacidn 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Trabaja en relacidn de Fecuento 0 12 46 3 4 65

I EhEEIEE % dentro de 3. Ocupacisn 00%  185% 70,8% 4,6% 6,2%  100,0%

Trabajadora Recuento 0 19 49 0 0 68

I % dentro de 3. Ocupacisn 00%  27.9% 72,1% 0,0% 00%  100,0%

Total Recuento 3 104 270 3 4 384
% dentro de 3. Ocupacidn 0,8% 271% T0,3% 0,8% 1,0% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Significacian
asintdtica

Walor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 48,179° 16 000
Fearson
Razdn de verosimilitud 45021 16 000
N de casos validos 384

a. 18 casillas (72,0%) han esperado un recuento menor que
5. Elrecuento minimo esperado es 03,

Figura 24. Ocupacion - preferencia de compra

Del total de la muestra de la presente investigaciéon, un 100% hace referencia a que
las amas de casa prefieren las tiendas fisicas, seguido del estudiante con un total
de 67.1% bajo la misma modalidad. En cuanto a la relacion de dependencia, un
70.8% prefiere comprar su ropa en tiendas fisicas, al igual que el segmento de
trabajadora independiente con un total de 72.1%. En la prueba de chi-cuadrado se

comprobd que el nivel de significancia es menor a 0.05, por lo tanto, se determina
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qgue el cargo u ocupacion si influye al momento de decidir donde comprar su

vestimenta.
10. ¢Alguna vez usted comprd
ropa on-line? (porinternet)
Mo Si Total

3. Ocupacion  Ama de casa Recuento 4 12 16
% dentro de 3. Ocupacidn 250% 75,0% 100,0%

Estudiante Recuento 34 197 23

% dentro de 3. Ocupacidn 14 7% 85,3% 100,0%

Hinguna Fecuento i 4 4

% dentro de 3. Qcupacion 0,0% 100,0% 100,0%

Trabaja en relacidn de Recuento 15 a0 il

dependencia % dentro de 3. Ocupacion 23,1% 769%  100,0%

Trabajadora Recuento 11 57 68

LRt % dentro de 3. Ocupacion 16.2% 838%  100,0%

Total Recuento 64 320 384
% dentro de 3. Qcupacion 16,7% 83,3% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintatica

YValor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 41667 4 ,384
Fearson
Razdn de verosimilitud 4 596 4 a3
M de casos validos 384

a. 3 casillas (30,0%) han esperado un recuento menor que 5.
El recuento minimo esperado es 67.

Figura 25. Ocupacion - compra de ropa online

Los resultados mostraron que un 75% hace referencia a que las amas en algun
momento si han adquirido ropa de manera online, seguido del estudiante con un
total de 85.3% bajo la misma modalidad. En cuanto a la relacién de dependencia,
un 76.9% alguna vez ha comprado online, al igual que el segmento de trabajadora
independiente con un total de 83.8%. En la prueba de chi-cuadrado se comprobo6
gue el nivel de significancia es mayor a 0.05, por lo tanto, se determina que el cargo
u ocupaciéon no influye en el publico objetivo al momento de decidir donde comprar

su vestimenta.
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&. i Qe fipo de ropa compra con mas frecuencia? Debe escoger una

Semiformal
(blusas de
Romantico seda,
Formal (prendas pantalones Vintage
Casual (camizas, con o faldas {jeans
(ropade Deportiv blazers, estampado negras, basta
Aesthetic [ cockiail: 0 pantalone s florales, wesfidos de ancham
moda vestidos (leggins, sdetela, wuelosy ENcajes o om jeans
asziatica, | faldas, camisas vestidos colores Negros, cardigan
retro 90 ) tops) | shorts,) de noche) pasteles) chaguetas) g) Taotal
5 $3000 o mas  Recuento 0 3 0 0 0 0 0 i)
Ingresos % dentro de 5. Ingresos en el hogar 0,0% 1000%  0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%  100,0%
en el De 51000 a Recuento 3 12 4 0 4 11 3 a7
hogar 5199 % dentro de 5. Ingresos en el hogar 1% 324%  108% 0,0% 10,8% 29 7% 81%  100.0%
De 52000 a Recuento 0 0 0 0 0 0 4 4
52999 2 dentro de 5. Ingresos en el hogar 0,0% 00%  0,0% 0,0% 0,0% 0.0% 100,0%  1000%
De 5400 a 5999 Recuento 4 63 7 10 20 49 30 183
% dentro de 5. Ingresos en el hogar 22% 4% 3,8% 5,5% 10,9% 26,5%  164%  100,0%
Menos de 3400 Recuento 4 74 15 & & 22 21 152
% dentro de 5. Ingresos en el hogar 26%  487% 9.9% 5,3% 5,3% 145%  138%  100,0%
Total Recuento 11 157 26 18 32 a2 58 354
% dentro de 5. Ingresos en el hogar 29% 409% 6,8% 47% 3,3% 214%  151%  100,0%
Significacion
asintdtica
alor df (kilateral)
Chi-cuadrado de £2,311°2 24 ,000
Fearson
Razdn de verosimilitud 58770 24 aoo
M de casos validos 384

a.19 casillas (54 3%) han esperado un recuento menar que

5. El recuento minimo esperado es ,11.

Figura 26. Ingresos - ropa comprada con mayor frecuencia
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Del total de la muestra de la presente investigacion, un 100% prefiere la ropa casual,
a su vez se hace énfasis que sus ingresos oscilan de $3,000 a més, un 32.4% posee
los mismos gustos, sin embargo, sus ingresos se encuentran entre $1,000 a $1,999,
existe un segmento de 100% que prefiere comprar ropa vintage y sus ingresos se
encuentran entre los $2,000 a $2,999. Por otra parte, existe un 34.4% con un
ingreso de $400 a $999 hacia la compra de ropa casual, finalizando el grupo debajo
de los $400 con un total de 48.7% hacia la ropa casual. En la prueba de chi-
cuadrado se comprueba que el nivel de significancia es menor a 0.05, por lo tanto,
se determina que los ingresos si influyen al momento de decidir qué tipo de ropa

comprar con mayor frecuencia.

1 I f ans Tod l
Ingre & hog $ mas Racuent 0 8 [ ) 8
% gentro 0= 5, InQrag0s 0.0% 00% 100,0% 0.0% 00% 100.0%
wn ol hagar
DeS1000a§1999  Recuenl ] 4 30 0 0 a7
% dentio de 5 Ingresos 31% 108% 1% 0,0% 00% 100,0%
an el hoga
De$2000 a $ 29595 Recuent 0 0 4 ( 0 4
% dentro d= 5. IngrEscs 00% 00% 100,0% 00% 00% 100,0%
gl ho
De $400 @ $0%9 Racuznto 0 62 " 3 4 183
% dentro 02 5 Ingrascs 0.0% 31.9% 62,3% 1.6% 12% 100,0%
141 hog
Menos de $400 Recueni ) 18 114 0 Q 152
% dentro de 5 IngrRsos 0.0% 250% 75.0% 0.0% 00% 100,0%
an &l hoga
Total Recuent ] 104 270 3 4 84
% dentro ds 5. Ingrasos 08% 1% 70.3% 0.68% 1 0% 100,0%
en el hogat

Abcuadrado 50318* 1 000
n

Ranin de yarasimiliteg 42,863 18 000

N de casos validon 384

£ El racusnto minimo esperado 95 03

Figura 27. Ingresos en el hogar - preferencia de compra de ropa

Los resultados evidenciaron que un 100% prefiere las tiendas fisicas, a su vez se
hace énfasis que sus ingresos oscilan de $3,000 a mas, un 81.1% posee los mismos

gustos, sin embargo, sus ingresos se encuentran entre $1,000 a $1,999. Existe un
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segmento de 100% que prefiere las mismas tiendas y sus ingresos se encuentran
entre los $2,000 a $2,999. Por otra parte, existe un 62.3% con un ingreso de $400
a $999 y preferencia hacia las tiendas fisicas, finalizando el grupo debajo de los
$400 con un total del 75% que prefiere este tipo de tiendas. En la prueba de chi-
cuadrado se comprobd que el nivel de significancia es menor a 0.05, por lo tanto,
se determina que los ingresos si influyen al momento de decidir la modalidad de

compra.
10. jAlguna vez usted compra
rapa an-line? (porinternet)
Mo Si Total
5. Ingresos en el hogar  $3000 0 mas Recuento 0 a8 a8
% dentro de 5. Ingresos 0,0% 100,0% 100,0%
en el hogar
De $1000 a$1999 Recuento 7 30 37
% dentro de 5. Ingresos 18,9% 21,1% 100,0%
en el hogar
De $2000 a $2999  Recuento 0 4 4
% dentro de & Ingresos 0,0% 100,0% 100,0%
en el hogar
De $400 a $999 Recuento 19 164 183
% dentro de 5. Ingresos 10,4% 25 6% 100,0%
en el hogar
Menos de $400 Recuento 38 114 162
% dentro de 5. Ingresos 250% 75 0% 100,0%
en el hogar
Total Recuento G4 320 384
% dentro de 5. Ingresos 16,7% 23,3% 100,0%
en el hogar
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
asintdtica
Walor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 15,3389 4 004
Pearson
Razan de verosimilitud 17,161 4 ooz
M de casos validos 384

a. 3 casillas (30,0%) han esperado un recuento menar que 5.
El recuento minimo esperado es 67.

Figura 28. Ingresos en el hogar - compra de ropa online
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Del total de la muestra de la presente investigacién, un 100% alguna vez compro
bajo la modalidad online, a su vez se hace énfasis que sus ingresos oscilan de
$3,000 a mas; un 81.1% se mostro bajo la compra de la modalidad online con
ingresos entre $1,000 a $1,999. Se evidencio un segmento del 100% para los que
sus ingresos se encuentran entre los $2,000 a $2,999 y que alguna vez compraron
por internet. Por otra parte, existe un 89.6% con un ingreso de $400 a $999 donde
alguna vez compro de manera virtual, finalizando el grupo debajo de los $400 con
un total de 75%. En la prueba de chi-cuadrado se comprob6é que el nivel de
significancia es menor a 0.05, por lo tanto, se determina que los ingresos si influyen
en comprar bajo la modalidad online.

Resultados relevantes — Focus group potenciales clientas

En el focus group a cuatro potenciales clientas, la mayoria indicdé que su estilo y
preferencia de compra de ropa al momento de elegir es la ropa casual, y para
eventos vestidos cortos sencillos y brillosos segun amerite la ocasion. En el caso de
preferencia del lugar de compra de vestimenta discreparon un poco, la mayoria hizo
mencion a las tiendas fisicas como su principal opcion por la confianza que les da
como clientas, mientras que otras sefialaron que le es indiferente si es fisica o

virtual.

Como parte de la compra online, sus preferencias se ven inclinadas hacia las
marcas Shein, Wish, Karlistore, Prati y Ropa Gallardo. En cuanto al gasto por
compra de prendas, se indicaron diversos valores, $80, $100 y $200. En la
preferencia en ropa concluyeron que la calidad es lo mas importante, adicional la
talla, color, disefio y posibilidad de probar. Finalmente, afirmaron que si estarian
dispuestas a comprar de manera online y que los tipos de prenda para adquirir

serian shorts, jeans, blusas, camisetas largas y vestidos.

Resultados relevantes - Focus Group a expertos de redes sociales
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Para José Ignacio Franco Renddén, Community Manager, las proyecciones a cinco
afios en torno al marketing digital en las tiendas de ropa debe basarse en buscar
nuevos canales para vender, promocionar temas de descuentos, devoluciones y
deliverys, incentivando compras por medio de las redes sociales y asi alcanzar un
incremento en el negocio. Como recomendacion de herramientas digitales, hace
énfasis en las redes sociales siendo el fuerte Instagram, recomienda que se debe
mostrar la calidad de las imagenes, hacer un giveaway permitiéndole a la
comunidad interactuar, ya que toda pauta digital que se realice dara trafico a la

pagina web, Facebook seria una red complementaria.

Como plan indicativo para campafas en redes sociales, afirma que las promociones
son un gran elemento para comenzar a interactuar con el usuario, que los clientes
puedan palpar que una marca sea humana, mas no una pagina inalcanzable. En
cuanto a la actualizacién de las ventas presenciales u online considera que la mejor
funcién es un reconocimiento de marca, algo fisico que el publico pueda ver en
ferias, el despacho debe ser rapido, puntual, cuidar detalles, empacado y etiquetado
diferenciador, aplicar marketing de sensaciones; por ejemplo, que las prendas
huelan bien con algin aroma caracteristico, porque cada detalle cuenta.

Para estrategias de marketing en la tienda Aliz, el Community Manager recomienda
las promociones tomando como ejemplo la semana de la moda donde se puede
brindar descuento toda la semana, o alternar con cuponeras. El experto recomienda
ademas tener presente el e-mail marketing. En el uso de CRM argumenta que es
bueno, ya que permite enfocarse en el cliente de manera rapida teniendo mejores
resultados la inversién, este sistema ayuda a conocer como son los clientes, como

se comportan, sus intereses, estilo, entre otras particularidades.

Para Emily Constantine, coordinadora de marketing, el marketing digital hoy en dia
es una herramienta fundamental para todo tipo de empresa que vende productos o
servicios. ElI marketing digital de aqui a futuro serad conveniente para empresas

como tiendas de ropa, dado que tiene la posibilidad de poder expandir el negocio y
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buscar diferentes tipos de clientes poniendo interés en la ropa que se esta
comercializando, ya sea a nivel local a nivel internacional, dando la oportunidad de

generar una venta online y no solamente en tienda fisica.

Como recomendacién dentro del marketing digital, se hizo énfasis en la red social
Instagram, siendo la mas usada para comercializar algun tipo de producto, ya que
permite mostrar temas de precios, se pueden agregar caracteristicas especiales a
las fotos, subir videos reels y diferentes tipos de contenidos que se pueden publicar,
dando paso a una mayor interaccién con los clientes, mostrando mejor las
caracteristicas de lo que se esta vendiendo. También recomendo la creacion de un
sitio web; sefiald que los indicadores mas importantes en una camparia de red social
dependeran de lo que desea el cliente, entre ellos se incluyen los llamados de la

accion, posicionamiento, alcance, entre otros.

En cuanto a la manera adecuada de mantener actualizadas las ventas presenciales
y online, la experta expresé que es importante tener un CRM, porgue se puede
obtener informacion de los clientes actuales y futuros. La experta indicé que, si se
tiene la informacion correcta, se pueden realizar campafias dirigidas a ese target de
clientes potenciales; por ende, existe mayor probabilidad de tener clientes
satisfechos y realizar un servicio postventa personalizado. Dentro de las estrategias
de marketing que recomendd para la tienda de ropa Aliz, sefial6 al tipo de contenido
en su feed, por ejemplo, tips de diferentes tipos de tallas o qué tipo de ropa va de
acuerdo a su cuerpo. De esta forma, las clientas conoceran qué las puede favorecer
o cuales son las tendencias actuales de ropa que hay; por ejemplo, en moda seria
enfocar contenido informativo para que las personas puedan informarse y estén mas

seguras al momento de realizar una compra o saber qué es lo que estan buscando.

En el caso de la recomendacion de CRM, se considerd de gran importancia, porque
si no se conoce a los clientes no se pueden hacer campafias efectivas. La experta
consider6 que, si se lleva a cabo algun tipo de campafia pagada o estrategia de

marketing sin conocer al cliente, practicamente seria desperdiciar los recursos
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empresariales, porque se estaria invirtiendo a ciegas; en cambio, si se conoce un
poco mas a los clientes, se tienen més datos sobre cuéles son sus necesidades y

lo que se les puede brindar.

Conclusiones de la investigacion

La mayoria son mujeres residentes de Calceta y tienen posicionada en su mente a
Aliz como marca; por otra parte, dicho nicho de mercado prefiere realizar sus
compras en tiendas fisicas. Cabe mencionar que, es importante conocer que el
rango de ingreso de las encuestadas perfila entre los $400 a $900. En el caso de
compras trimestrales, suelen realizar gasto en compra de $60 a $99 en ropa. Con
estos resultados se puede evidenciar que existe una oferta exitosa gracias a las
compras trimestrales, ya que el monto es suficiente para adquirir una prenda en la
tienda Aliz que posee ropa a muy buen precio. Este grupo de clientes también
prefieren compras en la tienda fisica, siendo una ventaja para la tienda Aliz, ya que
posee un local de ventas en la ciudad de Calceta; sin embargo, se plantea a futuro

abrir més tiendas fisicas para solventar la demanda del mercado objetivo.

Es importante mencionar que, son estudiantes, mujeres, en su mayoria entre los 18
a 29 afos de edad que realizan su compra en tienda; el estilo de preferencia rige de
casual a semiformal. Como dato importante, se demuestra que la red social mas
usada es el Instagram buscando opciones de prendas, como vestidos cortos, jeans,
zapatos. Con estos datos la marca Aliz puede desarrollar mejores estrategias con
base en las caracteristicas de su publico consumidor. Dentro del posicionamiento
de marcas competidoras de Aliz se encuentra Shein, De Prati, Wish, Ropa Gallardo
siendo las mas opcionales para el cliente, la ventaja que poseen estas marcas es
su planificacion de estrategia de marketing, la mayoria maneja un buen medio
digital, diversificacion de producto, buena distribucion de mercaderia, promocion de

stock.
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Dentro de las estrategias de marketing por parte de los expertos, se sefald el
fortalecer la red social Instagram y utilizar Facebook como complemento; brindar
giveaways, utilizar el e-mail marketing, creacion de un sitio web, manejar contenido
de valor en las redes sociales e implementar un sistema CRM para la gestion de

clientes.
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Capitulo 4. Plan de marketing

El presente plan de marketing busca obtener un mayor alcance de clientes, por
ende, se recurre a varios elementos de estrategias de marketing ayudando a tener
una perspectiva mas amplia de oportunidades y fortalezas para aumentar las ventas

de prendas, con accesorios diversos en la ciudad de Calceta.
Objetivos
Como principal objetivo de plan de marketing, se encuentra:

e Establecer estrategias de rotacibn de productos, por medio de la
comercializacion al por mayor y remate de prendas con mayor tiempo en
bodega, para mejorar en un 15% los margenes de rentabilidad.

e Aumentar en un 100% anual el seguimiento en las redes sociales, mediante
el uso de contenido informativo e interactivo, para posicionar a la empresa

Aliz.

e Incrementar las ventas en un 15% anual, por medio de estrategias de

marketing basadas en el producto, precio, plaza y promocion.
Segmentacion

Estrategia de segmentacion
Con la siguiente estrategia de segmentacién se busca determinar a los clientes
potenciales, conocer qué medios de comunicacién son viables y como disefar

campafias que generen gran impresion. Dicho esto, en el presente estudio se hara

uso de la estrategia de segmentacion diferenciada, ya que se tiene identificado al
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mercado obijetivo; para cada segmento se desarrollara una campafa diferente de
marketing.

Por ejemplo, marca de ropa juvenil por temporada y estacion para las adolescentes
(entre 14 a 19 afos) y otro producto para clientes profesionales. Adicional se
implementard asesoria de imagen, siendo de gran diferencia con la competencia,
ya que no existe una tienda en Calceta que ofrezca este tipo de servicio; no
obstante, en las entrevistas y encuestas realizadas respondieron que prefieren la
tienda fisica, debido a que la atencion es personalizada. Bajo este contexto, se usa
la segmentacion diferenciada o enfoque, optimizando recursos sin dejar de lado la
calidad de los productos, a su vez se influenciara en el consumidor con prendas
anicas, versatiles, con precios justos para el mercado en estudio y con un servicio

de atencion al cliente diferenciado.

Macrosegmentacion

Como parte de la macrosegmentacion se determina que en la ciudad de Calceta se
encuentran pocas tiendas que se dedican a comercializar este tipo de prendas para
mujeres jévenes entre 18-29 afios y adultas entre 30-49 afios de edad. En este
ambito, segun lo establecido en la seccion de participacion de mercado existen
alrededor de 52 tiendas online caracterizadas por vender ropa juvenil y alrededor
de 86 empresa dedicadas a la venta al por menor de prendas de vestir, calzado y
otros articulos de forma fisica y por medio de internet. Argumentando esto, la clienta
obtendra mejores prendas segun su preferencia y que esté a la moda, es aqui donde
se da una mejor oferta y demanda de las prendas. Con lo antes mencionado, a
continuacion, mediante una figura se expone los pardmetros de la

macrosegmentacion.
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. A quién
Acto de vestir satisfacer?
A las clientes de
la tienda de ropa
Aliz ubicada en
la ciudad de
Calceta,
especificamente
a mujeres.
*JOovenes-adultas

¢Coémo

N\ satisfacer?

Con la oferta de ropa
nacional de calidad,
asesoria
personalizada,
vinculacion con las
redes sociales y caja
de informacién con
caracteristica de la

*Estudiantes y tienda

profesionales

Figura 29. Macrosegmentacion. Adaptado de Zamarrefio, (2020).

Microsegmentacion

Para comprender de mejor manera las caracteristicas del futuro cliente se realiza

una figura, en donde se segmentara de acuerdo a cuatro formas.

a N
Demogréfica
* Mujes jovenes entre 18 - 29 afios
* Mujeres adultas entre 30 - 49 afos
* Nivel socioeconémico medio a medio alto

. J

&

Psicografica

* Prefencia por la
moda

Geogréfica

* Tienda de ropa
Aliz, ubicada en la
ciudad de Calceta

iz

Conductual

* Habito de preferir
ropa de calidad y
buen precio

<

Figura 30. Microsegmentacion. Adaptado de Sainz (2020)
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Posicionamiento

Estrategia de posicionamiento

El posicionamiento busca disefiar una imagen del producto y del negocio en general
que logre generar un efecto recordacién en los consumidores. Dentro de los
elementos de estrategia de diferenciacion se aplicara la asesoria personalizada
dando un valor agregado, buscando una primera impresion de calidad e influir en la
compra del producto. Los canales de comunicacion deberan resaltar a Aliz como
una tienda que ofrece exclusividad, disefio, feminidad y satisfaccion.

Posicionamiento publicitario

e Aliz “Moda para la mujer de hoy”.

Andlisis de procesos de compra

Matriz roles y motivos

La Matriz Responsible, Accountable, Consulted, Informed (RACI) asigna
responsabilidades mediante el detalle de funciones y las actividades empleadas en

una organizacioén. Las siglas poseen el siguiente significado:

» Responsible (Responsable);
» Accountable (Autoridad);
» Consulted (Consultor);

» Informed (Informado).

La matriz se encarga de definir los roles y responsabilidades de cada sujeto
vinculado a la planificacién de la organizacion. Para comprender mejor la funcién de
la Matriz RACI, se presenta la siguiente tabla con su respectivo desglose de

funciones.
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Tabla 34

Matriz RACI
,Quién? ¢SPor qué? iCuando? Como? Doénde?
El que usa Mujeres jovenes de  Apto para el uso En todo instante Adquirir producto Tienda virtual y
18 a 29 afios de cliente con de manera online y fisica
Mujeres adultas de todo tipo de tienda fisica
30 a 49 afios preferencias
El que influye Amigos Asesoria Al momento de tener Ofreciendo un Tienda fisica
Familiares personalizada que elegir entre la producto y servicio
Publicidad competencia de calidad
El que decide El cliente Por las ofertas y Valorando si los Buzon de Tienda virtual y
beneficios productos cumplen sugerencias y fisica
con sus expectativas  encuestas online
El que compra El cliente Beneficios que Después de tomar la Adquiriendo el Tienda virtual y
desea decision producto fisica
El que impide Terceros No maneja o usa Al instante de Comunicando por Lugar de trabajo,

compras en

pagina web

adquirir el producto

redes sociales o

personalmente

evento ocasional,

domicilio, calle

Nota. Adaptado de Coronel (2020)



Matriz FCB

La matriz Foote, Cone y Belding (FCB) expresa la importancia que se le debe dar a
los productos, segun la motivacion y el nivel de implicacion; es decir, el
comportamiento de los clientes al comprar un bien o servicio. La diversidad de los
productos que ofrece Aliz a sus clientas y la comunicacién que se les brinda, tienen

una intervencion fuerte en la parte emocional.

La tienda refleja una gran carga de emociones, ya que, al momento de la decision
de compra, la clienta expresa sus gustos, preferencias, personalidad y estilo,
creando un vinculo profundo entre el producto y el cliente. Con Aliz no solo se busca
cubrir una necesidad o expectativa, también se desean generar lazos emocionales
al observar la ropa en la tienda online, recibiendo la asesoria y respectiva prueba
de la prenda, con el fin de informar al cliente del producto, como el precio, tallas
disponibles, promociones, las politicas de devoluciones, educando al consumidor,

finalizando con la compra y fidelizando a la audiencia.
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Aprehension
Modo intelectual Modo Emocional
(Razén, Logicay (Emociones,
hechos) sentido e intuicion)

Aprendizaje Afectividad

3
=

7

uoIoRol

Hedonismo

Figura 31. Matriz FCB (Foote, Cone y Belding). Adaptado de Herrera (2018)
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Andlisis de competencia

Matriz de perfil competitivo

La matriz de perfil competitivo detalla las fortalezas y debilidades de los
competidores y de la empresa, con el fin de poder realizar una comparacion, con
base en distintos factores estratégicos. El fin de esta metodologia es identificar
cOmo se encuentra una organizacién a lado de sus competidores, enlazados al
mismo mercado; a partir de esos datos la empresa tomara acciones correctivas y

estrategias basadas en la posicion de los competidores dentro del sector.
A continuacion, el significado de los pesos junto al desglose de la matriz:
» 4 =fortaleza mayor
» 3 =fortaleza menor
» 2 = debilidad menor
» 1 = debilidad mayor

En la siguiente tabla se puede observar que existe una competencia directa con la
marca Ropa Gallardo, considerando que Aliz es mas competitiva en precios y tiene
un mejor servicio al cliente. Entre las debilidades de Aliz con respecto a su inmediato
competidor es que tiene una menor participacion de mercado, posicion financiera y
volumen de ventas. En la ponderacion final, Aliz obtuvo un valor de 2.93,
ligeramente superior al 2.90 de Ropa Gallardo. De Prati y Forever 21 destacaron
por su participacion en el mercado, calidad de productos, lealtad de clientes, marca

y promociones.
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Tabla 35

Matriz de Perfil Competitivo

Matriz de Perfil Competitivo

Aliz De Prati Forever 21 Ropa Gallardo
PESO
FACTORES CLAVES RELATIVO | Calificacién | Ponderacion Calificacion | Ponderaciéon | Calificacion | Ponderacion | Calificacién [ Ponderacion
Participacionenel
1 mercado 0,05 1 0,05 4 0,20 3 0,15 2 0,10
2 | Competitividad en precios 0,10 4 0,40 2 0,20 2 0,20 3 0,30
3 Posicién financiera 0,05 1 0,05 4 0,20 4 0,20 3 0,15
4 Calidad del producto 0,10 3 0,30 4 0,40 4 0,40 3 0,30
5 Lealtad del cliente 0,15 3 0,45 3 0,45 1 0,15 3 0,45
Publicidad enredes
6 sociales 0,20 4 0,80 4 0,80 3 0,60 4 0,80
7 Volumen de ventas 0,02 1 0,02 4 0,08 3 0,06 2 0,04
8 Servicio al cliente 0,10 4 0,40 3 0,30 2 0,20 3 0,30
Variedad de linea de
9 productos 0,05 2 0,1 4 0,2 4 0,2 2 0,10
10 Marca 0,08 2 0,16 4 0,32 4 0,32 2 0,16
11 Promociones 0,1 2 0,2 4 0,4 3 0,3 2 0,2
Resultado del diagnéstico 1,00 2,93 3,55 2,78 29
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Estrategias

Estrategia Basica de Porter

Estrategia de diferenciacién

La marca Aliz se inclina hacia la estrategia de diferenciacion, debido a que ofrecera
un servicio personalizado con prendas de vestir y accesorios de temporada,
otorgando una diversidad de productos exclusivos, de calidad y garantia,

ubicandose en la mente del cliente como alternativa principal de compra.

Estrategia competitiva

Una estrategia competitiva debe cumplir con una serie de acciones ofensivas y/o
defensivas logrando una ventaja frente al conjunto de competidores. El objetivo de
la estrategia es fortalecer esas ventajas y que se mantengan a través del tiempo, y
mejore la rentabilidad de la empresa (Moncada, Ramirez, & Gonzalez, 2020). En
las estrategias competitivas la organizacion debe comprender los elementos que se

enlistan a continuacion:

> Lider
» Retador
» Seguidor

» Especialista

Aliz estructurara su estrategia como retador, con base en las necesidades y deseos
de los segmentos antes mencionados, el objetivo es darle al consumidor un mejor
servicio, y tener el toque diferenciador con la competencia haciéndolo notar en su
comunicacién; especialmente en el campo de asesoria y servicio. Por tal motivo, la

marca hara uso de elementos de marketing segun los segmentos identificados a
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partir de la macrosegmentacion y microsegmentacion, generando lazos Unicos entre

el cliente y marca.

Matriz Ansoff

La matriz Ansoff es un instrumento necesario para determinar las oportunidades de
crecimiento en la empresa (Armijos et al., 2020). Esta matriz enlaza los productos

con los mercados, generando cuatro parametros con informacion, entre esos:

Estrategia de penetraciéon de mercados;
Estrategia de desarrollo de nuevos productos;

Estrategia de desarrollo de nuevos mercados;

vV V VYV V

Estrategias de diversificacion.

La estrategia a utilizar seré la de penetracion de mercado al ubicarse en un mercado
existente con un producto existente. A continuacion, se detalla la matriz ANSOFF
para la tienda de ropa Aliz considerando los puntos que se desarrollaron

anteriormente.

Tabla 36
Matriz de Ansoff
Productos
Matriz Ansoff
Existentes Nuevos
Mercado Existente Penetracion de Desarrollo de
mercado productos
Nuevo Desarrollo de Diversificacion

mercado
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Marketing Mix

El marketing mix es una herramienta que ayuda a comprender el comportamiento
del mercado y consumidor, con el fin de fidelizar clientes, satisfaciendo sus
necesidades (Yépez et al., 2021). La estrategia de marketing mix se fundamenta en
cuatro variables importantes que son: producto, precio, plaza y promocion. Hay que
considerar tener un enfoque claro para asi poder colocar al producto en el lugar,

momento indicado, con un precio accesible y justo entre cliente-organizacion.
A continuacion, se detallaran las 4P's del marketing que conforman este proyecto.

Producto

El producto se fundamenta en todo lo que la compafia pueda ofrecer al cliente, a
su vez debe cumplir con las expectativas del mismo. En el presente estudio se
manifiesta una diversidad de productos en la linea femenina, permitiendo la compra
en tienda fisica u online. La empresa debe asegurar el ofrecimiento de un producto
de calidad que genere confianza y sobre todo que le garantice feminidad y

exclusividad a la clienta.

La idea de dar mayor variedad de productos casuales, nace con el fin de introducir
nuevos modelos que mantengan la calidad que los caracteriza. La cartera de

productos a ofrecer se muestra a continuacion:

= Pantalones

= Vestidos
= Blusas
= Buzos
=  Shorts
» Faldas
= Bolsos
= Zapatos

=  Sandalias
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Figura 32. Cartera de productos a ofrecer
Cabe mencionar que la estrategia de diferenciacion que se busca adaptar se centra
principalmente en el servicio, propiciando la entrega de una asesoria personalizada
hacia la clienta con respecto a las prendas de vestir y los accesorios que ofrece la
tienda, actividad que sera ejecutada de forma fisica y online. En este sentido, la
orientacién por otorgar implica aspectos como: los colores que la clienta puede
combinar en razon de las prendas que desea, el tipo de accesorios que
complementen el Outfit, las prendas que mejor se acoplan al estilo de cuerpo de la
clienta, entre otras recomendaciones que permitirdn que la clienta se encuentre
satisfecha con la compra realizada. En el ambito online, se hard uso de Reels de
Instagram, una opcion que permitira informar a la clientela sobre la manera en como
doblar los jeans, los diferentes usos que se le puede dar a los tops, entre otros datos

gue permitird que la clienta obtenga el mayor provecho de las prendas.

Por otro lado, se establece afiadir a la oferta disefios tradicionales, junto a una
variedad de color y texturas, a su vez que se asocie a la temporada climatica y
tendencias actuales de moda. Esta actividad se determina como una estrategia de
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diferenciacion en el producto, especificamente en las prendas como blusas,
vestidos, bufandas, entre otras, donde se busca adoptar una pequefia parte de la
vestimenta tradicional ecuatoriana en las piezas determinadas otorgando un nuevo
estilo a laindumentaria nacional. Para comprender de mejor manera lo que se busca
realizar, en la siguiente tabla se evidencia un ejemplo gréfico de la oferta principal
de disefios tradicionales de Calceta que se espera ofrecer al mercado,

contemplando el concepto de moda y estilo.

Tabla 37
Nueva oferta de prendas basada en la vestimenta tradicional

Blusas Vestidos Bufandas

La mision se centra en la mezcla de culturas que posee Calceta, realizar acuerdos
con productores textiles artesanales de prendas tradicionales creando un producto
exitoso apuntando a futuros clientes potenciales con preferencias exclusivas.

Dentro de esta estrategia se plantea incluir:

» Diversas tallas.

= Historia de los colores o disefios de la prenda para crear lazos mas firmes
con la clienta.

= Exclusividad gracias a sus conceptos innovadores y con estilo.

» Texturas livianas, suaves que garanticen la comodidad de la clienta.

Como complemento a la gama existente de ropa, se plantea establecer lineas de
accesorios permanentes, con el fin de incentivar la compra de articulos que la cliente
no tenia en mente y asi aprovechar la oportunidad de conseguir ventas adicionales.

Estos accesorios seran:
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= Perfume.
*» Relojes.

=  Collares.

= Bijsuteria, otros accesorios.

e

Figura 33. Accesorios a ofrecer en la tienda Aliz

Cabe mencionar que, en la actualidad, la tienda ofrece al mercado una limitada
gama de accesorios bajo su propia marca; por ende, se destaca la necesidad de
aplicar y reforzar alianzas estratégicas con proveedores nacionales de los productos
previamente determinados. A nivel nacional, existen multiples empresas que
realizan sus procesos de comercializacion al por mayor de los articulos
mencionados, de modo que, su seleccion debe fundamentarse en factores como los

precios, calidad y garantia de los mismos.

Precio

v’ Se pretende realizar una liquidacion de prendas que ya no estan en
tendencia, solo con los clientes fidelizados mediante una exposiciéon de todas
las prendas donde pueda adquirir el producto con precios sumamente bajos.
De esta manera se recupera el porcentaje de lo invertido en esas prendas.

El porcentaje de liquidacion variara entre el 30% al 60%.

v' La logistica se planifica de la siguiente manera, en temporada alta se
mantiene el precio estdndar basado a la politica de precios de la empresa,
mientras que en temporadas bajas se realizar4 descuentos y promociones
especiales para salir de stock de temporadas anteriores. En la actualidad, la
tienda de ropa Aliz mantiene una politica de un solo precio, es decir que, a

96



todas las clientas se les ofrecen productos cuyos valores han sido
previamente establecidos por la organizacién, excluyendo la incidencia de un

proceso de regateo o negociacion.

Adicional, se destaca la tendencia de una politica de cambio, proceso que se
realiza dentro de un periodo de 7 dias posterior al desarrollo de la compra.
En casos de fallas/roturas de fabrica en la prenda se considera un lapso de
72 horas. Los productos en Sale no tienen cambio; sin embargo, se otorga
dicha opcion cuando el asunto es por talle. En situaciones donde la clienta
proceda de otras localidades que requieran envio, el despacho del nuevo
pedido se generara posterior a la recepcion de la devolucién de la prenda, la
misma que debera estar en buen estado y sin uso. Es importante resaltar que
la tienda no ofrece el reintegro de dinero, Unicamente ofrece cupones de
crédito; ademas, los envios tanto de la devolucién como la recepciéon del

producto representan un cargo especifico del cliente, mas no de la empresa.

En cuanto a las tarifas por envio, la tienda Aliz determina un costo de $5.00
para el caso de provincias (Excepto Guayaquil, Duran y Samborondén) y
$10.00 para Galapagos. Dentro de la ciudad de Calceta, el costo por envio
se establece en $1.00. Es importante considerar que tales valores no se

encuentran incluidos en el precio final de los productos de la tienda.

Por otro lado, Aliz proporciona a sus clientes mas antiguas y recurrentes
planes acumulativos; en este caso, la clienta cuenta con la facilidad de
separar las prendas que desea bajo la cancelacion del 50% de la misma,
mientras que el restante sera saldado en un tiempo méaximo de 15 dias, caso
contrario pierde la oportunidad de obtener el producto. Es importante
destacar que los planes acumulativos no aplican en articulos que se

encuentra en promocion.
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v' Con respecto a la aplicacion de descuentos y promociones especiales, dicha
accion serd adaptada en los meses julio y diciembre, fechas en las cuales
existe cambio de temporada y tendencias; el porcentaje aplicado a esta

estrategia varia entre el 10 al 30%.

v' Usar los cédigos de barras que tienen las prendas como cupones para

distintos descuentos a través de la pagina web.

Plaza

v Uso de bolsas amigables con el medio ambiente que incluird el nombre de la
tienda. Las bolsas seran fabricadas bajo la tendencia del cuidado del medio
ambiente y podran ser reutilizadas, también se usara un tipo de bolsa segun
la ocasion, como cumpleafos, regalos, festividades, con el fin de generar un
servicio personalizado. En la siguiente tabla se evidencian los disefios de
bolsas, siendo la de color negro empleada en casos de promociones y dias
de Black Friday, la de color rosa para casos especiales como festividades de

navidad, la blanca es para el aniversario de Aliz que se realizara en el mes

de Octubre.
Tabla 38
Disefio de bolsas de la tieda Aliz
Bolsas antiguas Bolsas nuevas -
J )
o \
- . |
| alz
“g' ,__'
= Z A v v '
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v Creacion de pagina web con distinto contenido, y se hara que luzca atractiva
y llamativa a las clientes. La pagina web se caracterizara por ser dinamica,
es decir que la informacién que el cliente requiere sera presentada conforme
la interaccién que genere el usuario en la misma, segun los campos que
forman parte del disefio del sitio web. La estructura de la pagina sera dividida
en categorias, englobando principalmente prendas de vestir y accesorios;
dentro de este enfoque, se incluirdn subcategorias que determinaran la
denominacion puntual del articulo, sea blusa, vestido, zapatos, perfumes y
demas elementos que la tienda busca ofrecer al mercado. La difusién de los
articulos sera generada bajo imagenes de calidad que el establecimiento
previamente ha capturado. A continuacion, se describe el proceso de
interaccion que el cliente debe ejecutar para solicitar un pedido por medio de

la pagina web.

1. El primer paso consiste en que la clienta elija los productos que desea
adquirir segun las categorias y subcategorias que existen en la pagina. Una
vez seleccionado el producto, la persona puede visualizar las tallas, el precio

y demas caracteristicas del mismo, para posteriormente agregarlo al carrito.

‘K
Blue Maxi Dress

5 00

20%O0OFF

Pagar de forma segura
con

B B 9 wvisa

Figura 34. Seleccion del producto en la pagina web
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2. Cabe mencionar que, a pesar de haber elegido una prenda, bajo la opcion
"Seguir comprando” el cliente cuenta con la facilidad de seguir visualizando
otros articulos y agregarlos al carrito. Luego de que la clienta haya
seleccionado los productos que desea, se cliquea en la opcion "Finalizar
pedido" donde aparecera una pantalla que requiere los datos de la persona,
adicional, se elige la forma de entrega que puede ser "Envio" 0 "Retiro".

Figura 35. Registro de informacion y eleccién de forma de entrega del producto

3. Enel primer caso, se debe registrar informacién como el nombre de la clienta,
direccion, ciudad, teléfono, y otros elementos que se reflejan por defecto
como el codigo postal, el pais y apartamento/local. Después de aceptar la
opcion "Continuar con envio" se evidenciara una pagina con las tarifas de
envio, siendo de $3.00 para Guayaquil, $4.00 para Duran y Samborondon,
$5.00 para las demas provincias y $10.00 para Galapagos. Al instante de
cliguear la opcion "Continuar con el pago" aparecera un campo para agregar
un codigo de descuento que es "Helloaliz" generando de forma automatica

un descuento del 20% por bienvenida.
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Figura 36. Registro de datos, tarifas de envio y cédigo de descuento

4. Después se aborda el campo de Pago, el cual puede ser a través de PayPal,
pago contra entrega o depdsito/transferencia. El segundo método de pago
solo aplica para la ciudad de Guayaquil, mientras que el capture de la
transferencia o depdésito debe ser emitido al WhatsApp o correo de la tienda.
Finalizado el pedido, aparecera el niumero de guia y la forma de pago
seleccionado, donde se reflejara las cuentas a las cuales se consignara el
valor respectivo y la informacién de contacto en donde se debe enviar la

prueba correspondiente.

Figura 37. Métodos de pago y numero de guia del pedido
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5. Dado el cumplimiento de los pasos detallados, la tienda procede a despachar
el pedido, mismo que puede ser rastreado por el cliente mediante el nimero
de guia, ademas de recibir actualizaciones del pedido mediante el nimero
de teléfono donde se enviaran notificaciones bajo mensajes de texto;
adicional, el cliente puede recibir novedades del pedido a través de la pagina
de Facebook de la tienda. Al final de la pagina se reflejara todos los datos
que la clienta ingres6 al momento de realizar el pedido, concluyendo dicho
proceso. Con relacion a la forma de entrega "Retiro", esto indica que el cliente

acudird a la tienda para obtener sus productos.

Figura 38. Actualizacion del pedido e informacion general del cliente

v" Con respecto a la administracion del negocio en el ambito online, una de las
ventajas que ofrece la pagina web implica la posesion de un sistema de
gestién de inventario, que permite organizar los productos que mantiene la
tienda, asignar cédigos de barras, monitorizar el nivel de inventario e
identificar la demanda de los articulos. Sin embargo, con la finalidad de
mejorar el funcionamiento del sitio web se dispone la inclusion de una app
denominada Back in Stock, la cual previene perder clientes cuando no haya
stock de un producto en particular. Esta aplicacion cumple con el rol de

notificar al cliente al momento en que se encuentre disponible nuevamente
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un articulo por medio de mensaje de texto o correo electrénico, datos que

seran emitidos previo al registro que realice la persona.

Cartera Camden Sunday

CORREOQ ELECTRONICO CUANDO
ESTE DISPONIBLE

Fes et

Figura 39. Demostracion del uso de la app Back in Stock

v Por otro lado, se utilizara la opcion Instagram shopping, una herramienta que
permitird que los clientes visualicen con mayor detalle la prendas, accesorios
y demas articulos que la tienda ofrece con un solo toque. Su utilidad implica
en primera instancia publicar una imagen que mantenga la etiqueta de un
producto para su compra. Posteriormente, el cliente tendra la opcion de
contemplar los productos en donde se distinguira aspectos como el nombre
y precio del mismo. A continuacion, si la persona desea comprarlo debera
pulsar la etiqueta que esta en la imagen con la finalidad de acceder a otra
pantalla dentro de la aplicacion donde se reconoceran elementos como la
fotografia del producto derivado de su catalogo respectivo, nombre, precio y
descripcion total del mismo. El proceso finaliza cuando la clienta da en la
opcion "Comprar" redirigiéndose a WhatsApp para la toma de su pedido o a

la pagina web para afadir al carrito el articulo que desea adquirir.
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Figura 40. Opcion de Instagram shopping

v En cuanto al local fisico, se plantea gestionar una remodelaciéon en la
infraestructura generando un cambio en la distribucién de las areas que
posibiliten la tenencia de un espacio en el cual, las clientas puedan tomarse
fotos con los productos que previamente han adquirido. En la figura 41 se
evidencia un bosquejo de la reestructuracién del local, cuyas novedades se
centran en la inclusion de una cabina de fotos, maquina expendedora
magquillajes, creaciébn de una pared de accesorios, nuevos vestidores,

muebles de espera y una pared decorativa.
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Figura 41. Restructuracion de &reas en la tienda Aliz

A través de la inclusion de la pared decorativa y una cabina de fotos se busca
otorgar a la clienta un espacio comodo y adecuado en el cual puedan obtener fotos
bonitas con sus productos, dado la tenencia de un ambiente agradable a la vista.
Con esta practica se busca receptar etiquetas en las redes sociales de la tienda y a

su vez compensar dicha accion con la entrega de un pequefio premio.

Figuré 42. Cabina y pared decorativa para fotos

En la actualidad, la tienda Aliz ofrece productos como maquillaje y bisuteria a sus
clientas; sin embargo, dichos articulos poseen un espacio limitado cerca del area
de caja. Es por esto que, se determina la necesidad de ubicar una pared completa
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en los cuales la clienta cuente con el espacio suficiente para visualizar cada
accesorio y elegir el que mas le guste. La distribucion del maquillaje es semejante
a lo expuesto con respecto a los accesorios, por ende, como una alternativa de
innovacion se preveé la disposicion de una maquina expendedora de maquillaje,
donde se encuentren productos para el rostro, integrando cosméticos para los 0jos
(mascara de pestafia, sombras, corrector, delineador), labios (Tintas de labios,

labiales, humectantes, exfoliantes, delineadores), cara (base, polvos, contorno,

iluminador) entre otros.

Figura 43. Pared de accesorios y maquina expendedora de maquillaje

Otro punto a destacar deriva de la inclusion de tres vestidores con un espacio
significativo para que las clientas puedan probarse las prendas con total comodidad,
ademas, de un mueble de espera que estard ubicado frente a dicha area

permitiendo al acompafiante de la clienta permanecer en el local sin salir del mismo.

Figura 44. Vestidores y muebles de espera
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v" Por otro lado, se determina incluir nuevos percheros cuya estructura permita
realizar combinaciones de las prendas con un mayor nivel de comodidad. A
través de esta herramienta se busca ademas clasificar las prendas por
modelo, colores y conjuntos. Adicional, se establece adquirir percheros

moviles que faciliten el cambio de lugar de las prendas otorgando al cliente

la percepcién de una nueva apariencia en el local.

w N aAbite

Figura 45. Referencia de antiguos y nuevos ercheroé ‘
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v Los pedidos se despacharan conforme vayan ingresando a la base de datos,
previa coordinacién. Se agruparan en la base de datos por sectores, de tal
manera que las rutas de entrega tengan un mejor alcance y de forma eficaz;
cabe mencionar que este proceso aplica para el ambito online. El proceso de
recepcion, despacho y envio de los productos difiere segun el medio por el
cual se solicita; en la figura 46 se registra el procedimiento que se llevara a

cabo en WhatsApp/Instagram o por medio de la pagina web.

Inicio

Recepcion del pedido

WhatsApp/instagram | [ Pagina web |
| Cliente solicita los productos | —{ Cliente solicita los productos en la pagina |
| Personal verifica el stock del producto | —b{ Personal realiza el despacho del producto |

| Persona confirma la disponibilidad del producto |

¥

| Personal comunica el precio total + envio al cliente |

Cliente realiza el pago {Deposito, transferencia, etc.) }1—

| Cliente envia |a captura del comprobante |

| Personal revisa en sus cuentas el monto requerido |

&:&\\

problemas con
el monto?

Na

Si

Personal solicita datos para el envio

v

Personal clasifica el pedido segun zona de desti

— = =

Servientrega
¥

Servientrega emite una guia

¥

Personal remite la guia al cliente a través de fotos |

[2
‘ Personal despachan los pedidos en [as oficinas de

_¢Los daht& No
estan
orrectos

Realizar cambios en la
informacian

| Fersonal espera mensaje de entrega del producto |

Servientrega emite un mensaje de fexto con el numero de
guia y horario de entrega

| Cliente recibe el pedido |

¥

| Cliente comunica la tenencia de los productos a la tienda |

¥

| Personal agradece la compra |

¥

Fin

Figura 46. Recepcion, despacho y envio de los productos
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Cuando la recepcion de un pedido se genera a través de WhatsApp o Instagram, el
cliente deberd a través de mensaje solicitar los productos que requiere generando
que el personal de la tienda verifique y confirme la disponibilidad de los mismos,
para luego comunicar el precio total del articulo en conjunto con la tarifa de envio
segun la zona en donde reside el cliente. Posteriormente, el cliente realizara el pago
conforme los métodos de cancelacién que ofrece el establecimiento y emitird a la
empresa la captura del comprobante. De esta forma, el responsable de la venta
revisara en las cuentas correspondientes el pago efectuado, en casos de que
existan problemas se comunicara al cliente con la finalidad de que el mismo se
solucione en el menor tiempo posible. Luego de este proceso, el personal solicitara
los datos del cliente para llevar a cabo el envio del producto, destacando aspectos

como el nombre, direccion, cédula y teléfono de la persona.

Una vez empacados los productos del cliente, el personal de la tienda llevara a cabo
una clasificaciéon del pedido por sectores (Norte, sur, este y oeste); posteriormente,
el pedido sera despachado en las oficinas de Servientrega, entidad que emitird una
guia la cual sera difundida al cliente mediante fotos. Este paso permite que el cliente
revise si los datos establecidos son correctos o si requiere de cambios. Ante la
ausencia de errores, la tienda Aliz queda Unicamente a la espera del mensaje en
donde el cliente posea los productos. En consecuencia, el trabajo de Servientrega
se centra principalmente en emitir el nUmero de guia y el horario en que se estipula
la entrega del pedido al cliente a través de un mensaje de texto. Dado el
cumplimiento de dicho proceso, el cliente comunicara a la tienda Aliz mediante fotos

los productos obtenidos y esta a su vez agradecera la compra gestionada.

En el caso de la pagina web, el cliente deberé llevar a cabo en primera instancia el
proceso de interaccidon descrito a inicios de esta seccion. Posteriormente, realizara
el pago segun los métodos establecidos y la captura generada sera emitida a la
empresa. Ante la ausencia de problemas con el monto, el personal empacara los
productos solicitados segun la revision del inventario de la pagina web, luego
clasificard el pedido por zonas cumpliendo con todas las actividades restantes

descritas en la recepcion de pedidos por medio de WhatsApp/Instagram.

109



Promocion

o

v Desarrollar promociones para los clientes frecuentes del negocio. En la

actualidad, la tienda Aliz posee una base de datos de clientes potenciales, la
misma que se ha construido bajo la identificacion y clasificacion del nombre
de los clientes y el nimero de pedidos que ha realizado previamente. Para
llevar a cabo la difusidn de las promociones que la empresa realice para este
grupo prioritario se determina el uso de la herramienta WhatsMkt, un software
automatizado que se dirige a la atencién del cliente por medio de WhatsApp,
cuya caracteristica principal se fundamenta en la organizacion de todos los
contactos que posee la tienda en segmentos grupales. De esta forma, se
garantiza que unicamente los clientes potenciales reciban todo tipo de ofertas
y promociones que la tienda organice para los mismos, dado la orientacion
gue se otorga a las camparfas de envio. Las peculiaridades del WhatsMkt
implican la creacién de grupos, definiciébn de una lista de contactos (puede
importarse de archivos de Excel), desarrollo de campafias de envio,
construccion de plantillas de respuesta, generador de auto respuestas y
envio de ofertas, descuentos, promociones de los productos. En la siguiente
imagen se evidencia una referencia de la creacién de grupos bajo esta

herramienta.

[o— | Whats (23

Figura 47. Herramienta WhatsMkt-Creacion de grupos
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v Alianzas estratégicas con otros negocios locales. En este ambito la tienda
Aliz busca realizar alianzas con emprendimientos cuyos productos se
complementen con los de la empresa; en este caso, se destacan aquellos
negocios centrados en la venta de bisuteria, zapatos y maquillaje, con la
finalidad de que la clienta cuente con la oportunidad de encontrar todo lo que
necesita y requiera dentro de un mismo lugar. Cabe mencionar que, esta
unién implica Unicamente las tiendas online de Calceta que se encuentran en
una etapa de crecimiento y buscan una estadia fisica. ElI proceso de
comunicacion de esta idea se realizara a través de las redes sociales,
mientras que la seleccion se ejecutara de manera interna considerando
factores como los productos que vende, el segmento de clientes hacia los
cuales se encuentra dirigido, nimero de seguidores, reconocimiento (Likes,
Share) y el movimiento que realiza en las redes sociales
(Facebook/Instagram). Es fundamental reconocer que se realizard un cobro
mensual del espacio o perchas que los nuevos negocios utilicen dentro del
local, determinando un valor de $ 150.00; por otro lado, en las compras con

Datafast se cobraré el 10% de la compra total.

v" Crear contenido de valor con tips para mayor alcance de seguidores, con el

fin de mantenerlos satisfechos y generar mayores ventas.

v' Se realizaréa reels con el fin de tener una interaccidon constante con el cliente,

a su vez mayor alcance de seguidores.

v" Se publicaran por medios digitales, productos, promociones y descuentos en

horarios pico para tener toda su atencion y captar mayor audiencia.

v' Uso de hashtags en Facebook e Instagram, delimitado por el analisis de
Social Media Analytics o Socialbakers con los hashtags que poseen mayor
impacto en los internautas, con el fin que todas las publicidades a realizar

tengan mayor alcance en la audiencia.
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v' Por otro lado, se prevé implementar las Gift Card, una herramienta que
posibilita que las clientas elijan los productos que desean dentro de la tienda,

las mismas tendran un saldo de $ 20.00 y $ 50.00.

v' La tienda Aliz dispone de un catalogo de prendas que es actualizado
mensualmente, considerando informacion como las tallas, modelos, colores
y precios; sin embargo, el mismo es otorgado previo el requerimiento del
cliente. En consecuencia, con el fin de otorgar un mayor alcance y difusién
de los productos se prevé poner a disposicion de las clientas el catadlogo en
las historias destacadas de la red social Instagram. De esta forma, la persona
podr& revisar con total confianza los articulos que existen en la empresa y
gestionar su compra, asi, se evita la espera del mismo por medio de las redes
sociales, considerando que al dia se reciben muchos mensajes que limitan

la entrega de una respuesta rapida.

v Adicional, el catdlogo contemplara nuevos elementos informativos. En este
caso, se incluiria una guia de tallas para la compra de: Mom Jeans, Pants y
Jeans Skinny, con la finalidad de que la clienta escoja de forma correcta su
prenda evitando cambios y devoluciones de la misma a futuro. La respectiva
guia implica el numero de talla del pantalén y las medidas de cintura y cadera
que determinan la opcion mas adecuada de seleccion para la clienta (Ver
figura 48).
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MOM JEANS PANTS JEANS SKINNY

TALLA  CINTURA CADERA TALLA  CINTURA CADERA TALLA  CINTURA CADERA
26 GS 86 SMALL GS 86 26 6S S6
28 72 90 MEDIUM 79 90 25 72 90
22 L ia L ARG 91 76 Gl 10 o
32 S0 98 32 80 98

eropnaliz wropnnkiz @ropaaliy

Figura 48. Guia de tallas para mom jeans, pants, jeans skinny

v" De igual forma se otorgaran tarjetas de agradecimiento por la compra de los
productos, mismas que seran concedidas en las ventas online o fisicas. El
reverso de la tarjeta conlleva pasos en los cuales se promueve a la clienta
compartir su experiencia de compra por medio de la difusion de fotos de las
prendas adquiridas, generando que en las historias 0 post que realice se
mencione a la tienda Aliz. En cuanto al reverso de la tarjeta se dispone una

frase que promociona el uso de la nueva prenda adquirida.

Dl Lol

& w eV -

TOMA SORPRENDUTL COMPARTI
AR X Ane "be

PASO 1 r-mz» PASO 3 r;-.,e,woA,@ ‘-&—vo-"ubté—

Figura 49. Tarjeta de agradecimiento (Reverso-Anverso)

v" Oftro recurso que se espera adoptar consiste en la creacidon de etiquetas en
la cual se identifique el nombre de la tienda, la talla de la prenda, la pagina

web y los nimeros de contacto de la empresa. De esta forma se cuenta con
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las herramientas necesarias que generaran un posicionamiento de la marca
através del uso que la clienta le brinda a la prenda, generando que una nueva
persona reconozca los medios por los cuales puede obtener informacion,
transformados en un detonador de captacién de clientes y generador de

mayores ventas.

#ALIZOFICIAL #ALIZOFICIAL

SIZE SIZE

WWW ALIZOFICIAL COM

D208 O9ATINAASN
WWW ALIZORICIAL COM

O0E0065117 ONATZRANRG

Figura 50. Etiquetas de la marca Aliz

v Adicional, se prevé gestionar un mayor movimiento en las redes sociales,
especificamente en Instagram. En este caso, se realizardn 3 post al dia
donde se expongan las prendas que dispone la tienda Aliz, detallando sus
caracteristicas, la disponibilidad de tallas, colores y sobre todo el precio de la
misma. Este dltimo elemento resulta un factor importante para la tienda,
debido que a la mayoria de clientes le resulta tedioso consultar el precio de
algun producto y sobre todo esperar su respuesta, generando la pérdida del
interés de la persona en el articulo a pesar de que le haya gustado al inicio.
De igual forma se incluird informacion como el horario de atencion en la
tienda fisica, direccion de la misma, métodos de pago, medios de contacto
para el desarrollo del pedido, cobertura de envios y el canal de distribucion

de los pedidos.
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v Por otro lado, se realizaran 10 historias al dia en Instagram, cuyo contenido
implica los productos que dispone la tienda, las promociones, consejos para
el dia, ademas de efectuar una interaccion con los clientes por medio de la
opcion “Encuesta” en Instagram Stories acerca de las prendas que se

difunden; ademas, de los reels que eran de caracter informativo.

v" Como punto final se destaca la importancia de aplicar publicidad pagada en
las redes sociales (Facebook/Instagram) dirigido a un segmento de clientas
entre adolescentes y adultas jovenes (14 — 35 afios). Esta accion sera
realizada bajo la opcién "Administrador de anuncios" que existe en ambas
redes, la misma permitird delimitar el alcance publicitario, segmentar la
poblacién hacia la cual se dirige, el contenido a difundir y el presupuesto que
desea establecer la tienda. En este sentido, considerando el niumero de
seguidores que posee Aliz, se especifica un alcance de 2000 personas con
un presupuesto de $ 5.00 diarios para cada red. El contenido de publicidad
abarcara formatos en imagenes y videos, donde se expongan las prendas
que ofrece la tienda, tipos de conjuntos, zapatos y demas productos que
requiera divulgar la entidad. De esta forma se espera mejorar el nivel de
Engagement, el posicionamiento de la marca, aumentar la cuota de mercado

y sobre todo las ventas.

Cronograma de actividades

A continuacion, se determina un cronograma donde se plantean las actividades por
ejecutar segun las 4P’s que conforman el marketing mix. Cada estrategia se
encuentra dividida por mes y semana; ademas, se preve su desarrollo desde el mes

de septiembre del presente afio hasta los primeros meses del afio 2022.
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Tabla 39

Cronograma de ejecucion de las estrategias

Sep Oct Nov Dic Ene Feb Mar Abr May
123412341234123412341234123412341234

Descripcion

Producto
Asesoria personalizada
Reels informativos

- ]
Acuerdos con productos
textiles artesanales de
Calceta
Implementacién de nueva
gama de accesorios
[ ]

Precio

Liquidacion de prendas
Aplicacion de descuentos y
promociones especiales
(ulio-diciembre)

Adoptar cédigo de barras
Plaza

Adopcion de bolsas
amigables con el medio
ambiente

Creacion de pagina web ]
Aplicacion de la app Back in
Stock

Aplicacién de Instagram
shopping

Remodelacion del local fisico
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Inclusion de una cabina de
fotos y pared decorativa
Inclusién de pared de
accesorios y maquina
expendedora de maquillaje
Inclusion de vestidores y
muebles de espera
Inclusion de nuevos
percheros

Promocién

Adopcion de la herramienta
WhatsMkt

Alianzas estratégicas con
emprendimientos de
bisuteria, maquillaje y
zapatos

Implementacion de Gift Card
Actualizacién de catélogos
con guia de tallas

Creacion de tarjetas de
agradecimiento

Creacioén de etiquetas
Publicidad en redes sociales

117



Auditoria de marketing

Con el objetivo de llevar a cabo un control de las actividades planteadas para la
tienda Aliz, se determina la necesidad de aplicar un conjunto de indicadores que

permitan monitorear las estrategias determinadas.

Tabla 40
Indicadores para la auditoria de marketing

Variable Indicador Frecuencia Responsable
(Total de interacciones por
Nivel de Facebook-Instagram / total Responsable
g p
Engagement de de Trimestral de ventas de
redes sociales seguidores actuales en Aliz
Facebook-Instagram) * 100
Comparativo de # de Responsable
Interaccion en comentarios, Likes, P
: . : . Semestral de ventas de
social media compartidas e historia en Aliz
las redes sociales
- : # nuevos seguidores en las
Posicionamiento . . Responsable
. redes sociales/seguidores  Semestral .
de la tienda de marketing
actuales * 100
Incremento de la % de participacion de Responsable
participacion del mercado de Aliz/segmento  Semestral P .
de marketing
mercado general del mercado
Aumento de las (Ventas anuales actuales - Responsable
ventas Ventas anuales anteriores) Anual de gerenciay
/ ventas anuales anteriores ventas
Origen del trafico: %
- rocedente de redes
Rendimiento del p Responsable
landing page sociales, % procedente de ~ Semestral de marketin
g pag WhatsApp, % procedente g
de pagina web
. (Utilidad actual - Utilidad Responsable
Rentabilidad de . . . .
anterior) / Utilidad anterior *  Semestral de gerenciay

Aliz

100

ventas
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Conclusiones del capitulo

El plan de marketing adoptado a la tienda Aliz sustenta como objetivo generar un
mayor alcance a los clientes en razon de los productos que la empresa ofrece. El
cumplimiento de esta finalidad aborda el desarrollo de una estrategia de
segmentacion diferenciada, centrada tanto en el producto como en el servicio, la
misma, implica la entrega de una asesoria personalizada a las clientas en razon de
las prendas que pueden utilizar, los accesorios de complemento, las combinaciones
y otros criterios que influyan en la satisfaccion total de la clienta. Dentro del andlisis
de competencia, la tienda Aliz sostuvo un resultado de 2.93, siendo sus mayores
fortalezas la competitividad de precios, el servicio al cliente, la calidad del producto

y lealtad de los clientes.

Con respecto a las estrategias centradas en el marketing mix, dentro del enfoque
de producto se destaca la inclusion de una mayor variedad de productos casuales
como vestidos, blusas, pantalones, zapatos, entre otros, ademas de la integracion
de accesorios como perfumes, relojes y bisuteria. Adicional, se busca establecer
una oferta de prendas con disefos tradicionales que reflejen la cultura de Calceta.
En el ambito del precio, se especifica el desarrollo de liquidacion de prendas,
entrega de descuentos y promociones especiales en temporadas bajas, planes

acumulativos y adhesién de cédigos de barras.

En relacion con la plaza, se destaca el uso de bolsas amigables con el medio
ambiente, creacién de la pagina web, incorporacién de una aplicacion para la
prevencion de pérdida de clientes, adopcion del Instagram shopping, remodelacion
del local fisica y adquisicion de nuevos percheros. Referente a la promocion se
enfatiza el uso del WhatsMkt, alianzas estratégicas para la creacion de una empresa
multimarcas, mayor movimiento en las redes sociales, implementacién de las Gift

Card e implementacion de publicidad pagada en las redes sociales.
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Capitulo 5. Andlisis Financiero

Detalle de Ingresos generados por el nhuevo proyecto

El andlisis financiero conlleva en primera instancia el analisis de las ventas de la
tienda Aliz en los dltimos cinco afios integrando el primer trimestre del 2021. El
desarrollo de esta accion permitié identificar que, en el periodo determinado, Aliz ha
obtenido en promedio un ingreso de $43,830.20, siendo esto el factor principal sobre
el cual se busca cumplir con el objetivo del plan de marketing, el cual alude al
incremento anual del 15% de las ventas en razén de la adopcién de estrategias de
marketing, generando un resultado de $6,574.53, tal como se visualiza en la

siguiente tabla.

Tabla 41
Prondstico de la demanda

Prondéstico de la demanda
Promedio de ventas de Aliz $ 43,830.20

Objetivo del plan de marketing $ 6,574.53 15%

Posterior al reconocimiento de las ventas que deriva del objetivo del plan, se
considera la demanda anual en funcién del Precio de venta al publico (PVP) en
promedio de los productos que la tienda Aliz ofrece al mercado, preservando un
valor $20.00, representando para el afio 2022, una demanda de 329, misma que se
incrementara en un 21.6% al quinto afio conforme la aplicacién de las estrategias
de marketing (Ver tabla 42).

Tabla 42
Proyeccién de la demanda anual
Descripcion 2022 2023 2024 2025 2026
Ventas $6,574.53 $6,903.26 $7,248.42 $7,610.84 $7,991.38
PVP Promedio $20.00 $20.00 $20.00 $20.00 $20.00
Demanda estimada 329 345 362 381 400
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Dado la tenencia del pronéstico de las ventas y la demanda anual, se contempla
una proyeccion mensual que determina la variacion ciclica de las ventas,
permitiendo identificar los meses en los cuales la tienda Aliz sostendra mayores
ingresos. Por consiguiente, en la tabla 43 se evidencia que existe una mayor
demanda en los meses de julio, diciembre, noviembre y mayo; mientras que, una
demanda baja se presenta entre enero-marzo, agosto y septiembre. Dentro del
enfoque medio se destacan los meses de abril, junio y octubre. En razén de las
ventas, el incremento de las mismas en un nivel alto se ubica en $641.02, nivel
medio con $550.07 y un nivel bajo con $472.05 considerando los meses
previamente determinados. Cabe mencionar que tales criterios fueron aplicados de
igual forma en el contexto de la demanda, siendo de 32 en época alta, 28 para el
factor medio y de 24 para ciclos bajos. En sintesis, para el primer afio se obtuvo una

demanda estimada de 329 y ventas aproximadas de $ 6,574.53.

Tabla 43

Proyeccion demanda mensual

Meses Demanda Ventas
Enero 24 $ 473.37
Febrero 23 $ 460.22
Marzo 24 $ 473.37
Abril 26 $ 525.96
Mayo 30 $ 591.71
Junio 28 $ 565.41
Julio 33 $ 657.45
Agosto 25 $ 493.09
Septiembre 23 $ 460.22
Octubre 28 $ 558.84
Noviembre 31 $ 624.58
Diciembre 35 $ 690.33
Total 329 $ 6,574.53

En la tabla 44 se identifica la proyeccion de los ingresos estimados para la tienda
Aliz considerando el incremento del 10% de las ventas; en este ambito, se determind

un valor de $ 6,574.53, mismo que se incrementa con el paso de los afios tras la
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determinacién de un crecimiento del 5%, estableciéndose en $7,991.38 para el

quinto periodo de estudio.

Tabla 44

Proyeccion de ingresos

2022 2023 2024 2025 2026
Ventas $ 657453 §$ 6,903.26 $ 7,248.42 $ 7,610.84 $7,991.38

Detalle de egresos generados por el nuevo proyecto

Dentro de los gastos que derivan de las estrategias de marketing planteadas
previamente, se encuentra la adquisicion de nuevas bolsas amigables con el medio
ambiente preservando tres disefios que seran empleadas conforme la ocasion. Por
otro lado, se incluye la creacion de una pagina web en conjunto con la integracion
de la app Back in Stock; de igual forma, se destaca un proceso de remodelacién del
local fisico siendo indispensable la tenencia de nuevos percheros, cortinas para
vestidores, pared decorativa y muebles de espera. Adicional, se encuentran los
gastos atribuidos a la adquisicién del software WhatsMkt, nuevas tarjetas de
agradecimiento, etiquetas y la determinacion de publicidad pagada en las redes

sociales (Ver tabla 45).

Tabla 45

Estrategias de marketing

Descripcion Anual Mensual
Nuevas bolsas $ 1,080.00 $ 90.00
Pagina web $ 948.00 $ 79.00
Aplicacion Back in Stock $ 468.00 $ 39.00
Remodelacion del local $ 1,000.00 $ 83.33
Pared decorativa $ 50.00 $ 417
Cabina de fotos $ 150.00 $ 1250
Pared para los accesorios $ 50.00 $ 4.17
Maquina expendedora de maquillaje $ 1,200.00 $ 100.00
Cortinas y tubos para vestidores $ 60.00 $ 5.00
Muebles de espera $ 138.00 $ 11.50
Perchas $ 350.00 $ 29.17
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Software WhatsMkt $ 124.00 $ 10.33
Tarjetas de agradecimiento $ 138.00 $ 23.00
Nuevas etiquetas $ 84.00 $ 7.00
Publicidad pagada en redes sociales $ 3,600.00 $ 300.00
Total $ 9,440.00 $ 798.17

En la tabla 46 se evidencia un proceso de ponderacion del gasto considerando el
promedio de las ventas que representa el 87%, aludiendo a un total de $8,208.70,
mientras que el incremento de las ventas se establecioé en el 13%, generando un
resultado de $1,231.30, cuya suma total implica el valor general de las estrategias

de marketing.

Tabla 46

Ponderacion de las estrategias con las ventas

Ventas % Estrategias
Ventas promedio $ 43,830.20 87.0% $ 8,208.70
Incremento en venta $ 6,574.53 13.0% $ 1,231.30
Total venta $ 50,404.73 100.0% $ 9,440.00

En la tabla 47 se identifica la proyeccion de los egresos considerando los costos
variables que representan el 70% de los ingresos determinados, mientras que los
gastos se atribuyen al valor general de las estrategias planteadas, preservando un
incremento del 2% por cada periodo. De esta forma, para el primer periodo se
obtuvo un valor de $7,855.48, mientras que al quinto afio se destaca la tenencia de
un valor de $8,952.77.

Tabla 47
Proyeccién de egresos

2022 2023 2024 2025 2026
Costo variable  $4,602.17 $4,832.28 $5,073.89 $5,327.59 $5,593.97
Gastos $1,231.30 $1,255.93 $1,281.05 $1,306.67 $1,332.80
Total $7,855.48 $8,111.21 $8,378.94 $8,659.26  $8,952.77
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Flujo de caja anual

Con respecto a la proyeccion del Estado de Resultado, se determina que para el

primer afio se destacan ventas de $6,574.53, lo que representa el 15% delimitado

del objetivo del plan de marketing, dicho valor se incrementa con el paso de los afios

dado la inclusion de un 5% de crecimiento, en tanto que el costo variable

corresponde al 70% de las ventas generadas. Cabe mencionar que el proyecto no

presenta gastos administrativos ni financieros, por lo que se deduce Unicamente los

gastos atribuidos a las estrategias comunicativas, en conjunto con el impuesto y

participacion de trabajos. En razon de lo establecido se obtiene una utilidad neta de

$498.41 para el primer afio, mientras que al finalizar el periodo se destaca un valor

de $745.09, manteniendo un incremento del 49.50% en comparacion con el afio 1.

Tabla 48

Proyeccion del Estado de Resultado

Afo 1 Ao 2 Ano 3 Ao 4 Aino 5
Ventas $6,574.53 $6,903.26 $7,248.42 $7,610.84 $7,991.38
Costo variable  $4,602.17 $4,832.28 $5,073.89 $5,327.59 $5,593.97
Utilidad Bruta  $1,972.36 $2,070.98 $2,174.53 $2,283.25 $2,397.41
Gastos
administrativos $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Estrategias
comunicativas $1,231.30 $1,255.93 $1,281.05 $1,306.67 $1,332.80
Gastos
financieros $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Utilidad
operativa $741.05 $815.05 $893.48  $976.58 $1,064.61
Participacion
trabajadores $111.16 $122.26 $134.02  $146.49 $159.69
Impuesto a la
renta 2% $131.49 $138.07 $144.97 $152.22 $159.83
Utilidad neta $498.41 $554.72 $614.49 $677.88 $745.09

En la proyeccion del flujo de caja se considera la utilidad operativa procedente del

Estado de Resultado, un elemento al cual se gestionara la deduccién de factores

como el pago del impuesto a la renta y la participacion de los trabajadores a partir
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del segundo afio. Para el primer periodo se obtuvo un flujo neto de $741.1, mientras
que al quinto afio se determina un valor de $765.9. Cabe mencionar que la inversiéon
y el aporte a realizar por parte de los propietarios de la tienda Aliz contempla
principalmente la remodelacion de local fisico, la inclusion de nuevos vestidores y
una pared decorativo, monto que sera recuperado durante el segundo periodo de
estudio.

Tabla 49

Proyeccion del flujo de caja

Afol Anfo2 Ano3 Ano4 Anob

Inversion -1,110.00

UAIT 741.05 815.05 893.48 976.58 1,064.61
Pago Part. Trab. 0.0 111.16  122.26 134.02  146.49
Pago de IR 0.00 131.49  138.07 14497 15222
Efectivo neto 741.1 572.4 633.2  697.6 765.9
(+) Deprec. Area Prod. 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
(+) Deprec. Area Adm. 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
(+) Amortizac. G. Pre- 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Operac.

(+) Aporte Accionistas 1,110.00

(+) Préstamo concedido 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Flujo neto del periodo -1,110.0 741.1 572.4 633.2  697.6 765.9

Saldo periodo de

L, -1,110.0 -368.9 203.5 836.6 1,534.2 2,300.1
recuperacion

Marketing ROI

Con respecto al Retorno de la Inversion (ROI) considerando el gasto de marketing,
se determina que para el primer afio de estudio se obtiene un retorno del 433.9%
considerando las ventas atribuidas para dicho afio en conjunto con la inversion
realizada. Conforme los valores delimitados, se especifica que al quinto afio de

proyeccion se obtendra un retorno del 499.6% (Ver tabla 50).
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Tabla 50
ROI Gasto de marketing

ROI Gasto de marketing 2022
Ingresos $ 6,574.53
Inversion $ 1,231.30
Utilidad $ 5,343.23
ROI 433.9%
TIR —= VAN

En cuanto a la rentabilidad financiera del proyecto, se determina la tenencia de una
TIR del 53.9% y un VAN de $ 1,567.66, demostrando la viabilidad que supone el
desarrollo del plan de marketing. Para el célculo de la VAN se consideré una tasa

de descuento del 8.5%, propiciando los resultados evidenciados.

Tabla 51
TIR - VAN
Rentabilidad financiera
TIR 53.9%
VAN $ 1,567.66
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CONCLUSIONES

En razon de los constructos tedricos analizados se concluye que la comunicacion
en el ambito del marketing representa un factor que promueve la tenencia de una
armonia especifica entre los clientes, sus necesidades y lo que se busca proyectar.
En términos generales, la incidencia de estrategias comunicativas basadas en el
marco publicitario debe contemplar un abordaje interfuncional, integrador y

continuo, mismo que debe ser orientado especificamente al cliente y sus intereses.

La tienda Aliz es una empresa que nace con la finalidad de comercializar ropa juvenil
dirigida a un segmento de clientas entre 18 a 35 afios dentro de la provincia de
Manabi. Dentro de la cartera de productos se encuentran articulos como blusas,
vestidos, faldas, accesorios y demas elementos de caracter formal e informal que
se ajusta a las diferentes necesidades de las mujeres. Dentro del analisis del micro
entorno se determind que el establecimiento posee un nivel bajo en cuanto a la
rivalidad competitiva, poder de negociacion de los clientes y con los proveedores.
Con respecto al macro entorno, se destaca la existencia de un entorno politico

positivo para la tienda, asi como el factor socio cultural y tecnolégico.

Bajo el desarrollo de una investigacion de mercado se identificé que la mayor parte
de clientes de la empresa corresponde a mujeres jévenes entre 18 a 29 afios, siendo
la mayoria estudiantes. El estilo casual predomina en las clientas, factor que
promueve la compra de ropa de cocktail como vestidos, faldas y tops. En la
actualidad, la unidad de analisis prefiere adquirir sus prendas a través de tiendas
fisicas; in embargo, gran parte de mujeres ha obtenido ropa a través del medio
online. Por lo general, las clientas compran su ropa con una frecuencia trimestral
produciendo un gasto entre $30 a $59. Dentro de las caracteristicas que buscan las
mujeres en tiendas de ropa online se destaca la entrega de descuentos y
promociones, variedad de disefios y prendas de calidad; ademas, consideran

necesario encontrar en un mismo lugar articulos como accesorios y carteras. La
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mayoria de clientas utiliza ampliamente la red social Instagram, como un medio para

conocer nuevas novedades en razén de los productos que requieren obtener.

Con respecto a las estrategias de comunicacion, las mismas se encuentran
segmentadas considerando las 4P’s del marketing. En consecuencia, dentro del
marco del producto se dispuso la ampliacion de la cartera de productos con nuevos
articulos y accesorios que permitan complementar el estilo y outfit de la clienta
encontrando todo lo que necesita dentro de un mismo local. Ademas, se prevé
incluir prendas basadas en la cultura de Calceta, fomentando la diferenciacion del
producto, mientras que, en el servicio, se busca la entrega de una asesoria
personalizada. En lo que refiere al precio se incluye la liquidacion de prendas en
temporada bajas y pasadas, planes acumulativos, aplicacion de descuentos,

promociones y el uso de codigo de barras como un cupon de descuento.

En el &mbito de la Plaza, se enfatiza el uso de nuevas bolsas, mismas que seran
amigables con el medio ambiente, creacion de una pagina web, adopcién de una
aplicacion que evita la pérdida de clientes, inclusion del Instagram shopping,
remodelacion del local fisico, adquisicibn de nuevas perchas y novedades que
transformaran la apariencia fisica del establecimiento. En relacién con las
estrategias de promocion se delimita el uso de la herramienta WhatsMkt, desarrollo
de alianzas estratégicas con emprendimientos locales cuyos productos formen un
complemento para los de la tienda Aliz, creacion de contenido en las redes sociales,
desarrollo de reels, implementacion de Gift Card, actualizacion e incorporacién de
nueva informacién en el catédlogo, nuevas tarjetas de agradecimiento, etiquetasy la

aplicacion de publicidad pagada en las redes sociales.

A través de un analisis financiero, se determiné que el plan de marketing propuesto
se considera viable y factible debido que se obtuvo una TIR del 53.9% y un VAN
positivo de $1,567.66. En cuanto al Retorno de la Inversion a nivel general, e
identifico un ROI del 284.8%.
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RECOMENDACIONES

Como primer punto se destaca la ejecucion de un nuevo estudio de analisis que
permita identificar la situacion actual que mantendra la tienda Aliz posterior a la
adopcion de las estrategias de marketing, especificamente aquellas que seran
ejecutadas en el presente afio. De esta forma se realizard un mapeo de los

beneficios que se han obtenido tras los cambios determinados.

Dado que la implementacion de las estrategias de marketing busca incrementar el
porcentaje de ventas, es importante reconocer el aumento de nuevas interacciones
en las redes sociales y medios de contacto para la ejecucion de pedidos; por ende,
se determina la inclusion de un Community Manager, un profesional capacitado para
administrar e interactuar de forma satisfactoria con la comunidad online, a fin de

crear nuevas relaciones duraderas y estables.

Por otro lado, se recomienda adoptar estrategias basadas en el marketing de
recomendacion y fidelizacién, herramientas que generara un aporte significativo en

la opinion y decision de compra de las clientas.

Adicional, se recomienda fomentar la moda sustentable, una tendencia que debe
apuntar a la creacién de productos cuya elaboracion contemple el impacto social y
ambiental que puede generar en su ciclo de vida. En definitiva, esta sugerencia debe
ser considerada al momento de realizar alianzas con productores textiles

artesanales de prendas tradicionales de Calceta.

Determinar nuevas formas de comunicacion con los clientes actuales de la tienda
Aliz; es decir que, se recomienda difundir constantemente los nuevos productos que
dispone el establecimiento con la finalidad de que la clienta cuente con la facilidad
de conocer la cartera de productos de la empresa sin gestionar su requerimiento a

nivel interno.
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6. ¢ Qué prefiere encontrar en
una tiends anfine de ropa?

MEGUSTANAYVERCOMO OUEDA LA
FRENORS. ESPECIFICAR LACALORD DELA
PIENDA, COWDIES

ME CUSTAMAYERLAS TALAS. COLORES,
VER COMO DLEDALAPRENDA ¥
FRONMOOOND

UN ARSI MADO DE S LODFERD POR LA ME GLSTARA QUE DETALLEN LA CALIDAD
SHEN POPAGAUAADO FARDEMAND TENGO COMO PRINERA  DF LAPRENDA, COLORES, TALLAS, ENTRE

aTRa

MEQUSTARA QUE DETALEN LA CaLDAD
DE LA PRENDA, COLORES, TALUAS, ENTRE
areay

7. £Que tipo de prenda
prefiere?

BLLISES, |EANS, VESTIOOS

JEANG, CAMSETAL VISTIOOS
asns

YESTIDOS CORTOS JUSTADOS,

JEANS Y CAMISAS LARGAS

BUUSAS Y SHORAT.

8 {Estarla dispuestaa
campriar en une tiends de
ropa onfine?

1]
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Anexo 2. Focus Group

JOSE IGNACO FRANCO RENDON
Community manager

EMILY CONSTANTING
COORDINDORA DE MAKETING

-

il

ENLAS TIENDAS DE ROPA DE AQUI A 5 ARIDS
ACTUALMENTE TENEMOS LAFACLIDADDE  LAS HERRAMEINTAS DE MARKETING
TENER UNATIENDAONUNE Y PORLA  DIGITAL SERIA LAS REDES SOCIALES £L

PANDEMIA HUBO UN INCREMENTO EN LAS  FUERTE ESINSTAGRAM ENCUANTOLAS  CAMBIO A LOS CLEENTES,
TIENDAS EN LINEA, PORQUE LO QUE EL TIENDAS DE ROPA. SIEMPRESEDEBE  PROMCIONES, COMENZAR A
EMPRESARID BUSCO NUEVOS CANALES PARA MOSTRA LA CALIDAD DE LAS IMAGENES, INTERACTUAR CON EL USUARIO,

VENDER PORLOCUALYOCREDQUES!  WACERUNGNEAWAYWIOUELA  QUELOSCLENTESYEANQUE g oo L8 FTEIEAY
HABRA UN INCREMNTO TANTO EN COMUNIDAD INTERACTUE TODA PAUTA  UNA MARCA SEA HUMANA NO DEFERENCIADOR, APLICAR
ECOMERCE PROMOCIANDO TEMASDE  DIGITAL QUE SE REAUICE DARA TRAFICO A SEA UNA PAGINA MAW\NGMSENS‘ACWPM
DESCUENTOS, DEVOLUCIONES, DELVERYS LA PAGINA WEB, FACEBOOK SERIA UNA  INALCANZABLE, CONTESTANDO EIEMPLO LAS PRENDAS OUE
INCENTIVANDO COMPRAS POR MEDIO DE RED COMPLEMNTARIA LOS MENSAJES, DUDAS, MAYOR
LAS REDES SOCIALES INTERACCION HUELAN BIEN CON ALGUN AROMA
ESPECIFICO, POROUE CADA
DETALLE CUENTA
buena cada red soclal es para un
Para mi el marketing digital hoy en dia es una wldm:?* £simportante tener un crm,
herramienta fundamental para todo tipo de parque se puede obtener
ue vonde prod servicios, £l BRSS9 RGN 6 18 Sk nformacion de los cleintes
bt % usadas tanto para comercializar algin tipo

marketing digital de agul a futuro seria
de producto porque nos permite mostrar
convenisnte para empresss como tiendas de R RIS AT

ropa ya que tigne ka posibilidad de poder
expandir & negocio y buscar diferentes tipos :::wistlm de mm e:::m
de cllentes estén interesadosenen’a enia u”“m
pos de contenidos que uno pueds

10pa qoe se estd comerclalizandoya seaa 2
pulbdicary e puede intaractuar mejor con
nivel local a nived Internacional y también RS, 1

serfa une opcidny tambidn me da la
caracteristicas de lo que estoy vendiendo
opartunidad de generar una vents onling y Sarnbids AR iy

no solamente en una tienda fisica. sumamente importante tener i sitio
web.

3, iCules d5 & L0l quesslmEmEa S rdy ' EBRCOMRAGEN 0150 06 un CRM?
Aa ok d da o aliradaslas > S £ J1 b 101 bre L,
reces sockales y poe qué? ventis presenciales y caling? derope A7 ImeerEade.
YO CONSIDERD LO QUE FUNCIONA
rensoauesewprsseoese  LATIOREEETIOON
VER LA INTERACCION Y
FIDELIZACION, DIAR ALGO A GENTE PUEDA VER, PRESENCIA EN EL CRM ES MUY BUENO PARA

SEA RAPIDO, PUNTUAL, CLADAR

DEPENDE DE LA CAMPANA QUE actunles y los futuros deintes, que

DESEA EL CLEINTE, LLAMADOS  interactua con nuestro perfil y

DE LA ACCION, ES IMPORTANTE tierda fisica, si tengo ka

SABER QUE SEHALLEGADOAL  infromacion correcta puedo

OBIETIVO, COMO LA
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&5L0, ya que estos dars como
resultadoa clientes satisfechoy
realizar un servico postventa

FERIAS, LA FORMA DE ENVID QUE

realizar campafiar dirigldas a ese

ENFOCAR DE MANERA RAPIDO Y
LAS PROMOCIONES SON MUY IMPORTANTESPOR  QUE LA INVERSION TENG AMAS

LO DETALLES EN LAS PRENDAS, LA EJEMPLO LA SEMANA DE LA MOOA TRNE DESCUENTD  RESULTADOS, DEPENDE DE LA

TODA LA SEMANA Y CIERTO PORCENTAJE, O ALGUN  SITUACION ECONOMICA, PORQUE
JUEGQ CON DESCUENTOS, CUPONERAS, TENER AYUDA A CONOCER COMO SON
PRESENTE EMAIL MARKETING LOS CLENTES Y COMO SE
COMPORTAN, SUS INTERESES,
ESTILO.

St por supuesto coma ya ko habia
Bueno yoconarca ks tendaaliz ycreeriaquese mencionado anterormente CRM
marneja de una buena formae porque te brinds tods la - es siper importante parque si no
Informacion gue necesitas precios tienen respuestas  conocemos 3 nuestros clientes no
rapidas interactaan con los clientes Entonces &s muy pademos hater campafias
bueno, yo creerda que quizés podrian hacer 3igun otro  efectivas Y definitivamente si
tipo de contenido en s feed porejemplode quizds  mosotros realizames algdn tipo de
tips de diferentes tipos de tallas o qué tipo de ropava campadia 0 estrategia de
de acuerdo & tu cuerpo etciters, para que Jos dientes  marketing sin conocer a nuestros
sepan que las puede favorecer o cudies son las dhentes, Pricticamente seria
tendencias actuales de ropa gue hay modas Serlamids  desperdiclar nuestros recursos
cantenide informativo para que [as personas puedan  pargue estasiamos invirtiendo
Informarse Un poco Midsy puedan eS1ar Un POTO Mas - Chegss y Si CONOLES Ln Poca mds a
seguras Al momento de realizar una compra o saber  nuestros clentes, vamos a saber
qué es lo que estan buscando. qué es lo que le podemas brindar
y cudles son sus necesklades.
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