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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto tiene el objetivo de desarrollar un plan de
comunicacion para Exclusividades CHI en la ciudad de Guayaquil en el
afio 2015. Esta microempresa esta ubicada en el centro de la ciudad,
exactamente en la bahia, la cual comercializa productos de perfumeria,
maquillaje y cuidado personal, que a pesar de muchos afios de existencia,
tiene una débil imagen en el mercado, es por esto que surge la idea de
brindar a las personas que frecuentan el centro de la ciudad para sus
compras, una comunicacion mas completa de los productos y servicios
que posee esta microempresa.

Para esto se realiz6 una investigacion de mercado, la cual consistio en
recopilar datos de las personas que compran en la bahia, que a su vez
dej6 muy en claro los objetivos que se plantearon en este capitulo y se
pudo identificar las diferentes estrategias que se van a implementar en el

proyecto.

Una parte principal del objetivo de la investigacion es conocer los atributos
que las personas consideran relevantes en el proceso de decisién de
compra en la categoria de belleza y cuidado personal. Para llevar a cabo
esta investigacion se utilizaron herramientas tanto cualitativa como

cuantitativa: Focus Group, Mistery Shopper y Encuestas.

Las encuestas se las realizo en el sector de la bahia, donde es el punto
de afluencia de personas que compran especificamente este tipo de
productos que comercializa Exclusividades CHI. Segun la muestra de
encuestados fueron de 384 personas, por lo tanto se tomo la decision de
realizar 400 encuestas ya que teniendo mayor datos, las respuestas son

mas fiables.

Por otra parte, se realiz6 un focus group con personas que frecuentan el
centro de la ciudad para realizar sus compras de articulos de belleza y
cuidado personal, donde se trabajé con preguntas relacionadas al tema,

como por qué compra en el centro de la ciudad, qué productos prefiere

XVii



mas importado, nacional o ambos, con qué frecuencia compra en el

centro de la ciudad, entre otras preguntas.

También se realiz6 un mistery shopper a la competencia directa de
Exclusividades CHI, donde se obtuvo informacion fiable, ya que se pudo
evaluar diferentes variables para calificarlas a cada rival y saber qué

ventaja competitiva tiene que los diferencien de Exclusividades CHI.

Luego de que se analizaron los resultados de estas herramientas
investigativas se pasO a desarrollar los objetivos para luego elaborar
estrategias y a su vez detallar la comunicacion que se desarrollara en el

proyecto.

Uno de los principales objetivos del plan es comunicar la marca para que
los clientes y potenciales clientes conozcan Exclusividades CHI y sus
productos, en cuanto a sus objetivos especificos lo que se quiere es
incrementar las ventas en un 28% para el periodo de 2015 e incrementar
el nivel de conocimiento de la marca Exclusividades CHI en un 25% al

finalizar el ano 2015.

Luego de plantear los objetivos, se procede a escoger y establecer las
estrategias competitivas para la correcta ejecucion del plan
comunicacional.Una vez que se escogid las estrategias se procede a
realizar el enfoque en el marketing mix, donde se trabaja con promociones

para tener una mayor afluencia de personas en el local.

Cada una de estas actividades que se desarrolla en la P de promocion,
estan a cargo de la gerente propietaria, quien es la lider que organiza a

las personas dentro del plan comunicacional.

En cuanto a la ejecucién financiera del proyecto, se refleja que el plan de
comunicacion para Exclusividades CHI en la ciudad de Guayaquil es
rentable y viable, porque existe un retorno de la inversion en la parte de

Marketing ROl y en el flujo de caja.

Palabras Claves: Exclusividades CHI, plan comunicacional, Promocion,

perfumeria, maquillaje, cuidado personal.
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INTRODUCCION
A. TEMA: Plan de comunicacion para Exclusividades CHI en la ciudad de
Guayaquil.
B. ANTECEDENTES

En el pais, las microempresas estdn presentes en las principales
actividades economicas. En el 2012, segun Ricardo Zambrano,
Subsecretario de Mipymes y Artesanias del Ministerio de Industrias y
Productividad (Mipro) comenta que ha existido un importante incremento
de las micro, pequefias y medianas empresas con un 38% registrado en
el 2011 al 41% en el 2012.

Exclusividades CHI es una microempresa que se ha encargado de estar a
la vanguardia del cuidado y aseo personal, con productos tanto
nacionales como internacionales brindandole a su cartera de clientes un
servicio de calidad con los mejores precios del sector.

C. PROBLEMATICA

Actualmente, la industria de articulos de belleza y cuidado personal se
encuentra en una etapa de crecimiento, puesto que en el pais se ha
incrementado el 9% en comparacion del afio 2011, segun la Asociacion
Ecuatoriana de Empresas de Productos Cosméticos, de Higiene y
Absorbentes (Diario ElI Universo, 2013); generando una ganancia de

$1,000 millones de doélares.

Con respecto a la ilustracion 1 se puede visualizar la cantidad importada
en dolares que en el 2010 tuvo un valor de 64.18 millones de délares,
obteniendo en el 2011 un incremento de 9.29 millones de dolares,
alcanzando un considerable aumento pero no como la del afio 2012 que
fue 17.52 millones de ddlares por lo que se considera que se esta

desarrollando favorablemente la industria de belleza y cuidado personal.



llustracién 1. Importacion de productos de belleza en Ecuador, 2013
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y El Oro. hombres.

Fuente: Diario El Universo, 2014

Segun datos obtenidos de la pagina web de IDE School Business (2006),
un estudio realizado por U.S Agency for international development
(USAID) existen 646.000 microempresarios en el Ecuador donde se
manifestd que la provincia con mayor presencia de microempresas fue el

Guayas con un 42% seguida por Pichincha con 17.6%.

A continuacién se puede observar la ilustracion 2 con datos mas

detallados de las microempresas por provincias del Ecuador:

llustracion 2. Microempresas por provincias del Ecuador, 2006

MICROEMPRESAS POR PROVINCIA
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Fuente: IDE School Business, 2014

Ante estos factores, previamente indicados se propone el presente plan

comunicacional para la microempresa Exclusividades CHI.



D. JUSTIFICACION

El propdsito de este proyecto de titulacién es poner en practica cada una
de las herramientas aprendidas de Marketing para demostrar la capacidad
de aprendizaje y entendimiento de las materias, y de como desarrollar un

plan comunicacional.

Ademas este proyecto les servira a Exclusividades CHI para captar
nuevos clientes, crecer mas como microempresa y tener un grado de

diferenciacion frente a su competencia.

Con este plan se beneficia al publico, en general, por la propuesta
comunicacional que se realiza a través del presente proyecto de titulacion.
E. OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL
— Desarrollar un plan de comunicacién para Exclusividades CHI en la

ciudad de Guayaquil.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
— Realizar un analisis situacional actual de la industria de articulos de
belleza y cuidado personal.
— Elaborar una investigacién de mercados para Exclusividades CHI.
— Elaborar un plan de Marketing para desarrollar el plan de
comunicacion.
— Elaborar un analisis financiero en relacion al plan comunicacional.
F. RESULTADOS ESPERADOS

Tras el desarrollo de este plan de comunicacion, se espera obtener los
siguientes resultados:
— Conocimiento de los factores del macro y micro entorno que
influyen en las operaciones del negocio.

— Conocimiento de gustos y preferencia de los clientes.



— Disefo de estrategias competitivas y de Marketing mix para cumplir
con el objetivo del proyecto de titulacion y obtener un grado de
diferenciacion frente a la competencia.

— Viabilidad financiera en relacion al retorno de inversion en

Marketing que justifique la propuesta del plan comunicacional.



CAPITULO |

ESTUDIO Y ANALISIS SITUACIONAL



CAPITULO 1: ENTORNO ECONOMICO Y ANALISIS
SITUACIONAL
1.1 ANALISIS DEL MICROENTORNO

“‘El' microentorno consiste en las fuerzas cercanas a la empresa:
compafia, Proveedores, intermediarios de marketing, mercados de
clientes, competidores y publicos que inciden en su capacidad de servir al
cliente.” (Kotler y Armstrong, 2008, p. 65).

1.1.1 Empresa: Resefia Historica

La empresa Exclusividades CHI tuvo sus comienzos en 1989, en la
esquina de la transitada bahia de la ciudad de Guayaquil, donde hoy en
dia es el parqueadero pagado del municipio, lugar donde todas las
mafianas luego de una cansada noche de estudios, la Sra. Nora Nieto,
empezaba la jornada laboral, por lo cual, lo primordial era no rendirse ante
los gritos de la competencia, que al pasar de las horas se hacia mas

fuerte y frecuente.

Tiempo después, logré un puesto laboral en la empresa publica Correos
del Ecuador, empleo con el que logré empezar con la implementacién de
su primer local comercial. Desde hace 10 afios, de haber obtenido una
importadora de ropa americana encargada de vender al por mayor a
distintos sectores de Guayaquil, el local tuvo que cerrarse por distintos
motivos comerciales, pero el principal fue la llegada de la industria china,
este factor dio lugar a que la propietaria comenzara a trabajar con otra
linea de producto la misma que hoy se conoce como Exclusividades CHI.

Exclusividades CHI se inicia entre las avenidas Eloy Alfaro y Olmedo,
lugar donde reside actualmente bajo una serie de cambios municipales y

legales que se han ido modificando a través del tiempo.

Actualmente, Exclusividades CHI no posee mision, vision, valores
corporativos ni objetivos organizacionales; por lo tanto, se proponen los

siguientes:



1.1.2 Misién

Satisfacer las necesidades de nuestros clientes ofreciendo productos de
calidad, variedad y asesoria personalizada; brindandole las mejores

opciones de compra.
1.1.3 Visién

Convertirnos en una importante opcion en el mercado guayaquilefio con

precios accesibles y calidad de producto para los clientes.

1.1.4 Valores

e Trabajo en Equipo

Tener el mismo ritmo de trabajo respecto al requerimiento de los clientes.
e Respeto

Exclusividades CHI considera importante todas y cada uno de los criterios
de los clientes.

e Compromiso

El cumplir con la entrega de productos de calidad con un buen servicio y

atender las necesidades laborales de los colaboradores.

1.1.5 Objetivos Organizacionales
e Crear un clima laboral agradable y estable.
e Diversificar cartera de productos.

e Satisfacer necesidades de los clientes.
1.1.6 Estructura organizacional

Gerente Propietaria: esta encargada de la coordinacion de la
microempresa, utiliza de forma eficiente todos los recursos que tenga a su

disposicion para tener como fin maximizar las ventas del local.

Vendedor 1y 2: Son los encargados de atender a los clientes y darles a

conocer caracteristicas y beneficios del producto que estan solicitando.

A continuacidon se puede observar de forma gréfica la estructura

organizacional de Exclusividades CHI.



Grafico 1. Organigrama de Exclusividades CHI

Gerente

Propietaria

Vendedor 1

Vendedor 2

Fuente: Exclusividades CHI, 2014

Elaborado por: Autores

1.1.7 Productos

Perfumeria

Lolita Lempika
Paris Hilton
Eternity

Amarige

Happy Clinike
Ck One

Dolce Gabanna Gentleman
Lacoste

Flower By Kenzo
Franela Gris
Diesel For Men
Aqua Di Gio

Maquillaje

Maybelline
Loreal
Avon

Yanbal




e Palladio

e Jordana

Cuidado Personal

e Champu (Loreal, Head and Shoulder)
e Gel (Ego, Biolans)
e Jabones (Spring, Dove)

e Desodorantes (Speed Stick, Dove, Avon, Yanbal)
1.2 ANALISIS MACROENTORNO

Se puede definir el Macroentorno como:

El conjunto de factores genéricos que, ademas de influir en las
relaciones de intercambio y el comportamiento del mercado, influyen
decisivamente en otras muchas facetas de la vida econ6mica y
social, siendo dificilmente controlables por la empresa. (Lobato y
Lépez, 2004, p. 24).

1.2.1 Producto Interno Bruto (PIB)

“El producto Interno (PIB) es el valor de mercado de todos los bienes y
servicios producidos en un Pais durante un determinado periodo de
Tiempo.” (Mankiw, 2008, p. 440).

Segun la llustracion 3 el crecimiento del PIB tuvo un desempefio favorable

en el afo 2013.

El PIB del afio 2012 tuvo un alcance de $64,010 millones de ddlares en
comparacion al valor del 2013 que fue $66,879 millones de ddlares
obteniendo asi un importante crecimiento en la region con respecto a
otros paises.

Los sectores que mas aportaron al PIB son las actividades de petroleo y
minas con un 0.96%, también se encuentra la actividad de construccion
con un 0.76%, la agricultura con un 0.60% Yy las actividades profesionales
con 0.53%, segun el boletin informativo del Banco Central del Ecuador
(BCE).

Por lo tanto se puede decir que hubo un incremento en el Producto

Interno Bruto, lo que ha generado una mayor produccion de bienes y



servicios para las personas y esto puede ser favorable para
Exclusividades CHI por el dinamismo que se presenta en el sector

econdmico.

llustracion 3. Curva del Crecimiento del Producto Interno Bruto del
Ecuador,2013
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Fuente: Banco Central Del Ecuador, 2014

1.2.2 PIB Per Céapita

“‘Unidad de medida que sintetiza los resultados de la actividad econdémica
en el interior del pais, para lo cual unidades de medida que sintetizan los
resultados de la actividad econémica en el interior del pais.” (Freire Rubio
et. al., 2013, p. 16).

Segun como se observa en la ilustracion 4, el valor del PIB per capita del
2011 fue 5,035 dolares en comparacion al afio 2012 con un valor del
5,425 dolares comprobando asi, un crecimiento en el producto interno
bruto per capita del 7.7% favoreciendo a Exclusividades CHI, ya que las

personas tienen mayor poder adquisitivo para realizar sus compras.

A continuacion, se presenta la ilustracién del Producto Interno Bruto Per

Céapita del afio 2013 donde sefala su crecimiento.



llustracion 4. Producto Interno Bruto Per Cépita, 2013

1980-1983 1984-1988 1989-1993 1994-1998 1999-2003 2004-2008 2009-2013

o

2009 2010 2011 2012

Ecuador 4237 4501 5035 5425

Fuente: Banco Mundial, 2014

1.2.3 Inflacién

Segun Zorrilla Arena (2004), “la inflacidon es una baja en el valor del dinero

debido al alza de precios.” (p. 181).

En cuanto a la inflacion anual, segun datos obtenidos del Banco Central
del Ecuador, ha aumentado un 0.64% con respecto al afio 2012. Se
puede observar en la ilustracion 5 que en el afio 2013, Ecuador tiene una
inflacion de 2.76%.

llustracion 5. Inflacion Anual del Ecuador, 2013
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Fuente: Banco Central del Ecuador, 2014

Por otra parte, la inflacion mensual de abril de 2014 se ubicé en 0.30%,
dentro de este valor, estan aportando mas las siguientes divisiones de
consumo: Educacion, Bienes y Servicios diversos, y alimentos y bebidas
no alcohdlicas segun el boletin informativo del Banco Central del Ecuador
(BCE).

A continuacion, se presenta la ilustracion 6 donde sefala la inflacion

mensual y divisiones por consumo del afio 2014.
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llustracion 6. Inflacion Mensual y divisiones por consumo,2014
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Con estos datos y tomando en cuenta el valor de inflacion reflejado en la
ilustracion 5, se puede concluir que el proyecto podria verse afectado por
este incremento de inflacion, puesto que los jefes de familia les dan
preferencia de compra a productos y servicios como: alimentos,
educacion y salud y por ese motivo dejan fuera de su presupuesto

cualquier tipo de compra con respecto a belleza y cuidado personal.
1.2.4 Riesgo Pais

“EI

denominados “Mercados emergentes”, mide el grado de “peligro” que

indice de Riesgo Pais elaborado por J.P.Morgan para los
supone un pais para las inversiones extranjeras.” (Lapitz, Gorfinkiel,

Acosta, y Gudynas, 2005, p. 28).

En los dos ultimos afios (2013-2014) el Riesgo Pais en Ecuador ha
disminuido con 133 puntos quedando con un valor final de 571 puntos,
pese a este valor, en Ecuador aun siguen siendo cifras altas para los
inversionistas, ya que implica un riesgo mayor de inversion frente a otros

paises vecinos.
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llustracion 7. Riesgo Pais en Ecuador, 2014
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Fuente: Diario Hoy, 2014
1.2.5 Desempleo

Segun Mankiw (1998) sefiala que “La tasa de desempleo es el porcentaje

de la poblacién activa que esta desempleado.” (p. 511).

La llustracion 8 muestra la tasa de desempleo desde junio 2012 hasta
marzo 2014 donde se puede observar que en comparacién al afio 2013 el
desempleo ha incrementado un 0.71% que significa falta de empleo
dentro del pais y lo que a su vez conlleva falta de poder adquisitivo para

realizar las compras necesarias dentro de un hogar.

En el caso de Exclusividades CHI, la microempresa, se puede ver

afectada al existir mas personas sin empleo.

A continuacion se presenta la siguiente ilustracion donde sefala la tasa

de desempleo en Ecuador desde junio 2012 hasta marzo 2014.
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llustracion 8. Tasa de Desempleo en Ecuador, 2014
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censo, 2014
1.2.4 Crecimiento de la industria

Segun una publicacién del Diario EI Comercio (2012), en los dltimos 10
afios ocurrié un cambio en los habitos de los ecuatorianos relacionado al
cuidado personal, tomando en cuenta mucho la higiene y el deseo de

mejorar su aspecto fisico.

Como se puede observar en la ilustracion 9, el porcentaje de gasto del
consumidor del segmento cuidado personal para el primer trimestre del
2011 y el primer trimestre del 2012 es de 28% por lo que es alto su
consumo en comparacion a los demas gastos que tienen el consumidor

ecuatoriano.

A continuacion, se presenta la siguiente ilustracion donde presenta los

porcentajes de gastos por segmento del consumidor:

llustracion 9. Porcentaje del gasto por segmento del consumidor, 2012

El gasto del consumidor

» El porcentaje de gasto » Canales tradicionales, 2011
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personal . 28
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nutritivas I 25
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refrescantes [ 17 58%
: ~Erd

Alimentos . 18

Productos 9

de limpieza [ 10

Otros i 3 En farmacias

Fuente: Diario El Comercio, 2014
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En la actualidad, el crecimiento del sector de belleza y cuidado personal,
del afio pasado (2012) ha generado ingresos aproximadamente de $1100
millones anuales, ya que esta industria se ha desarrollado con mas fuerza
en estos ultimos afios creciendo un promedio de 7% a 10% segun Diario
Hoy (2013).

La empresa por el tipo de negocio entra en el sector comercial de
cosméticos o industria de bienes vy servicios, en la cual se ha identificado
un considerable incremento en la compra de estos productos y la empresa
Exclusividades CHI se beneficiaria ya que tendria un mayor mercado el

cual abarcar y obtener un poco mas de cuota de mercado.
1.2.5 Situacion Politica — legal

Actualmente, el presidente del Ecuador, Econ. Rafael Correa, fue
reelegido para continuar con la administracion de la nacion, a través de
esto, Ecuador ha tenido cambios tantos politicos como comerciales en los

sectores productivos y sociales.

Actualmente, en Ecuador se han aplicado varias leyes arancelarias,
donde la mas relevante para el sector comercial donde se desenvuelve
Exclusividades C.H.l, es la norma INEN (Instituto Nacional de
Normalizacién) la que genera gran parte de insatisfaccion ya que
incapacita a los importadores sacar su mercancia a tiempo de aduana y
gue conlleva a una gran pérdida de tiempo y dinero ya que tienen que
cancelar el valor de bodega por dia, donde gran parte de los sectores que
mas ingresos generan en el pais se ven afectados, como la de los

electrodomeésticos, ceramicas, cosmeéticos y vehiculos.

Pese a todas estas trabas el MIPRO (Ministerio de Industria y
Productividad) afirma que las medidas tendran una incidencia favorable
de $390 millones en la balanza comercial del pais y sigue adhiriendo méas

acuerdos. (Diario Hoy, 2014)
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1.2.6 Aspectos Tecnoldgicos

Segun Unién Internacional de Telecomunicaciones (2014), Ecuador se
sitia en el puesto 81 de 157 paises en el ranking del indice de Tecnologia

de Informacion y Comunicacion (TIC) en el 2012.

Con base a la informacién del INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos), al menos 7,453,781 millones de personas en Ecuador tienen un
celular activo en el pais de lo cual, 1,261,944 personas tienen un
Smartphone o teléfono inteligente y 1,081,620 personas usan sus

teléfonos moviles para entrar a redes sociales.

llustracion 10. Porcentaje de poblacién con celular y redes sociales, 2013

Total poblacion: 15.872.755
~ 14.533.003

46,96%

Si tiene celular
activado

7,95%

Su celular es
SMARTPHONE

7.453.781 -

1.261.944

6,81%

Utiliza Redes
1.081.620 Sociales

Fuente: Instituto de Estadisticas y Censos, 2014

La provincia con mayor porcentaje de usuarios con teléfono celular
activado es Pichincha con el 60,9% seguida de Guayas con el 54.2%,

mientras que Chimborazo con el 37,4% es la de menor porcentaje.

A continuacion se presenta la siguiente ilustracion, donde detalla los

porcentajes de persona con teléfono celular activado por provincia.
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llustracion 11. Porcentaje de persona con teléfono celular activado por
provincia, 2013

Pichincha 60.9%
Guayas 54.2%
El Oro 52.8%
Imbabura | 52.3%
Carchi | 51.2%
anto Domingo 51.1%
Azuay | 50.5%
Tungurahua 50.4%
Loja § 49.8%
Manabi 48.4%
Los Rios | 48.1%
Cotopaxi A6.2%
Cafar 44.4%
Santa Elena IS 43,49
Amazonia | 39.9%
Esmeraldas | 39.1%
Bolivar 38.2%
Chimborazo 37.4%

Fuente: Instituto de Estadisticas y Censos, 2014

Esto conlleva con la facilidad o accesibilidad de las personas actualmente
para poder hacer uso de estos beneficios tecnoldgicos que antes eran
poco utilizados y que dan apertura a Exclusividades CHI a que promueva
sus productos por medio de estas herramientas tecnoldgicas que podrian
ser muy Util para la captacibn de nuevos clientes y para un mejor

reconocimiento de la marca como tal.
1.2.7 Aspectos Socio- culturales

En la actualidad, existen 15,225,080 habitantes en el Ecuador, de los
cuales 1.829.569 son mujeres y 1,815,914 son hombres en la ciudad de

Guayaquil.

De acuerdo con datos obtenidos del INEC (Instituto Nacional de
Encuestas y Censos) el gasto de consumo monetario mensual, a nivel
nacional, se estima en 2,393,571,816 ddlares. De este valor se distribuye
a varias divisiones de consumo como alimentos y bebidas no alcohélicas
gue representa el mayor porcentaje de 24,4%; luego sigue el transporte
con el 14,6%; bienes y servicios diversos con el 9,9%; prendas de vestir y
calzado; restaurantes y hoteles, que giran alrededor del 8%.

La empresa de investigacion de mercado (Euromonitor International,
2014) realizé un reporte de las principales tendencias de cada pais, en
cuanto al tema de la industria de belleza y cuidado personal, lo que indica

que los ecuatorianos en la actualidad, estdn muy preocupados por su
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apariencia, la cual es para ellos mas importante que otras necesidades
principales como la alimentacion. Categorias como el maquillaje estan
mostrando un consumo per capita mas alto que las barras de jabon,
desodorante y champu, que son productos esenciales. Es probable que
los fabricantes sigan enfocandose en el maquillaje, cuyo crecimiento se
proyecta que sera mas rapido que el de los productos de cuidado
personal en los proximos cinco afos. Las areas de crecimiento claves
estaran en los productos basicos y de conveniencia como brillo labial,
delineador de ojos y rimel. A su vez, hay un lento crecimiento en la
demanda por el género masculino, ya que aun son una categoria
pequefia en el uso de productos que ayuden a la mejora de su apariencia,
tales como fragancias, pastas dentales con propdésitos especificos o
champu para el cuidado capilar.

Segun lo que manifest6 Maria Fernanda Ledn en Diario ElI Universo
(2013), en la industria de cosméticos de cuidado personal y belleza, 98
de cada 100 hogares en el Ecuador al menos tiene 5 productos
cosmeéticos y de uso diario como: jabdn, pasta dental, champu y fragancia,
ademas, argumenta que el segmento de belleza crece aun en época de
crisis porque hoy en dia las personas se preocupan mas por tener una

buena imagen.
1.3 ANALISIS ESTRATEGICO SITUACIONAL
1.3.1 Participacion de mercado

Segun Kotler y Keller (2006), “La participacion de mercado total son las
ventas de la empresa expresadas como porcentajes totales del mercado”.
(p.120).

Segun los datos obtenidos por la Asociacién de Comerciantes Minoristas
“General Franco”, las ventas anuales del aino 2013 de Exclusividades CHI
fueron de $50,000 por lo que se sumaron con las ventas anuales de los
principales competidores, en este caso, es Novedades Mechita con un
monto de $50,000, Gonzalez con $60,000 y otras microempresas con
$164,740.00 del afo pasado (2013) que se tuvo como resultado
$324,740.00.
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A continuacion se presenta de forma grafica los datos de la participacion

de mercado de Exclusividades CHlI.

Gréfico 2. Participacion de Mercado de Exclusividades CHI

Exclusividade
s C.H.I.
15%

Novedades
Mechita

Otros
15%

51%

Gonzalez
19%

Fuente: Asociacion de Comerciantes Minoristas “General Franco”, 2014
Elaborado por: Autores (2014).

1.3.2 Ciclo de vida de producto

“Ciclo de vida de producto o (CVP) es el curso de ventas y utilidades de
un producto durante su existencia consta de 5 etapas bien definidas:
Desarrollo de producto, Introduccion, crecimiento, Madurez, Declive.”
(Kotler y Gary , 2009, p. 337).

Exclusividades CHI se encuentra en la fase de declive, segun el gréafico
3, la empresa ha incrementado en ventas pero la variacion porcentual de
cada afio esta decreciendo, lo que es un claro indicador de alguna
falencia dentro de la empresa o del mercado que esta en constante
cambio y que claramente Exclusividades CHI no se ha adaptado, lo que
un gran problema puesto que se corre el riesgo de no poder continuar con

el funcionamiento de la microempresa.

En la siguiente tabla se presenta el histérico de porcentuales de ventas,
en donde sefiala que su variacibn esta decreciendo pero sus ventas
siguen incrementando.
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Tabla 1. Hist6rico de variacion porcentuales de ventas, 2013

Afo Ventas Variacion %
2009 35000 11.42%
2010 39000 15.38%
2011 45000

6.66%
2012 48000

4.16%
2013 50000

Fuente: Exclusividades CHlI

Elaborado por: Autores (2014).

A continuacion se presenta de manera grafica la curva del historico de
ventas donde refleja que cada afo incrementa las ventas de la

microempresa Exclusividades CHI.

Gréfico 3. Histérico de variacion porcentuales de ventas, 2013

60000

50000

40000

30000
esfmm\/entas

20000

10000

Elaborado por: Autores (2014).
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1.3.3 FODA

FORTALEZAS

Conocimiento por parte de todos los empleados en cuanto al tema
de belleza.

Orden en la visualizacion de los productos en vitrina.

Diversificacion en la cartera de productos.

Precios accesibles.

Imagen, vestimenta y presentacion de los empleados.

OPORTUNIDADES

Mayor crecimiento del porcentaje de gasto de consumo de los
clientes en la categoria de belleza.

Mayor valoracién en los productos de fabricacién nacional.
Crecimiento del segmento masculino con respecto al cuidado
personal.

Desarrollo o utilizacién de internet o teléfonos moviles inteligentes.

DEBILIDADES

Falta de comunicacion a los clientes de los servicios que ofrece la
compainia.

Proceso inadecuado en la gestion de abastecimiento con
proveedores.

Débil imagen en el mercado.

Carencia de ventilacion dentro del local.

AMENAZAS

Incremento de competencia en la categoria de articulos de belleza.
Exclusividad de venta en ciertos productos de cuidado personal y
perfumeria.

Nuevas leyes de restriccion de productos importados.

Nuevas tendencias ambientalista.

Entrada de otros competidores con bajos costos.
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1.3.4 Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

Para Fred R. David (2003): “Esta herramienta para la formulacion de la

estrategia resume y evalla las fortalezas y debilidades principales en las

areas funcionales de una empresa, al igual que proporciona una base

para identificar y evaluar las relaciones entre estas areas.” (p. 149).

Tabla 2. Matriz de Evaluacion de Factores Internos

FACTORES
VALOR

FORTALEZAS PESO | CALIFICACION | PONDERADO
Conocimiento por parte de todos los 0.15 4 0.6
empleados en cuanto al tema de belleza.
Orden en la visualizacion de los productos | 0.15 4 0.6
en vitrina.
Diversificacion en la Cartera de productos. | 0.15 4 0.6
Precios accesibles. 0.10 3 0.3
Imagen, vestimenta y presentaciéon de los | 0.10 3 0.3
empleados.

DEBILIDADES
Falta de comunicacion a los clientes de 0.10 1 0.10
los servicios que ofrece la compafiia.
Proceso inadecuado en la gestién de 0.15 2 0.30
abastecimiento con proveedores.
Débil imagen en el mercado. 0.05 2 0.10
Carencia de ventilacion dentro del local. 0.05 1 0.05

TOTAL 2.95

Elaborado por: Autores, 2014
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Con la Matriz EFI, se han analizado las fortalezas y debilidades de
Exclusividades CHI por lo que se ha determinado que las fuerzas internas son
favorables a la empresa con un valor ponderado total de 2.40 de fortalezas
contra 0.55 de las debilidades, por lo que indica que el 2.95 va por encima del
valor promedio en relacibn a su posicion interna competitiva. Ademas, la
microempresa no debe descuidar sus fortalezas sino sacarle provecho y evitar
las debilidades desarrollando un plan de comunicacion, interactuar mas con los

proveedores y reforzar la imagen de la microempresa en el mercado.
1.3.5 Matriz de Evaluacién de Factores Externos (EFE)

Con respecto a la matriz de evaluacién de factores externos, Fred R.
David (2003) sefala:

Una matriz de evaluacion del factor externo (EFE) permite a los
estrategas resumir y evaluar la informacién econdmica, social,
cultural, demografica, ambiental, politica, gubernamental, legal,
tecnologica y competitiva. Por lo tanto la matriz EFE se desarrolla en
cinco pasos:

Primero se elabora una lista de los factores externos que se
identificaron en el proceso de auditoria externa. Segundo se asigna
a cada factor un valor que varie de 0.0 (sin importancia) a 1.0 (muy
importante). Las oportunidades reciben valores mas altos que las
amenazas, pero estas pueden recibir también valores altos si son
demasiado adversas o severas. Tercero se asigna una calificacion
de uno a cuatro a cada factor externo clave para indicar con cuanta
eficacia responden las estrategias actuales de la empresa a dicho
factor, donde cuatro corresponde a la respuesta excelente, tres a la
respuesta esta por arriba del promedio, dos a la respuesta es de
nivel promedio y uno a la respuesta es deficiente. Cuarto se
multiplica el valor de cada factor por su calificacion para determinar
un valor ponderado. Y quinto se suma los valores ponderados de
cada variable para determinar el valor ponderado de la empresa. (p.
110).

Con la Matriz EFE, se han analizado las oportunidades y amenazas de
Exclusividades CHI lo cual indica una calificacion de 1.50 de valor
ponderado, que significa que las estrategias actuales no estan

aprovechando las oportunidades y contrarrestando las amenazas.
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Tabla 3. Matriz de Evaluacion de Factores Externos

FACTORES
VALOR
OPORTUNIDADES PESO | CALIFICACION | PONDERADO
Mayor crecimiento del porcentaje de 0.20 1 0.2
gasto de consumo de los clientes en la
categoria de belleza.
Mayor valoracion en los productos de 0.20 2 0.4
fabricacion nacional.
Crecimiento del segmento masculino 0.15 1 0.15
con respecto al cuidado personal.
Desarrollo o utilizacion de internet o 0.10 2 0.20
teléfonos maviles inteligentes.
AMENAZAS

Incremento de competencia en la 0.15 1 0.15
categoria de articulos de belleza.
Exclusividad de venta en ciertos 0.10 3 0.30
productos de cuidado personal y
perfumeria.
Nuevas leyes de restriccion de 0.05 1 0.05
productos importados.
Nuevas tendencias ambientalista. 0.02 1 0.02
Entrada de otros Competidores con 0.03 1 0.03
bajos costos.

TOTAL 15

Fuente: Fred R. David (2003)

Elaborado por: Autores, 2014
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1.3.6 Matriz Perfil Competitivo

Segun Vidal Arizabaleta (2004): “El objetivo de esta matriz es identificar
los principales competidores de la empresa asi como su factores claves
particulares, en relacion con una muestra de la posicion estratégica de la

empresa.”

La matriz de perfil competitivo indica que la asesoria, la cartera de
producto y la infraestructura son los factores criticos de mayor importancia
en la industria, por lo que, sefiala que Exclusividades CHI tiene un valor
ponderado de 2.85 por lo que esta por encima de Gonzélez con un valor
ponderado de 2.75 y a su vez superando a Novedades Mechita con un
resultado de 2 en su valor promedio, lo que significa que tiene un mayor
perfil competitivo en el ambito micro empresarial enfocado en la industria

de articulos de belleza y cuidado personal.

A continuacién, se puede observar la respectiva tabla 4, detallando cada
uno de los factores claves para el éxito con su respectivo peso,
calificacion y principales competidores de la microempresa Exclusividades

CHI obteniendo el siguiente resultado:
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S¢

Tabla 4. Matriz de Perfil Competitivo

Asesoria 0.25 0.75 4 1 0.75
Cartera de Productos 0.20 0.8 3 0.6 0.4
Infraestructura 0.20 0.2 1 0.2 0.2
Personal capacitado 0.15 0.45 2 0.3 0.15
Precios 0.15 0.6 4 0.6 0.45
Comunicacion y 0.05 0.05 1 0.05 0.05
tecnologia
TOTAL 2.85 2.75 2

Elaborado por: Autores




1.3.7 Cadena de valor

Para Kotler (2008): “La cadena de valor es la serie de departamentos que
realizan actividades que crean valor al disefiar, producir, comercializar,

entregar y apoyar los productos de la empresa.” (p. 46).
Actividades de Apoyo
Abastecimiento

Esta actividad ayuda a la empresa en la adquisicion de diferentes
productos o servicios que se necesiten para realizar todas las
actividades de la microempresa.

Actualmente, este proceso se maneja de forma inadecuado en la gestion
de abastecimiento con proveedores, ya que no se cumple con la debida
coordinacion de fechas de entrega, por lo que esto perjudica a la
microempresa y al cliente, porque no se podria decir de manera segura
cuando llega el producto para que el cliente regrese y eso seria una
perdida para Exclusividades CHI por lo tanto se detalla el proceso de

compra de la siguiente manera:

La compra empieza a través del informe de la persona encargada de
monitorear el abastecimiento, la cual indica los productos que hacen falta.
Una vez conocido los productos faltantes se realiza la debida cotizacion
con diferentes proveedores para conocer los mejores precios que estén
en el mercado en ese momento ya que Exclusividades CHI se identifica
por tener una amplia diversificacion de productos. Luego, de conocer el
proveedor indicado se procede a realizar la llamada para hacer el pedido,
después de recibir el pedido se contacta con el proveedor para poder

realizar el pago dentro de dos semanas laborables.

Por lo que no agrega valor a la empresa ya que Su proceso es muy

ineficiente y no se cumplen las debidas fecha de entrega.
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Desarrollo Tecnoldgico

Actualmente, la microempresa posee herramientas basicas para el giro
normal de operaciones por lo que no genera valor, ya que es necesario
dotar de mejores recursos tecnoldgicos a la compafiia que apoyen el plan

comunicacional.
Recursos Humanos

En esta area se busca la correcta seleccion del personal para la
interaccion directa con el cliente, ya que de esta manera se logra poder
satisfacer todas las dudas que el cliente tenga en el momento de la

compra.

Los atributos que agregan valor a la microempresa Exclusividades CHI
son:
— Conocimiento basico por parte de los vendedores, no obstante, no
son asesores pero saben del tema de belleza.
— Los vendedores tienen buena presentacibn pero no poseen

uniformes de la microempresa.
Infraestructura de la Empresa

Actualmente, las actividades como contabilidad, planificacion, temas
legales, entre otras, son escasas y no se realizan de manera eficiente lo

gue no agrega valor a la microempresa Exclusividades CHI.
Actividades Primarias
Logistica Interna

En esta area se lleva un control adecuado del stock de los productos que
se compra para luego, de manera ordenada, exhibirlo en vitrina. Por lo
que, de esta forma, se logra que los empleados tengan a su disposicion
todos los implementos necesarios para atender y asesorar

adecuadamente a los clientes.
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Operaciones y Logistica Externa

Debido a que es una microempresa que brinda productos y servicios, la

operacion y la logistica externa se aplican al mismo tiempo.

El personal de Exclusividades CHI esta capacitado para poder ayudar
con las distintas necesidades de sus clientes que acuden al local logrando
asi que el cliente quede satisfecho y que se convierta en un cliente fiel. El
proceso de logistica externa y operaciones se realiza de la siguiente

forma:

El cliente se acerca al local, luego realiza la consulta acerca del producto
que estd buscando. Una vez hallado el producto procede el cliente a la
consulta del precio del producto. Posterior a ello, realiza todas las
consultas con respecto al uso, manipulacion o contraindicaciones que el
producto que esté llevando tenga. Luego, se acerca a caja a realizar la
respectiva cancelacion del producto. Para finalizar, el comprador se
acerca al vendedor, entrega la factura y el producto es entregado al
consumidor final. Por lo tanto, no agrega valor ya que el proceso es de

manera informal.
Marketing y Ventas

Actualmente, Exclusividades CHI no cuenta con un departamento de
marketing y, ademas no realiza publicidad por lo que presenta las
siguientes falencias:
— Falta de comunicacion a los clientes de los productos que ofrece la
compaifiia.

— Tiene una débil imagen en el mercado.
Servicios Post Venta

Actualmente Exclusividades CHI no cuenta con un servicio post venta en
donde se pueda retroalimentar las necesidades y satisfaccién que tengan

los clientes luego de realizar sus compras.
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1.3.8 Fuerzas de Porter

Segun Kotler (2006): “Michael

determinan el atractivo intrinseco a largo plazo de un mercado o

Porter identificé cinco fuerzas que

segmento de mercado: competencia sectorial, competidores potenciales,

sustitutos, compradores y proveedores.” (p.342).

La amenaza de nuevos competidores es neutra, porque en su ubicacion
geografica no hay mas lugar para que ingrese algun competidor, ya que
todo los locales estdn ocupados, por lo que, es muy atractivo para la
microempresa, en cuanto a los montos minimos exigidos para
proveedores es negociable ya que depende del valor de compra y los
proveedores en casos pueden ofrecer promociones que resultan atractivo
para Exclusividades CHI, cuando se refiere a la inversion en capital no se
requiere de un capital alto para poder crear este tipo de negocios por lo
gue es poco atractivo y ademas, donde esta ubicado la microempresa no
hay identificaciéon de marcas, por ejemplo los locales cercanos no tienen
nombres por lo que el gremio microempresarial en donde se rigen no les
permite colocar letreros con el nombre del local por lo que para
exclusividades CHI no es atractivo y quiere implementar un plan de

comunicacion.

A continuacién se puede observar la tabla 5, detallando la amenaza de

nuevos competidores.

Tabla 5 Fuerzas de Porter — Amenaza de nuevos competidores

Fuerzas de Porter

1
No
atractivo

2
Poco
atractivo

3
Neutro

4
Atractivo

5
Muy
Atractivo

Total

Amenaza de nuevos
competidores

Ubicacion geogréfica

Montos minimos
exigidos para
proveedores

Inversion en capital

Identificacién de marca

Calificacién

12/4=3

Elaborado por: Autores, 2014.
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El poder de negociaciébn de los proveedores es casi atractivo ya que
existen muchos proveedores con los cuales se puede negociar y también
sustituir por lo que es muy atractivo para la empresa, los proveedores
pueden cambiar con facilidad los costos de los productos que ellos
ofrecen y ademas no se descarta la posibilidad de que algun proveedor
decida aplicar un negocio propio para dejar de vender sus productos a las
microempresas y venderlos ellos mismos por lo que eso no es atractivo

para Exclusividades CHI.

Tabla 6 Fuerzas de Porter — Poder de negociacién de proveedores

1 2 5

3 4
Fuerzas de Porter No Poco Neutro | Atractivo Muy

atractivo atractivo Atractivo Total

Poder de
negociacion de
proveedores

Cantidad de 5
proveedores X

Disponibilidad de 5
proveedores sustitutos X

Costo de cambio de
los productos del 4
proveedor X

Integracion hacia 1
adelante X

Calificacién 15/4=3.75

Elaborado por: Autores, 2014.

El poder de negociacion de los compradores es no atractivo puesto que
se puede identificar, que los clientes pueden cambiar faciimente de
empresa, es decir que no existe un grado de fidelidad de parte del

comprador.

A continuacion se presenta la Tabla 7 del andlisis del poder de

negociacion de los compradores.
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Tabla 7 Fuerzas de Porter — Poder de negociaciéon de compradores

Sensibilidad del
comprador al precio

Disponibilidad de
informacion para el 4
comprador X
Costo o facilidad del
cliente de cambiar X 1
de empresa

Elaborado por: Autores, 2014.

Segun las variables analizadas, la competencia es casi neutro porque el
namero de competidores es alto ya que existen muchas microempresas
gue ofrecen los mismos productos es por eso gque la competencia esta
bien concentrada, la cantidad de publicidad es neutro por lo que las
microempresas de este sector no realizan este medio de comunicacion
para atraer a los clientes, y en relacion a precio y calidad de productos y

servicios es neutro debido a la similitud de los de exclusividades CHlI.

Tabla 8 Fuerzas de Porter — Rivalidad entre competidores

Numero de competidores X

Cantidad de publicidad X

Precios
Calidad de producto y
servicios ofrecidos

1

3

3

3
oo | 2|

Elaborado por: Autores, 2014.
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En cuanto a la amenaza de productos sustitutos, la tabla 9 sefala que es
casi neutro porque en el sector microempresarial de articulos de belleza y
cuidado personal si existen muchos productos sustitutos que puede
reemplazar a los productos que comercializa Exclusividades CHI, como
esencias y productos naturales que no contengan quimicos dafiinos para
la salud. Por otra parte, en el coste de cambio del comprador, segun en la
tabla 9, indica que es no atractivo, ya que las personas que van a realizar
sus compras en el sector bahia, ya que por lo general ellos estan en

busca de variedad de precios que se ajusten a sus bolsillos.

A continuacién se presenta la Tabla 9, donde sefiala el andlisis de las
amenazas de productos sustitutos en donde se obtuvieron los siguientes

resultados:

Tabla 9 Fuerzas de Porter — Amenaza de productos sustitutos

Numero de productos
; X 3
sustitutos
Disposicion del
. X 3
comprador a sustituir
Coste de cambio del 1
comprador X
Disponibilidad de X 3

sustitutos cercanos

Elaborado por: Autores, 2014

Dado los siguientes resultados de las fuerzas de Porter, se puede definir
que las variables mas importantes para Exclusividades CHI son: el poder
de negociacion de los proveedores con una calificacién de 3.75, seguida
de las amenazas de nuevos competidores con una calificacion de 3y la
amenaza de productos sustitutos y rivalidad de competidores con una
calificacion de 2.50 por lo que son totales muy considerable y

determinante para conocer el atractivo del mercado.
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En cuanto al total de las fuerzas de porter se llega a un promedio de 2.60,
lo que sefala que es un promedio casi neutro en relacion a cada una de

las fuerzas analizadas.

Por lo tanto, se concluye que la industria de articulos de belleza y cuidado
personal es neutra para nuevas empresas, pero esto es una ventaja para
Exclusividades CHI ya que la microempresa se siente protegida de la

competencia.
1.4 Conclusion de Capitulo

Luego de haberse hecho el respectivo andlisis del microentorno y
macroentorno para la empresa Exclusividades CHI, con respecto a la
parte del microentorno, se propuso mision, vision, valores corporativos y
objetivos organizacionales, ya que actualmente no posee la

microempresa.

Para el macroentorno, se obtuvieron resultados muy relevantes de los
cuales es una oportunidad para la microempresa. En el entorno
econdémico, el PIB obtuvo un incremento generando una mayor
produccion de bienes y servicio para las personas y esto es favorable
para Exclusividades CHI por el movimiento que se presenta en el sector
econémico. En cuanto a su PIB Per Céapita, hubo un crecimiento
favoreciendo a la microempresa, ya que las personas tienen mayor poder
adquisitivo para realizar sus compras. En cambio, en la inflacion con los
datos obtenidos se puede definir que el proyecto podria verse afectado
por incremento que presenta como inflacion, puesto que los jefes de
familia dejan fuera de su presupuesto cualquier tipo de compra con

respecto a belleza y cuidado personal.

Por otra parte, la tasa de desempleo ha incrementado lo que significa que
hay falta de empleo dentro del Pais y lo que a su vez conlleva falta de
poder adquisitivo para realizar las compras necesarias dentro de un
hogar. En el caso de Exclusividades CHI, la microempresa, se puede ver

afectada al existir mas personas sin empleo.
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Por otra parte, en la politica, en Ecuador se han aplicado varias leyes
arancelarias, donde la méas relevante para el sector comercial donde se
desenvuelve la microempresa; se estéa refiriendo a la norma INEN la que
genera gran parte de insatisfaccion, ya que incapacita a los importadores
sacar su mercancia a tiempo de aduana y que conlleva a una gran
pérdida de tiempo y dinero por lo que tienen que cancelar el valor de
bodega por dia, donde gran parte de los sectores que mas ingresos
generan en el pais se ven afectados, como la industria de articulos de

belleza y cuidado personal.

En cuanto a los aspectos tecnoldgicos, actualmente, el pais esta
creciendo en el acceso de internet, redes sociales, entre otros; por lo que
se puede hacer uso de estos beneficios que antes eran poco utilizados y
gue dan apertura a la microempresa a que promueva sus productos por
medio de estas herramientas tecnolégicas que podrian ser muy util para el
plan comunicacional.

El sector de belleza y cuidado personal estd en crecimiento;
destacandose cada vez mas la preocupacion de los ecuatorianos por su
apariencia, la cual es para ellos mas importante que otras necesidades
principales como la alimentacion. A su vez, hay un lento crecimiento en la
demanda por el género masculino, ya que aun son una categoria
pequefia en el uso de productos que ayuden a la mejora de su apariencia,
por lo que es importante para Exclusividades CHI ya que puede
diversificar aln mas su cartera de productos en cuanto a productos para

hombres y atraer ese target a nuestra microempresa.

En cuanto a las matrices analizadas, la matriz EFI necesita interactuar
mas con los proveedores y a su vez reforzar la imagen de la
microempresa; en la matriz EFE hay que darle una mayor atencién a las
oportunidades que se presenta en el mercado, contrarrestando las
amenazas ya que en un futuro perjudicaria a la microempresa. En la
matriz de perfil competitivo se indicé tres principales factores claves para
el éxito que son: la asesoria, la cartera de productos y la infraestructura,

gue son de mayor importancia en la industria.
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Por otra parte, el analisis de las fuerzas de Porter indica, que es neutro
para las personas que quieran ingresar al mercado, puesto que se les
dificulta por saturacion en el mercado de articulos de belleza y cuidado
personal en el sector bahia y por la ubicacion geografica, ya que no hay
disponibilidad de locales dentro del sector, pero esto es una ventaja para
Exclusividades CHI ya que la microempresa se siente protegida de la

competencia.
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CAPITULO Il

INVESTIGACION DE MERCADOS



CAPITULO 2: INVESTIGACION DE MERCADOS

2.1 Definiciéon del Problema

Para Malhotra (2004), la definicién del problema es un “enunciado amplio
del problema general e identificacion de los componentes especificos del

problema de investigacion de mercados.” (pag. 33).

Por lo tanto, la definicion del problema de la investigacion de mercado del

proyecto es el siguiente:

Falta de conocimiento de los atributos que las personas consideran
relevantes en el proceso de decision de compra en la categoria de belleza

y cuidado personal.
2.2 Objetivos de la Investigacion
Objetivo General

Identificar los factores que influyen en el proceso de decisién de compra

en la categoria de belleza y cuidado personal.

Objetivos especificos

1. Identificar qué variables consideran mas importantes las personas
al momento de realizar sus compras.

2. ldentificar la preferencia de productos nacionales o importados de
las personas con sus respectivas marcas.

3. Reconocer cual es el grado de confiabilidad que tienen las
personas al momento de comprar en el centro de la ciudad.

4. Identificar la oferta actual y atencion que brinda la competencia.

5. Conocer los medios de comunicacibn que mas utilizan las
personas.

6. ldentificar la percepcion actual y los atributos que valoran mas los
clientes de Exclusividades CHI.

7. lIdentificar si las personas conocen la marca Exclusividades CHI.
2.3 Disefio de la Investigacion
En relacion con la cita textual, Malhotra (2004) sefiala que:
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El disefio de la investigacion es una estructura o plano para llevar a
cabo el proyecto de la investigacion de mercados. Especifica los
detalles de los procedimientos necesarios a fin de obtener la
informacion que se necesita para estructurar o resolver los
problemas de investigacion de mercados. (p. 74).

2.3.1 Tipo de investigacion

“El objetivo primordial de la investigacién exploratoria es proporcionar
conocimiento y entendimiento del problema que enfrenta el investigador.”
(Malhotra, 2004, p. 75).

Exploratoria: Con este tipo de investigacion, se quiere llegar a obtener
respuestas mas profundas acerca del comportamiento de decision de
compra y de los factores que destacan las personas al momento de
adquirir un producto.

“El principal objetivo de la investigacion descriptiva consiste en hacer una
descripcion de algo, generalmente caracteristicas o funciones del
mercado.” (Malhotra, 2008, p. 181).

Descriptiva: Con este tipo de investigacion, se quiere llegar a conocer
costumbres, actitudes, percepciones y situaciones del cliente al momento

de realizar sus compras de articulos de belleza y aseo personal.
2.3.2 Fuentes de informacion

Malhotra (2008), clasifica la fuente de informacién de la investigacion de
mercado en datos primarios que son “Datos originados por el investigador
con la finalidad especifica de tratar el problema de investigacion” y los
datos secundarios que son “Datos recabados para algun propdsito
diferente del problema que se esta tratando”. (p. 42).

Informacién Primaria: se realizara por primera vez la recopilaciéon de

datos por medio de Encuesta, Focus Group y Mistery Shopper.

Informacién Secundaria: se ha llegado obtener informacion del
mercado por medio del analisis situacional realizado en el capitulo

anterior, ademas la gerente propietaria de la microempresa ha facilitado
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precios de los productos, histdrico de ventas y datos que han aportado al
proyecto.

2.3.3 Tipos de datos
Cualitativa

La Investigacion Cualitativa se refiere a la “metodologia de investigacion
exploratoria sin estructura, basada en muestras pequeiias, que
proporciona conocimientos y comprension del entorno del problema.”
(Malhotra, 2008, p. 143).

Por consiguiente se realizara un Focus Group y Mistery Shopper para

obtener mas respuestas a la definicion del problema.
Cuantitativo

Para Malhotra (2008), la investigacién cuantitativa es una “metodologia de
investigacién que busca cuantificar los datos y que, por lo general, aplica
algun tipo de andlisis estadistico.” (p. 143).

Para el proyecto, se realizara una encuesta como tipo de datos

cuantitativo.
2.4 Herramientas de la investigacion
2.4.1 Focus Group

“Entrevista realizada por un moderador capacitado con un grupo pequefio
de individuos, de una forma no estructurada y natural”. (Malhotra, 2008, p.
145).

A continuacion, se presenta el formato respectivo para la elaboracion de

esta herramienta investigativa.
Recursos para la Actividad: videocamara, refrigerio, mesa, sillas
Moderador/(a): Stephanie Flores

Fecha: miércoles 9 de julio de 2014
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Cantidad de personas: 8 personas

A continuacidbn se presenta una tabla detallada con los nombres

respectivos de cada persona, su edad y ocupacion.

Tabla 10. Participantes del Focus Group

NOMBRE EDAD OCUPACION
Ray Barreto 20 Trabaja/Estudia
René Garzén 25 Trabaja/Estudia
Ronald Guzhfiay 24 Trabaja/Estudia
Juan Flores 53 Negocio Propio

Jaqueline Nieto 50 Ama de casa

Rosaura Zufiiga 57 Ama de casa
Roman Valdiviezo 23 Trabaja/Estudia
Jennifer Morales 22 Trabaja/Estudia

Elaborado por: Autores
Preambulo:

Hola, Buenas tardes, bienvenidos al focus group, mi nombre es Stephanie
Flores y seré su moderadora el dia de hoy. Antes de empezar, quisiera

darles unas indicaciones:
1. Celulares en modo silencio / Vibrador.

2. Toda la informacion que se obtendra hoy es para fines académico que
aporten a nuestro proyecto de titulacion.

Con todas estas indicaciones, se puede empezar presentandose cada

uno de ustedes.
Cuestionario:

1. ¢Tiene lugar de preferencia donde realizar sus compras de productos

de belleza y perfumeria?

2. ¢ Por qué prefiere comprar en el sector de la Bahia?
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3. ¢ Qué producto suele comprar en la Bahia?
4. ¢ Con qué frecuencia suele ir a comprar a la Bahia?

5. ¢Como se informd que en la Bahia venden productos de belleza y

perfumeria?
6. ¢ Considera que las compras que realiza en la Bahia son fiables?

7. ¢En qué otros lugares compraria si no encontrara el producto que

desea en Exclusividades CHI?

8. ¢, Considera que los productos que ofrecen en Exclusividades CHI estan
bien ubicados dentro de la percha?

9. ¢ Considera que los precios de Exclusividades CHI son accesibles?
10. ¢ Estarian dispuestos a sacrificar precio por calidad?

11. Si hubiera un producto que tuviera caracteristicas similares a uno

importado ¢ lo compraria?

12. ¢En la categoria de perfumes prefiere productos nacionales o

importados? ¢ Por qué?

13. ¢ En la categoria de articulos de belleza prefiere productos nacionales

o importados? ¢Por qué?
14. ;Qué marcas son de preferencia con respecto a perfumeria?
15. ¢ Qué marcas son de preferencia con respecto a maquillaje?

16. ¢Le gustaria recibir asesoramiento o visualizar los productos por

medio de catalogos?
17. ¢ Qué actitud le agradaria de un vendedor al momento de comprar?
18. ¢, Como deberia ser el vendedor ideal?

19. ¢Considera que el vendedor deberia poseer profesionalismo al
momento de explicar las caracteristicas del producto que el cliente ha

cuestionado?
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20. ¢Como calificaria la atencién recibida en Exclusividades CHI?

Comente alguna experiencia positiva 0 negativa.

21. ¢Considera que la infraestructura del local influye al momento de

realizar su compra?

22. ¢(Cbmo calificaria la comodidad, ambiente e infraestructura, en

general, de exclusividades CHI?

23. ¢Con qué frecuencia compra los productos, para uso personal o para

regalar?

24. ¢;Como le gustaria enterarse de las novedades o promociones que

tiene Exclusividades CHI?

Muchas gracias por habernos acompafiado, cada punto de vista acerca
del tema serd de mucha ayuda y tendrdn un gran aporte a nuestro

proyecto de titulacion.
2.4.2. Encuesta

“Cuestionario estructurado que se da a los encuestados y que se disefia

para tener informacion especifica”. (Malhotra, 2004, p. 168).

Cuestionario

1. Dentro de las siguientes variables, ¢cuales cree importante al
momento de realizar sus compras de articulos de belleza y cuidado

personal?

Precio D Infraestructura del lugar D Variedad de productos D
Asesoria D Ubicacion D

2. ¢ Qué producto prefiere?

Nacional ) Importado( ] Indiferente ] Nacional e Importado[ ]

3. ¢Qué variables considera que son importantes al momento de

recibir atencion por parte del vendedor?

Imagen D Muestras de producto D Asesoria D
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Presentacion (] Opciones de compra ] Otros B

4. Considera que la autenticidad u originalidad de los productos que

adquiere en la Bahia son:

Nada Poco Indiferente Confiable Muy
confiable confiable confiable

5. ¢Conoce Exclusividades CHI?

si (] No (]

6. ¢De qué manera se enter6 de los productos que vende
Exclusividades CHI?

Recomendaciones de amigos y/o familiares. D
Recorrido diario. D

Blsqueda de productos. D

7. ¢Cudl de estos lugares visita con mas frecuencia?
Novedades “Mechita” )

Exclusividades CHI ) Gonzalez [ ]

8. ¢ Qué productos comprd en la microempresa que Vvisito?

Perfumeria B
Productos de aseo personal D
Productos infantiles C]
Magquillaje D

9. ¢ Cuédl de estas marcas de perfume son de su agrado?

Lolita Lempika D Arom D Osadia D
D Otros D

Fantasy by Britney Spears Puro Amor
Lacoste Dendur

10. ¢Cual de estas marcas de cosméticos es mas de su agrado?

Maybelline (] Palladio (] Avon [ ] Jordana [ ]
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Yanbal D L’oreal D Otros D

11. Califique del 1 al 10, siendo 1 menor y 10 mayor, en relacion a los

atributos para cada microempresa.

Atributos Exclusividades | Gonzalez Novedades
CHI "Mechita"

Atencion y asesoria

Presentacion de los
empleados

Infraestructura

Asesoria

Precio

Ambiente

Variedad de
productos
12. ¢ A través de qué medios le gustaria conocer las promociones

gue realiza la empresa Exclusividades CHI?

Radio D Redes Sociales D Otros D
Volantes D Correo electronico D

Teléfono B Periédico )

2.4.3 Mistery Shopper

“Falsa entrevista de compra, en la que el investigador adopta el papel del
cliente y actia como si fuese a realizar una compra”. (Casado Diaz y
Sellers Rubio, 2010, p. 84).

Esta herramienta se la realizara a dos de los rivales de Exclusividades
CHI, en este caso se esta refiiendo a Novedades “Mechita” y a

“Gonzalez’.

Los elementos que se evaluaran dentro del Mistery Shopper son los

siguientes:

Atencidn inicial: en esta variable se analizard si la atencién con el cliente

es al instante, se refiere al tiempo de espera de promedio (0-10 minutos)
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para ser atendido el cliente o si es amable y paciente al momento de

cualquier pregunta que el cliente realice.

Precio: se evaluara si los precios se asemejan a los de Exclusividades

CHI o si son bajos o altos.

Servicio al cliente: se quiere conocer la calidad del servicio, en cuanto a
asesoria del producto, de qué manera maneja la informacion,
recomendacion, profesionalismo de las explicaciones para convencer al

cliente y qué presentacion tiene el empleado, si utiliza uniforme.

Variedad de productos: qué grado de diversificacion de productos tiene

los rivales de Exclusividades CHlI.

Local: se analizara la limpieza, decoracion, iluminacion, el orden de los

productos y qué tipo y orden tiene las perchas dentro del local.

Promociones o Descuentos: con esta variable se quiere llegar a
conocer qué beneficios tiene el vendedor al momento que el cliente quiera

comprar.
Horarios: se conocera sus horarios de atencion de su jornada de trabajo.

Para la evaluacion del Mistery Shopper se calificard cada variable de la

siguiente manera:

Tabla 11. Calificaciones del Mistery Shopper

Calificacion Significado
1 Variable o aspecto que no se aprecia nunca.
2 Variable o aspecto que pocas veces se observa.
3 Variable o aspecto que se observa regularmente.
4 Variable o aspecto que se observa casi siempre.
5 Variable o aspecto que siempre se aprecia.

Elaborado por: Autores
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Con la tabla anterior, se realizara la respectiva evaluacion, en la que se

calificard cada variable del 1 siendo una variable o aspecto que no se ve

nunca y, 5 siendo una variable o aspecto que siempre se aprecia con la

finalidad de obtener un informe con respuestas concretas al momento de

referirse a cada uno de ellos.

Tabla 12 Formato de Evaluacion de Mistery Shopper

VARIABLES

1

2 | 3] 4

5

1 2 3 4 S

“Gonzalez”

Novedades “Mechita”

Atencién Inicial

Réapida (Tiempo espera
promedio para ser atendido
el cliente)

Amable

Paciente

Precio

Altos

Bajos

Asemejan

Servicio al cliente

Asesoria del producto (se
dieron opciones al cliente, se
ensefo catalogo o
muestrario?

Profesionalidad al explicar

Presentacion del empleado
(uniforme)

Variedad de Productos

Local

Limpieza

Decoracion

lluminacién
Orden de productos

Tipo, condicién de perchas

Promociones o
Descuentos

Horarios

Elaborado por: Autores
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2.5 Definicién Muestral
2.5.1 Tamano del Universo

“La suma de todos los elementos que comparten un conjunto comun de
caracteristicas y que constituyen en el universo para el propésito del
problema de la investigacion de mercados.” (Malhotra, 2008, p. 335).

Para obtener el tamafo del universo se extrajo los porcentajes de la
distribucion del Nivel Socioeconémico de la poblaciéon. Se puede observar

en la siguiente tablal3.

Tabla 13. Distribucion del Nivel Socioeconémico

A Alto 1,90%
B Medio Alto 11,20%
C+ Medio Tipico 22,80%
C- Medio Bajo 49,30%
D Bajo 14,90%

Fuente: INEC (2014)

Elaborado por: Autores

Para la investigacion, los segmentos escogidos son el C+ (Medio Tipico)
y el C- (Medio Bajo) teniendo como resultado un 72.1% de la poblacion de
Guayaquil por lo tanto el mercado objetivo demografico al que se va a
dirigir son personas entre las edades de 18 afios a 70 afios que viven en

la ciudad de Guayaquil.

A continuacién, de manera detallada, en la tabla 14 se presenta en cifras
la poblaciéon de Guayaquil por grupo de edad, entre sexo femenino y

masculino.
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Tabla 14. Distribucion de Poblacion de Guayaquil por edades

Sexo
Grupo de Edad Hombre Mujeres Total
Menor de 1 afio 19.953 19.192 39.145
De 1 a 4 afos 92.977 89.783 182.760
De 5 a 9 afios 113.143 110.559 223.702
De 10 a 14 afios 117.352 113.887 231.239
De 15 a 19 afios 106.728 108.564 215.292
De 20 a 24 afios 105.204 107.669 212.873
De 25 a 29 afios 101.311 103.727 205.038
De 30 a 34 afios 95.232 97.697 192.929
De 35 a 39 afios 79.913 82.962 162.875
De 40 a 44 anos 70.747 74.249 144.996
De 45 a 49 afos 65.379 70.261 135.640
De 50 a 54 afios 54.431 57.623 112.054
De 55 a 59 afos 44.278 47.361 91.639
De 60 a 64 afios 30.505 33.651 64.156
De 65 a 69 afios 22.078 25.380 47.458
De 70 a 74 afios 15.432 18.515 33.947
De 75 a 79 afios 10.774 13.159 23.933
De 80 a 84 afios 7.194 9.718 16.912
De 85 a 89 afios 3.673 5.377 9.050
De 90 a 94 afios 1.399 2.407 3.806
De 95 a 99 afios 434 751 1185
De 100 afios y mas 84 202 286
TOTAL 1.158.221| 1.192.694| 2.350.915

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censo, 2014

Elaboracién por: Autores

Por lo que se obtuvo los siguientes resultados, tomando las cifras de
hombres y mujeres entre la edad de 18 afios a 70 afios de la poblacion

Guayaquil.

Hombres 751.238
Mujeres 827.659

TOTAL 1.578.897 x 72.10% = 1.138.385
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2.5.2. Segmento objetivo

“Conjunto de elementos u objetos que poseen la informacién buscada por
el investigador, y acerca del cual se haran inferencias.” (Malhotra, 2008, p.
336).

El segmento objetivo de esta investigacion esta dirigido a personas que
compra con frecuencia en el centro de la ciudad sus productos de cuidado

personal y perfumeria.

Sexo: femenino — masculino

Nivel Socioecondmico: media tipica — media baja

Ocupacion: estudiantes que trabajan, jefe del hogar, amas de casa.

Estilo de vida: Personas que cuidan su aspecto fisico, le gustan usar
marcas importadas o nacionales tanto para su rostro como su cuerpo, y

utilizar perfumes de marcas reconocidas.
2.5.3 Célculo de la muestra

“‘Numero de elementos que se incluiran en el estudio.” (Malhotra, 2008, p.
338).

El resultado que se obtuvo en el tamafio del universo fue de 1,138,385

por lo tanto es universo infinito, ya que es mayor a 100,000.

Para sacar la muestra de encuestados, aplica la siguiente formula:
n = Tamafo de la muestra.

Z?= 95% (1.96) Nivel del confianza.

e’= 5% de error.

p = 50% Probabilidad de ocurrencia

g = 50% Probabilidad de no ocurrencia
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n=(1.96)*x0.50 x 0.50

(0.05)

n=09604 = 384 personas

0.0025

Total de personas a encuestar: 400 personas
2.5.4 Tipo de Muestreo
Aleatorio simple

En relacion con la cita textual, Malhotra (2008) sefiala que el muestreo de

aleatorio simple es una:

“Técnica de muestreo probabilistico donde cada elemento de la
poblacion tiene una probabilidad de seleccion equitativa y
conocida. Cada elemento se selecciona de manera independiente
a los otros elementos y la muestra se extrae mediante un

procedimiento aleatorio del marco de muestreo.” (p. 346).

Para esta investigacion se utilizara una encuesta con preguntas cerradas,
de opciones mudltiples, ya que los encuestados seran personas que
frecuentan el centro de la ciudad (Bahia) a realizar sus compras y

abandonan de inmediato el lugar.
2.6 Andlisis de los resultados de la investigacion
2.6.1 Disefio Investigativo

A continuacion se mostrard la tabla donde detalla el disefio investigativo

gue el proyecto ha aplicado.
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Tabla 15. Disefo Investigativo

Herramientas de Tipo de Numero de Objetivo
investigacion datos muestras/ Cubierto
Sesiones
Focus Group Cualitativo 1 sesion de 8 1-2-3-5-6
personas
Encuestas Cuantitativo | 400 personas | 1-2-3-4-5-6-7
Mistery Shopper | Cualitativo 2 4
microempresas

Elaborado por: Autores
2.6.2 Focus Group
A continuacién un resumen de los aspectos importantes del Focus Group:
Lugar preferencia de compras

En esta variable analizada, la mayoria realiza sus compras de productos

de belleza y perfumeria en el centro de la ciudad.
Preferencia de compra en sector Bahia

Se prefiere comprar en la bahia por la variedad de precios que se ajustan

a sus bolsillos.
Productos que compra en Bahia

Los productos que mas suelen comprar en la bahia son para higiene
personal como champu, perfumes, maquillaje, tratamientos capilares,

entre otros.
Frecuencia de compra a la Bahia

Ellos suelen ir a comprar a la bahia cada vez que se le acabe el producto,

aproximadamente cada 15 a 20 dias.
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¢,Como se informo de la venta de productos de belleza y perfumeria

en la Bahia?

Se informaron mediante familiares o amistades que saben de ciertos
lugares donde compran, y ademas también porque frecuentan el centro

de la ciudad.
Fiabilidad al momento de Comprar en la Bahia

La mayoria considera fiable comprar en la bahia ya que frecuentan un

lugar especifico donde realizar estas compras.
Lugares donde comprar si no encuentra en Exclusividades CHI

Si no encontraran el producto que desean en el local, ellos lo buscarian

en lugares cercanos al sector.
Precios de Exclusividades CHI son accesibles

La mayoria dijeron que los precios del local son accesibles, agradables y

econdémicos al momento de comprar algo para regalar.
Ubicacién de productos en percha en Exclusividades CHI

Ellos consideran que los productos estan bien presentados, clasificados y

ademas ha captado la atencion de ellos por su aseo.
Dispuestos a sacrificar precio por calidad

Todos compartieron la respuesta de que si estarian dispuestos a pagar

precio por calidad siempre y cuando el producto sea de gran necesidad.
Comprar producto similar a un producto importado

Ellos comprarian producto similar a uno importado porque les daria la
oportunidad a los que estan hechos en Ecuador y mejor si satisface la

misma necesidad.
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Preferencia de perfumes importados o nacionales

Para ellos, le es indiferente ya que resaltan que hay perfumes que
también son buenos en lo nacional como lo extranjero, pero el importado

tiene variedad de fragancias y es de mas duracion.
Preferencia de productos de belleza importados o nacionales

Para algunos no hay preferencia, lo que méas le da importancia es que
funcione a la necesidad que ellos tengan, para las mujeres es importante

al momento de comprar maquillaje procuran que sean importados.
Preferencia de marcas en perfumes

Ellos respondieron marcas extranjeras como Polo, Pacco Rabbane, entre

otros, por lo que se pudo concluir que prefieren el perfume importado.
Preferencia de marcas en maquillaje

Las mujeres prefieren Mac, L’bel, Maybelline, Avon, los hombres piden
asesoramiento al momento de comprar maquillaje para sus novias y

esposas.
Asesoramiento o visualizacién de productos por catalogos

Ellos prefieren el asesoramiento al momento de comprar, porque lo
pueden percibir, palpar para luego tomar la decisién de comprarlo o no,
por otra parte no dejaron a un lado los catalogos ya que dicen que por ahi

pueden observar la variedad de productos.
Actitud de agrado de un vendedor

Ellos dicen que la actitud que les agradaria de un vendedor al momento
de comprar es el respeto, carisma, paciencia, amabilidad, cordialidad,

excelente atencion y con mucha educacion.
El vendedor ideal deberia ser:
Entre todos compartiendo opiniones, llegaron a la conclusién que un

vendedor ideal es una persona que debe tener presencia, educado,
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amable, respetuoso, carismatico, paciente, que este predispuesto ayudar
al cliente y sobre todo que sepa informar bien acerca de los productos

que venda.
Vendedor debe poseer profesionalismo al explicar un producto

La mayoria opinan que el vendedor si debe ser un buen conocedor del
producto que esta vendiendo, ya que debe reflejar seguridad a lo que esta

vendiendo.
Calificacion de atencion de Exclusividades CHI

Ellos califican la atencién del local como positiva, porque han recibido un
trato cordial, atento, son buenos vendedores y dispuestos a atender al

cliente.
Infraestructura del local influye al momento de comprar

Algunos dicen que si influye porque consideran que un lugar en buen
estado y limpio llama la atencién, mientras que otros dicen que no, porque

van a comprar lo que necesitan y abandonan de inmediato el lugar.

Calificacion en general de comodidad, ambiente e infraestructura del

local

Ellos dieron respuestas positivas, ya que consideran que la atencion es
buena, tiene buena presencia de los empleados, huele rico el local, todos

los productos estan en orden y limpios.
Medios para informarse de novedades o promociones de local

Ellos consideran que un medio puede ser un fan page en facebook para
el publico joven, otros dijeron que prefieren por correo electronico y

volantes también para llegar a las personas que no tienen redes sociales.

2.6.3 Mistery Shopper
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Atencion inicial

Segun las visitas que se realizé a ambos locales, se pudo visualizar que la
atencion inicial hacia el cliente es al instante, el tiempo de espera es muy
poco de 0 a 2 minutos para ser atendido, les falta mas amabilidad y ser
mas pacientes al momento de dar respuestas a cualquier consulta que el
cliente realice, por ejemplo el vendedor del local “Gonzalez” se le consultd

ciertos productos, pero no le gustoé porque empezé a cambiar su

actitud y lo unico que expresd fue: “Para que pregunta, si no va a
comprar’, en cambio en el local “Mechita” el vendedor fue muy
impaciente, no sabia como asesorar al momento de alguna consulta de

producto de muijer.
Precio

En los precios se pudo percibir que se asemejan, pero en muy pocos
productos y dependiendo de aquello, por lo general tienen los mismos
proveedores por ejemplo “Gonzalez” vende productos Avon pero algunos
si los vende a precio de revista y otros a precios de proveedor y lo mismo

hace el local “Mechita”.
Servicio al cliente

En estos locales, se pudo dar cuenta que no existen para ellos asesoria
de producto o profesionalismo al explicar, simplemente el cliente va hace
la consulta, si tiene disponible el producto que esta buscando y si le
conviene lo compra y si no sigue buscando en los demas rivales.

Tampoco poseen de algun uniforme, solo visten ropa de calle.
Variedad de productos

El grado de diversificacion de productos es intermedio, porque tienen
productos similares, pero si se diferencia en el precio ya que algunos
productos de “Gonzalez” son mas altos que los de “Mechita” y viceversa.
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Local

En cuanto al local, se pudo observar que a “Gonzalez” le falta aseo en el
piso y en las vitrinas ya que los vidrios estaban sucios, no consta de
ningun tipo de decoracion, si tiene iluminacion pero muy opaco, donde no
se aprecia bien los productos, le falta ordenarlos ya que hay ciertos
productos que no van en la categoria que deberia ir, consta de vitrinas
grandes pero deberian de surtirla mas, en cuanto a perchas estan bien
ubicadas pero los productos estan mal ubicados. En cambio “Mechita”
tenia muchas cosas como cajas, fundas en el piso que no se veia bien,
tampoco consta de decoracibn en el interior de su local, si tiene
iluminacién donde se puede apreciar muy bien los productos, les
recomendaria que ordenara mas su local, por ejemplo en las vitrinas
ubicar cosas pequefias que se puedan visualizar mejor, por ejemplo los
esmaltes, deberian buscar la forma de ubicarlos en una parte de su vitrina
donde se puedan apreciar, ya que estaban en un bolso profundo donde
no se podia buscar muy bien los colores que deseaba el cliente. Las
perchas estaban desordenadas se ven cajas de perfumes grandes y
pequefios o salidas, por lo que se le recomendaria que ordenen a un
mismo nivel las cajas de perfumes para tener un mejor orden y

apreciacion hacia el cliente.
Promociones o Descuentos

Ninguno de estos locales posee de promociones 0 descuentos por lo que

se lo calific6 como un aspecto que no se ve nunca.
Horarios

En el horario, al momento de abrir el local se diferencia en una hora,
Gonzalez inicia sus labores desde las 8:00 am y cierran a las 7:00 pm, en

cambio mechita abre desde las 9:00 y cierra a las 8:30 pm.

A continuacion se presenta las tablas evaluadas para cada microempresa,
en las cuales reflejan la calificacion de cada variable.
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Tabla 16. Formato de Evaluacion de Mistery Shopper para

Novedades“Mechita”

1 2 3 4

VARIABLES Novedades " Mechita"

Atencidén Inicial

Rapida (Tiempo espera promedio para
ser atendido el cliente)

Amable

Paciente

Precio

Altos

Bajos

Asemejan

Servicio al cliente

Asesoria del producto (se dieron opciones
al cliente, se ensef6 catalogo o
muestrario?

Profesionalidad al explicar

Presentacion del empleado (uniforme)

Variedad de Productos

Local

Limpieza

Decoracion

lluminacién

Orden de productos

Tipo, condicion de perchas

Promociones o Descuentos

Horarios

Elaborado por: Autores (2014)
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Tabla 17. Formato de Evaluacion de Mistery Shopper para “Gonzalez”

1 2 3 4

VARIABLES "Gonzélez"

Atencidén Inicial

Rapida (Tiempo espera promedio para
ser atendido el cliente)

Amable

Paciente

Precio

Altos

Bajos

Asemejan

Servicio al cliente

Asesoria del producto (se dieron opciones
al cliente, se ensef6 catalogo o
muestrario?

Profesionalidad al explicar

Presentacion del empleado (uniforme)

Variedad de Productos

Local

Limpieza

Decoracion

lluminacién

Orden de productos

Tipo, condicion de perchas *

Promociones o Descuentos

Horarios

Elaborado por: Autores (2014)
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2.6.4 Encuestas

Tabulacién de la Encuesta dirigida a las personas del Centro de la
Ciudad (Bahia)

Pregunta 1

Dentro de las siguientes variables, ¢ cuales cree importantes al momento

de realizar sus compras de articulos de belleza y cuidado personal?

Objetivo: Identificar qué variables consideran méas importantes las

personas al momento de realizar sus compras.

Segun el estudio realizado a 400 personas del centro de la ciudad de
Guayaquil, al momento de realizar sus compras de articulos de belleza y
cuidado personal consideran tres variables muy relevantes que son: el

precio, la variedad de productos y la ubicacion.

Gréfico 4. Variables que consideran importantes al realizar compras

Ubicacion
Asesoria_11% \
10% N\ )

\\ ___Precio

47%
Variedad de_/ /
productos N .

27% - T
Infraestructura
5%

Fuente: Encuesta (2014)

Elaborado por: Autores
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Pregunta 2
¢ Qué producto prefiere?

Objetivo: Identificar la preferencia de productos nacionales o importados

de las personas con sus respectivas marcas.

En relacion a la preferencia de productos, los encuestados se inclina mas
por tres opciones: nacional e importado, importado y le es Indiferente

segun los resultados obtenidos.

Grafico 5. Preferencia de producto

Nacional e
importado\ Nacional
44% — 8%
importado
o it 30%
|nd|ferente/ °
18%

Fuente: Encuesta (2014)

Elaborado por: Autores

Pregunta 3

¢, Qué variables considera qué son importantes al momento de recibir

atencion por parte del vendedor?

Objetivo: identificar qué variables consideran mas importantes las

personas al momento de realizar sus compras.

Para los encuestados, al momento de recibir atencion por parte del

vendedor consideran muy importante las siguientes variables
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considerando el siguiente orden: asesoria, opciones de compra, muestras

de productos, presentacion, imagen y por ultimo otras variables.

Gréfico 6. Variables que consideran importante al recibir atencién por el

vendedor

otros
Imagen

opcionesde_____ | ___ muestras de
compra Producto
. / \
presentacion
9% .
asesoria
41%
Fuente: Encuesta (2014)
Elaborado: Autores
Pregunta 4

Considera que la autenticidad u originalidad de los productos que

adquiere en la Bahia son:

Objetivo: reconocer cual es el grado de confiabilidad que tienen las

personas al momento de comprar en el centro de la ciudad.

Los datos de la pregunta 2, tienen mucha relacion con la presente
interrogante ya que la mayoria de las personas realizan compras de
productos importados y nacionales que por lo general son productos
confiable; es por esto que, el 54% de las personas encuestas consideran
gue si es confiable comprar en el centro de la ciudad, para otros le es
indiferente y para algunos muy confiable.

A continuacion se presenta los datos obtenidos de forma gréfica:
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Grafico 7. Autenticidad u originalidad de los productos que adquiere en la
Bahia

Muy Confiable
13%

Nada confiable
1%

Confiable Poco Confiable
54% 7%
Indiferente
25%
Fuente: Encuestas (2014)
Elaborado por: Autores
Pregunta 5

¢, Conoce Exclusividades CHI?

Objetivo: identificar si las personas conocen la marca Exclusividades
CHIL.

En cuanto a los datos evaluados acerca de la microempresa
Exclusividades CHI se puede reflejar un alto conocimiento por parte de las
personas que frecuentan el centro de la ciudad (Bahia) para la compra de
sus productos de uso personal, en lo cual el 58% de los encuestados que
visitan el sector comercial de venta de articulos de belleza y perfumeria,

conocen de CHI.

A continuacion se mostrard el gréfico donde se detallan los resultados

obtenidos:
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Grafico 8. ¢Conoce Exclusividades CHI?

NO
42%\
\ SI
58%
Fuente: Encuesta (2014)
Elaborado por: Autores
Pregunta 6

¢De qué manera se enterd de los productos que vende Exclusividades
CHI?

Objetivo: conocer los medios de comunicacion que mas utilizan las

personas.

De acuerdo a la informacion obtenida, estas personas que visitan el
establecimiento sefialaron que la manera como se enteraron de la
microempresa, fue en su mayoria por recomendaciones de amigos Yy
familiares, seguida por la busqueda de productos que por lo general,
muchos clientes van en busca de cualquier otro articulo especifico pero
generan una compra no planificada, y finalmente por recorrido diario que

tiene un porcentaje del 31%.

A continuacion, se presenta de manera gréfica los resultados obtenidos

por la encuesta realizada:

62



Grafico 9. ¢De qué manera se enter6 de los productos que vende

Exclusividades CHI?

bdsqueda de

productos _
34% recomendacion
—  de amigos y/o

familiares
35%

recorrido
diario
31%

Fuente: Encuesta (2014)

Elaborado por: Autores

Pregunta 7
¢,Cual de estos lugares visita con mas frecuencia?
Objetivo: identificar la oferta actual y atencion que brinda la competencia.

De la totalidad de los encuestados (400 personas), se pudo obtener la
frecuencia de visita de estas personas, lo cual indica que el 35% visita
Exclusividades CHI, por otra parte el 42% prefiere ir a otros lugares
cercanos, Yy Novedades "Mechita" y “Gonzalez” se ubican por debajo de

la misma como se puede observar en el siguiente grafico.
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Gréfico 10. ¢Cual de estos lugares visita con més frecuencia?

Novedades
" "Mechita"
14%
Otros
42%_

L‘W
\ Exclusividade
s C.H.l.
35%

Gonzélez_>—

9%

Fuente: Encuesta (2014)

Elaborado por: Autores

Pregunta 8
¢, Qué productos compro6 en la microempresa gue Visito?
Objetivo: identificar la oferta actual y atencion que brinda la competencia.

El 30% de las personas encuestadas, han realizado sus compras de
productos de aseo personal en la microempresa donde Vvisita
frecuentemente, el 26% corresponde a perfumeria, el 23% indica que son
productos infantiles, y el 21% menciona que a los maquillajes por lo que
en base a estos datos se llega a la conclusion de que estos productos son
los mas adquiridos por las personas que van constantemente al centro de

la ciudad.

A continuacion, se mostraran los resultados obtenidos en el siguiente

gréafico 11:
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Grafico 11. ¢Qué productos compro en la microempresa que Vvisito?

maquillaje
21%
___perfumeria
‘ 26%
productos/
infantiles productos
23% de aseo
personal
30%

Fuente: Encuesta (2014)

Elaborado por: Autores

Pregunta 9
¢ Cudl de estas marcas de perfume son de su agrado?

Objetivo: identificar la preferencia de productos nacionales o importados

de las personas con sus respectivas marcas.

En la presente interrogante, se pudo evaluar el consumo de la persona en
relacion a perfumes nacionales e importados, por lo que el 21% de la
mujeres les agrada el perfume importado y el 13% les agrada el perfume
nacional; en cuanto a los hombres, el 21% prefieren el perfume importado
y el 14% el perfume nacional, segun las percepciones de cada una de las

personas al momento de elegir una marca de perfume que les agrade.

A continuacion se detallan los resultados obtenidos en el gréafico 12:
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Grafico 12. ¢ Cuél de estas marcas de perfume son de su agrado?

Dendur
8% \
lolita lempika
21%

Puro amor
6%

Arom_—"

14%

Osadia/\

13%

fantasy by
britney spears
17%

Lacoste
21%

Fuente: Encuesta (2014)

Elaborado por: Autores

Pregunta 10
¢, Cudl de estas marcas de cosméticos es mas de su agrado?

Objetivo: identificar la preferencia de productos nacionales o importados

de las personas con sus respectivas marcas.

Segun los datos obtenidos, se pudo dar cuenta que las encuestas fueron
realizada mas a mujeres que hombres, por lo que indica que las mujeres,
por lo general, son las que frecuentan este lugar para comprar los
productos de uso diario y llevarlos a su hogar, es por lo que se realizo una
pregunta a base de que cosmeéticos son de su agrado, por lo que el 26%
les gusta la marca Maybelline, por otra parte el 22% prefieren Avon y el
18% Yanbal, esto quiere decir que el producto importado es de su
preferencia para el cuidado de su rostro y que también les da la

oportunidad de consumir cosmeéticos elaborado en el pais.

A continuacion, se presenta el siguiente grafico donde se refleja los
resultados obtenidos por medio de la encuesta realizada a personas que

realizan sus compras en el centro de la ciudad (Bahia).
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Grafico 13. ¢Cual de estas marcas de cosméticos es méas de su agrado?

L'oreal
16% T~ Maybelline
" 26%
Yanbal __—

18%

Palladio

11%
% Avon

22%

Fuente: Encuesta (2014)

Elaborado por: Autores

Pregunta 11

Califique del 1 al 10, siendo 1 menor y 10 mayor, en relaciéon a los

atributos para cada microempresa

Objetivo: identificar la percepcion actual y los atributos que valoran mas

los clientes de Exclusividades CHlI.

De acuerdo con los resultados obtenidos, en cuanto a la evaluacion de los

atributos de cada microempresa, sefiala lo siguiente:

El 55% de las personas dieron una calificacion de excelente a
Exclusividades C.H.. en los atributos de atencibn y asesoria,
presentacion de los empleados, infraestructura, precio, ambiente y
variedad de productos, el 36% corresponde a una calificacion de muy
bueno en los atributos mencionados anteriormente y, el 9% lo consideran
como bueno; por lo que indica que sus clientes prefiere a Exclusividades
C.H.l. por su buen desenvolvimiento con ellos mismos y por ofrecerle lo

mejor.

Con respecto a la microempresa "Gonzalez", el 50% de las personas

consideran como excelente, en cuanto a los atributos evaluados, mientras
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que el 28% indica que es muy bueno, el 11% califican al local como
bueno y el 10% corresponde a regular, por lo que estos resultados
sefalan que los clientes de la microempresa "Gonzalez" frecuentan este
lugar por su atencion, precio y variedad de productos y también refleja

gue no les incomoda la infraestructura del local.

Por otra parte, el 41% de los encuestados consideran que es muy bueno
Novedades "Mechita" en los atributos calificados, el 33% indica que es
excelente, el 17% calificaron como bueno y, el 7% sefalaron que es
malo, lo cual estas calificaciones manifiestan que la microempresa tiene
poca clientela y ademas no refleja la importancia por sus clientes, el de
atenderlos de la mejor manera, ofrecerles una asesoria o diversificar mas

sus productos.

A continuacion se presenta los resultados de la presente interrogante

mediante los siguientes graficos.

Grafico 14. Evaluacion de los atributos de “Exclusividades CHI”

Exclusividades
CHI

9% personas
calificaron de
5-6
Bueno

55% 36%

personas personas

calificaron de calificaron de

o M 7B_8eno
Excelente uy bu

Fuente: Encuesta (2014)

Elaborado por: Autores
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Grafico 15. Evaluacion de los atributos de “Gonzalez”

10% personas 1% personas
, calificaron calificaron
Gonzalez 1-2 3.4
Malo Regular

11% personas

calificaron
5-6
50% personas Bueno
calificaron
9-10 ‘
Excelente _—"
28%
personas
calificaron
7-8
Muy Bueno

Fuente: Encuesta (2014)
Elaborado por: Autores

Grafico 16. Evaluacion de los atributos de “Novedades Mechita”

Novedades "Mechita" 7% personas

calificaron
1-2

Malo 2% personas

calificaron
3-4
. Regular

33% personas

calificaron
9-10
Excelente 17% personas
calificaron
5-6
Bueno

41% personas
calificaron
7-8
Muy Bueno

Fuente: Encuesta (2014)

Elaborado por: Autores
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Pregunta 12

¢ A través de qué medios le gustaria conocer las promociones que realiza

la empresa Exclusividades CHI?

Objetivo: conocer los medios de comunicacion que mas utilizan las

personas.

El 37% de los encuestados sefalan que les gustaria conocer de las
promociones que realiza la microempresa Exclusividades CHI por medio
de redes sociales, el 22% por otros medios como television y otras
actividades que logren captar su atencion, y el 16% por medio de radio
segun encuestados de género masculino que les agrada enterarse de

novedades escuchando en emisoras de radio.

Gréfico 17. Medios de comunicacion que mas utilizan las personas

Radio

16%
Otros —

22%

Periodi
eriédico e —

5%

Volantes
8%

. \_ Teléfono

/ 4%
\
Correo

electrénico
8% Redes
Sociales
37%

Fuente: Encuesta (2014)

Elaborado por: Autores
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2.7 Conclusiones del Capitulo

Luego de recopilar datos, en la investigacion de mercado, realizada para
la microempresa “Exclusividades CHI” se pudo identificar que los clientes
0 personas que visitan el centro de la ciudad (Bahia) tiene como atributo,
buscar productos de precios bajos, que satisfagan las necesidades
bésicas y complementarias, donde la compra de productos depende en
esencia de la actividad que vayan a realizar, ya sean eventos sociales
(perfumeria) o compras mensuales para uso familiar donde a su vez se
pudo concluir que un gran porcentaje de estas personas frecuentan la
bahia por recomendaciones de familiares o amigos, posteriormente, el
recorrido que realizan luego de salir de sus puestos de trabajo, ya que

estas personas se encuentran en el centro de la ciudad.

En cuanto a la preferencia de productos de los clientes que frecuenta
“Exclusividades CHI” con respecto a perfumeria y articulos de belleza es
una sinergia entre productos importados y nacionales, dividido estos de

acuerdo a la necesidad que tengan al momento de usar estos productos.

Por otra parte, teniendo en cuenta la amplia aceptacion y reconocimiento
del publico objetivo de “Exclusividades CHI” se identificd que las personas
gue compran, confian en la veracidad de los productos que se venden, es
decir, estan conscientes de que en el centro de la ciudad le venden
productos originales y que en su mayoria optan por visitar por motivo del
asesoramiento y personificacion de la atencion que se le dan en el
establecimiento “Exclusividades CHI” ya que consideran un punto
importante al momento de adquirir sus productos, sobretodo en el tema de
maquillaje ya que en ocasiones reiteradas hacen un mal uso del producto
y a su vez, no pueden obtener los beneficios indicados en cada uno de los
articulos de belleza y cuidado personal. Segun a la competencia
evaluada, la microempresa “Novedades Mechita” posee una gran
variedad de productos, los mismos que se ofrecen en “Exclusividades
CHI” en la cual tomando en cuenta la competencia mencionada esta tiene

una desventaja competitiva que es la asesoria.
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Segun el “Mistery shopper” realizado a la competencia se evidencio la
falta de respuestas a los vendedores al momento de contestar preguntas
basicas como el uso de productos, beneficios, variedades e inclusive en
algunos casos en precios, estas falencias encontradas en la competencia
“‘Novedades Mechita” y “Gonzalez”, son uno de los factores mas
predominantes al momento de la compra siendo el precio como una
principal variable para el cliente, también se pudo comprobar que las
mujeres que compran maquillaje en el centro de la ciudad tienen como
preferencia una marca importada seguida de las marcas nacionales, una
marca que en su mayoria de tiempo es comercializada por
“Exclusividades CHI” lo que aporta a que éste tenga mayor actividad

comercial que las demas microempresas.

Por lo tanto, con todos estos datos obtenidos se ha llegado a una
conclusién de que la microempresa “Exclusividades CHI” tiene una
considerable ventaja competitiva, ya que se ve incrementada por atributos
previamente mencionados como lo es el mayor acercamiento a los
clientes, el precio, la imagen y variedad de productos, informacion que

serviran para plantear estrategias al plan comunicacional.
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CAPITULO 3: PLAN DE MARKETING

3.1 Objetivos
Objetivo General

Comunicar la marca para que los clientes y potenciales clientes conozcan

Exclusividades CHI y sus productos.

Objetivos Especificos

1. Incrementar las ventas en un 28% en el periodo 2015.

2. Incrementar el nivel de conocimiento de la marca Exclusividades CHI
en un 25% al finalizar el afio 2015.

3. Lograr el 90% de clientes satisfechos con el servicio al finalizar el afio
del 2015.

3.2 Segmentacion
3.2.1 Estrategia de Segmentacion

“La implementacién de una estrategia de segmentacion de mercado debe
comenzar con una definicion de negocio que revele la verdadera funcién o
proposito de la compafia, en una perspectiva orientada al cliente.”
(Lambin, Gallucci y Sicurello, 2009, p. 151).

Exclusividades CHI, aplica a una estrategia de segmentacion “dinamica”
ya que los clientes realizan sus compras acorde al momento de su
necesidad, esto también implica a si se trata de obsequiar un presente,

gue por lo general es por temporada.
3.2.2 Macrosegmentacion

Segun Lambin, Gallucci y Sicurello (2009), la macrosegmentacion “tiene

como objetivo identificar los mercados productos.” (p. 150).

Segun datos obtenidos del capitulo anterior, se pudo obtener datos que
aporte a la macrosegmentacién dada por la siguiente tabla 17, donde se
muestra de forma detallada a que segmento se dirige “Exclusividades
CHI”.
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Tabla 18. Macrosegmentacion

A Quién?

. Qué?

¢, Como?

Hombre y mujeres de
clase media tipica y media
baja, que tengan entre 18
a 70 afos y que les gusta

cuidar su apariencia fisica.

Productos de aseo
personal, perfumeria y
magquillajes, apto para
todas las preferencias

de los clientes.

Presencial (local) o virtual
(redes sociales) al momento
de informar de los productos
que estan disponibles,
también por medio de
asesoria personalizada y
actividades que se detallaran

en el plan comunicacional.

Elaborado por: Autores (2014).
3.2.3 Microsegmentacion

“La microsegmentacién busca cubrir “segmentos” de clientes dentro de
cada mercado producto previamente identificado.” (Lambin, Gallucci, y
Sicurello, 2009, p. 150).

Basicamente el grupo objetivo sera dirigido a hombres y mujeres entre 18
a 70 afos, que visitan el centro de la ciudad (Bahia) para realizar sus

compras de articulos de belleza y perfumeria.

Dentro del estudio realizado en el capitulo anterior, se llegd a conocer que
las personas frecuentan este lugar por los bajos costos de los productos
gue es lo que busca el jefe de hogar para llevar a casa, ademas porque
hay variedad de productos al momento de realizar algin obsequio y
también porque hay diversidad para las personas que cuidan mucho de
su aspecto fisico (vanidad). Por lo tanto, se considera que el mercado de

“Exclusividades CHI” se subdivide en tres perfiles de clientes.

A continuacion se presenta en el siguiente grafico 18, los tres perfiles de
clientes que se estan tomando en cuenta para la microsegmentaciéon del

mercado que dispone Exclusividades CHI.
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Grafico 18. Microsegmentacion

Son personas que compran con frecuencia,

por lo general, son jefes de hogar que

Los ‘ buscan productos de aseo personal y
espontaneos —_—

buscan productos confiables pero en bajos
precios.

J
- ™
Son personas que estan en busca de
‘ variedad, al momento de obsequiar algo
como perfumes, splash entre otras opciones
de compra y que les salga a un costo mas
bajo que comprar en un centro comercial.

Los
regalones

e ™

Son personas que estan en busca de
- productos novedosos, por lo general, son

Los
buscadores

mujeres que les gusta cuidar su rostro con
maquillajes importados, o hombres que
estan en busca de un perfume original.

Elaborado por: Autores
3.3 Posicionamiento
3.3.1 Estrategia

“Desarrollar una estrategia de marketing, disefiada para influir en la forma
como un segmento de mercado particular percibe un producto o servicio

en comparacion con la competencia.” (Solomon y Stuart, 2001, p. 217).

Luego de realizar el respectivo estudio en el capitulo anterior, se pudo
tomar en cuenta los atributos que se consideraba mas por las personas,
por lo tanto, para este plan se aplicara el “posicionamiento diferenciado”
porque se escoge dos 0 mas atributos para ofrecer al cliente.

3.3.2 Posicionamiento Publicitario

Para este proyecto, se escogerd la estrategia no sensorial porque se
quiere lograr que las personas al momento de comprar en Exclusividades
CHI estén seguros de que en la microempresa puede encontrar todo
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articulo que desee para su cuidado personal, es por esto que se propone

el siguiente eslogan:

“Tu belleza Personal”

3.4 Andlisis de la industria

3.4.1 Matriz Importancia- Resultado

En la siguiente tabla, se muestran los atributos que considera mas

importantes el cliente o las personas al momento de realizar una compra.

Tabla 19. Matriz importancia - resultados (atributos)

Atributos Importancia
1 Atencion y asesoria 10%
2 Presentacion de los empleados 5%
3 Infraestructura 5%
4 Precio 47%
5 Ambiente 6%
6 Variedad de productos 27%
TOTAL 100%

Elaborado por: Autores

Tabla 20. Matriz de importancia - resultados (Valores)

Atributos Exclusividades | Gonzalez Novedades
CHlI “Mechita”
1 | Atenciény asesoria 8 4 5
2 Presentacion de los 8 2 6
empleados
3 Infraestructura 8 4 6
4 Precio 7 4 6
5 Ambiente 8 4 6
6 Variedad de 8 2 6
productos

Elaborado por: Autores
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A continuacion se presenta la matriz de importancia y resultados, donde
se puede reflejar en el grafico las calificaciones de Exclusividades CHI y

sus competidores mas cercanos “Gonzalez” y “Novedades Mechita”.

Gréfico 19. Matriz de Importancia y Resultados

we= Exclusividades CHI

° L s G Qe @) Novedades Mechita
<€ T [ I [ | | »” Gonzélez
P o a4 2 °
=43
® 42 .
41
v

Elaborado por: Autores

Una vez analizada esta matriz, se puede concluir que Exclusividades CHI
posee una imagen fuerte en atributos de precio, variedad de productos y
en atencion y asesoria, ya que han sido los atributos con mayor
calificacion por parte de las personas, esto quiere decir que no se debe
descuidar y seguir manteniendo estas variables, por otra parte sus falsas
fuerzas son ambiente, infraestructura y presentacion personal esto refleja
que hay que empezar a tomar soluciones para que sea satisfecho por las

personas.
3.5 Analisis del Consumidor
3.5.1 Matriz FCB

En relacion a la cita textual, Lambin, Gallucci y Sicurello (2009) sefialan:
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Los diversos pasos del proceso de respuesta pueden verse desde
un marco mas general, que incluye el grado de involucramiento y el
modo de percepcion de la realidad.

La teoria de especializacion cerebral propone que la separacion
anatomica de los hemisferios cerebrales llevan a especializar la
percepcion de la realidad: el lado izquierdo (o el modo intelectual) y
el lado derecho (o el modo afectivo o sensorial). (p. 257).

Exclusividades CHI se encuentra en el cuadrante “aprendizaje” porque
las personas primero se informan del producto, luego evaltan la mejor

alternativa y proceden a realizar la compra.

Gréafico 20. Matriz FCB

Aprehension

INTELECTUAL EMOCIONAL

w

=

14

S

w Aprendizaje Afectividad
(i, e, a) (e,i,a)
Rutina Hedonismo

o : :

= (a,i, e) (a, e,i)

‘W

(m]

Elaborado por: Autores
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3.5.2 Matriz Roles y Motivos

Tabla 21. Matriz de Roles y Motivos

- £Quién? ¢Como? ¢Por qué? ¢Cuéando? ¢Donde?
Cuando el cliente
El que inicia Cliente o consumidor Ver percha Por la necesidad. acude al lugar. Local
Cuando hay
El que influye Familia, amigos, | Por recomendaciones | Por buena atencion o | interaccion entre el En el lugar de
conocidos y vendedor por experiencia influyente, cliente, encuentroy en el
propia. consumidor o local
vendedor.
El cliente al momento
de comprar el Cuando el cliente o el
El que decide Cliente o consumidor producto y el Porla necesidad. | consumidor acude al En el local
consumidor al evaluar lugar.
la mejor opcion para
su uso personal.
El cliente esta en
busca de precios que | Cuando el cliente esta
El cliente busca se ajuste a su bolsillo en busqueda de
El que compra Cliente o consumidor | opciones de compray |y el consumidor productos y pasa por En el local

El que usa

Consumidor,
miembros de la

familia, amigos

de uso frecuente y
tiene el lugar donde

realiza siempre sus

compras.

Por la economia y

atencion del lugar.

el consumidor va por | realiza la compra que el lugary el
el producto siempre ha hecho en | consumidor cuando
especifico. el lugar porque ya acude al local.
tiene conocimiento de
los precios.
Tiene sus productos

Cuando ya no tiene
productoy lo

necesita.

Yendo al local a

realizar su compra.

Elaborado por: Autores
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3.6 Estrategias
3.6.1 Basicas de Porter

Porter (citado por Daniel Martinez Pedros y Artemio Milla Gutiérrez, 2005),
presenta tres estrategias genéricas: (Liderazgo en costes, Diferenciacion
y Especializacion) que una empresa puede utilizar para hacer frente a las

cinco fuerzas y conseguir una ventaja competitiva. (p. 131).

Exclusividades CHI se rige por la estrategia de “diferenciacion” ya que se
basara en distinguirse de su competencia por medio de su atencién y
asesoria personalizada en relacion a otros atributos al momento de que el

cliente se acerque a realizar una compra.

Gréfico 21. Estrategias Béasicas de Porter

UNONS

Todo el sector

N LIDERAZGO EN
DIFERENCIACION COSTOS

industrial

= U UwWal o

=

Segmento
especifico

CONCENTRACION O ENFOQUE

e/ o U LY

Valor agregado Bajo costos

VWU U™ SN UVUY S VLD DR Jga™y

Elaborado por: Autores
3.6.2 Competitivos

“Una empresa puede entender mejor su posicidén competitiva si clasifica a
sus competidores y a si misma segun el rol que cada uno desempefia en
el mercado meta: lider, retador, seguidor u ocupante de nicho.” (Kotler,
2002, p. 132).

En las estrategias globales de marketing, el proyecto se encuentra en la

categoria de nicho de mercado porque se enfoca en un segmento
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especifico ya que es una microempresa que comercializa articulos de

belleza y perfumeria de distintas marcas al detalle.

A continuacion se presenta de forma grafica, la estrategia que se esta

considerando:

Gréfico 22. Estrategias Globales de Marketing (competitivas)

Toda la Industria

LIDER RETADOR SEGUIDOR

.

NICHO DE MERCADO

Segmento Especifico

Elaborado por: Autores

3.6.3 De crecimiento

“‘Una estrategia de crecimiento intensivo es justificable cuando una
empresa no ha explotado ain completamente las oportunidades ofrecidas
por sus productos dentro de su mercado de referencia “natural”.” (Lambin,
Gallucci y Sicurello, 2009, p. 288).

Se ha elegido la estrategia de intensificacion, ya que Exclusividades CHI
quiere hacer que compre mas de lo mismo a las mismas personas, a
través de una comunicacion adecuada, utilizando publicidad para animar
a mas personas dentro del mercado existente para elegir su producto, o

usar mas de lo mismo .

A continuacion se presenta el grafico de la matriz de crecimiento Ansoff

donde se puede reflejar de que cuadrante se esta diciendo.
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Gréafico 23. Matriz de Crecimiento Ansoff

Q)

D) % INTENSIFICACION DESARROLLO
N 2 DE PRODUCTOS
I <C

»)

= 3

= DESARROLLO DIVERSIFICACION
> = DE MERCADOS

Actuales Nuevos

FRUUDJUCIUVO

Elaborado por: Autores
3.6.4 Matriz de modelo de negocio — CANVAS

“‘Un modelo de negocio describe las bases sobre las que una empresa

crea, proporciona y capta valor.” (Osterwalder y Pigneur, 2011, p. 14).

Actualmente, Exclusividades CHI mantiene un modelo de negocio muy
sencillo, del cual, no consta de una configuracion de valor, propuesta de
valor, relacion con los clientes, relacion con los canales para llegar a los
clientes y mucho menos un cliente objetivo, por lo tanto, se propone el

siguiente modelo de negocio aplicado al plan comunicacional.

Tabla 22. Matriz de modelo de negocio - CANVAS

Capacidad
Base

Bodega de
Productos

Local

Vitrinas

Red de
Asociados

Proveedores

Juan Eljuri
La fragancia
Dipaso
Yanbal
Avon

Configuracion

PROPUESTA
DE VALOR

Comunicar la
marca para que
los clientes y

Relacién
con los
clientes

Interactuar con el
cliente por medio
presencial (local),
virtual (redes
sociales) y por un
servicio post venta.

Relacion con

Cliente
objetivo

Los
espontaneos

Los regalones

i Pers_:l'lasd : pc;tenmales los canales
aja registradora clientes conozcan
Los
de Valor Exclusividades para I!egar alos b ;
CHI v sus Cllentes uscadores
“Tu belleza productos. Publicidad OTL
personal Publicidad BTL
Publicidad ATL
Promociones de Ventas
Flujo de Egresos, costos y Gastos Utilidad Corriente de ingresos
Gastos operativos Gastos - Ingresos de las categorias de cuidado
Plan de comunicacion ingresos personal, maquillaje y perfumeria

Elaborado por: Autores
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3.7 Marketing Mix

3.7.1 Producto

“Un producto es algo tangible o intangible que, a través del proceso de

intercambio, satisface la necesidades del consumidor final o del cliente de

negocios.” (Solomon y Stuart, 2001, p. 233).

Exclusividades CHI comercializa productos de belleza y perfumeria. Estos

bienes se categorizan de la siguiente manera:

Tabla 23. Productos que comercializa Exclusividades CHI

Perfumes Importados Maquillaje Cuidado Personal
Lolita Lempika Maybelline Champu
Paris Hilton Loreal Loreal

Eternity Avon Head and Shoulder
Amarige Yanbal Gel
Happy Clinike Palladio Ego
Ck One Jordana Biolans
Dolce Gabanna Jabones
Lacoste Spring
Flower By Kenzo Dove
Franela Gris Desodorantes
Diesel For Men Speed Stick
Aqua Di Gio Dove, Avon
Yanbal
Elaborado por: Autores
Empaque

“Cubierta o recipiente de un producto que le brinda proteccion, facilita su

uso y conservacion, y le proporciona importante comunicacion de
marketing.” (Solomon y Stuart, 2001, p. 281).

Exclusividades CHI no cuenta con un empaque que los identifique como

microempresa por lo que se propone lo siguiente:
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Funda plastica

Basicamente seran para los clientes que compran productos de cuidado
personal que se utilizan con méas frecuencia como champd, tratamientos

capilares, desodorantes, entre otros.
Medidas

Material: Plastico asa troquel
Ancho: 35 cm

Altura: 50 cm

Agarradera: 50 mm

Donde ira el logotipo sera de 30 mm x 30 mm.

llustracion 12. Medidas de funda plastica para Exclusividades CHI

50 mm

| 30 mm

Plastico asa troquel
35x 50 cm

wo g

| 30 mm

35cm

Elaborado por: Autores

Por lo tanto, a continuacion se presenta el antes y el después de la

propuesta que se mantiene presente:
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llustracion 13. Funda plastica para Exclusividades CHI

ACTUAL PROPUESTA

xclusividades

C.N.T

“Tu belleza personal”

Elaborado por: Autores
Funda de Papel

Estas fundas serdn ocupadas para la compra de perfumeria y articulos
gue tienen un costo mas alto, por lo que se propone un empague que se

vea mas formal que una simple funda plastica.
Medidas

Material: Papel asa rizada

Ancho: 18 cm

Altura: 25 cm

De lado: 8 cm

Donde ira el logotipo sera de 65 mm x 20 cm.
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llustracion 14. Medidas de funda de papel para Exclusividades CHI

Papel asa rizada
18 +8x25cm

5 ] | A

wo Gz

I oo VScm
18em —

Elaborado por: Autores

A continuacibn se presenta el antes de cémo se empaca en

Exclusividades CHI y cudl sera la propuesta que se ha dado:

llustracion 15. Funda de Papel para Exclusividades CHI

ACTUAL PROPUESTA

vxclmividades

C.ny

. Tobolezg g,

Elaborado por: Autores
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Empaque para ocasiones especiales (Regalos)

Exclusividades CHI quiere diferenciarse de la competencia desde el
detalle mas pequefio al mas grande para los clientes, por lo que se
propone un empaque para regalos, es una manera de involucrarnos a la

ocasion especial del cliente.

llustracion 16. Propuesta de Empaque de Regalo

Tarjetade
di .
Sello de dedicatoria
Exclusividades
CHI

Elaborado por: Autores
Marca
Matriz de Decision de la Marca
Dentro de la propuesta que se ha dado en el tema anterior, se esta
incluyendo la marca “Exclusividades CHI” por lo que dentro de la matriz
de decision de marca esta siendo escogido como una extensiéon de linea

donde se mantenga la marca, se mantenga la categoria en este caso de

articulos de belleza y perfumeria.

A continuacion se presenta el siguiente gréafico, donde refleja de que

cuadrante se esta refiriendo:
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Gréfico 24. Matriz de la decision de la marca

" EXTENSION EXTENSION
L DE DE
< 2 LINEA MARCA
<
)
@2
&C
§ § MARCAS MULTIPLES NUEVAS MARCAS
3
=
ACtua|ES Nuevos
CATEGORIA DE PRODUCTOS

Elaborado por: Autores
Identidad de la marca
Personalidad de la marca

La marca Exclusividades CHI esta dirigida a personas de ambos sexos,
que cuidan de su imagen y que les gusta innovar de productos con

nuevas tendencias de maquillaje o moda.

Linea grafica

El logo de Exclusividades CHI se identificara por los siguientes elementos:
Colores: rojo, negro y blanco.

Tipo de letra: Bradley Hand ITC, Jokerman y Century Gothic.

La letra E tiene una forma curveada con un efecto 3D que le da un toque
mas formal al logo, sus dimensiones son 3.71 cm de alto y 15.43 cm de

ancho.

Por ultimo debajo de la marca esta su respectivo eslogan: “Tu belleza

personal”.

A continuacion se presenta la siguiente ilustracién del logo del cual se

esta refiriendo:
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llustracion 17. Logo de Exclusividades CHI

xclustvidades

L.

"Tu belleza personal"

Elaborado por: Autores

3.7.1.1 Evidencia Fisica

“Senfal visible que le comunica al consumidor no sélo la calidad de un
producto, sino también su posicionamiento deseado en el mercado.”
(Solomon y Stuart, 2001, p. 313).

Aroma del local

El aroma es una de las maneras de identificarse como local o
microempresa, por lo que se propone ubicar en diferentes partes del local

velas aromatizadas para mejor estancia del cliente en el local.
Ubicacién de los productos

Una de las maneras que atrae al cliente, es la posicion de los productos
en percha, por lo tanto, en el presente proyecto se propone colocar los
productos por categoria, para que tenga una mejor apreciacion y
comodidad visual el cliente, por lo que se considera que con estos
cambios habra un mejor detalle de cada categoria que se vende en el

local.

A continuacion se presenta cdmo es actualmente la ubicacion de los

productos, con su respectiva propuesta:
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llustracion 18. Ubicacion de productos en percha

Elaborado por: Autores

llustracion 19. Propuesta de ubicacion de productos en percha

Cuidado

] a
Personal

Elaborado por: Autores
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Letreros

Se propone ubicar letreros informativos con la respectiva categoria de

producto en percha para un mayor orden y visualizacién a los clientes.

llustracion 20. Letreros informativos para percha

Cuidado
Personal

Perfumeria

Maquillaje

Elaborado por: Autores
3.7.1.2 Procesos

Actualmente, Exclusividades CHI maneja de la siguiente manera el

proceso de venta:

91



Grafico 25. Actual proceso de venta

INICIO
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v

~
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v
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NO

El cliente abandona el local.

FIN

Elaborado por: Autores
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Por lo que se propone el siguiente proceso de venta en relacion a las
estrategias que se han tomado para el plan comunicacional.

Grafico 26. Propuesta de Proceso de venta

INICIO

[ Se acerca el cliente al }

v

Expresa su necesidad o indica el
producto que anda buscando.

v

El vendedor le indica el
producto y su sustituto.

El vendedor le da una asesoria
personalizada para mejor

El vendedor le da una pequefia muestra
del producto (maquillaje o perfumes)

v

[ El comprador procede a la

*si

El vendedor le empaca el producto
con el logotipo de la microempresa
(segun la ocasion)

—

v NO

[ El comprador se acerca a pagar el }

¢ N
El cliente abandona el local.
El cliente toma su funda con sus Y,

v

Elaborado por: Autores
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Propuesta de proceso de venta

Se acerca el cliente al local

Luego expresa su necesidad o indica el producto que esta en busca.

El vendedor le indica el producto que esta en busca y le da opciones
de compra como los productos sustitutos.

El vendedor le da una asesoria personalizada del producto y le explica
sus beneficios.

En tal caso que sea productos como maquillaje o perfumeria, el
vendedor le da una pequefia muestra del producto antes de ser
comprado.

El comprador procede a la eleccion, si el comprador desea adquirir el
producto, el vendedor empaca el producto en las respectivas fundas
con el logo de la microempresa, en esta parte del proceso depende
mucho de la ocasion, ya que puede ser una compra para regalo o una
compra propia es por eso que depende mucho el empaque.

El comprador se acerca a pagar el producto.

El cliente toma su funda con su producto comprado y abandona el
local.

En tal caso que el cliente no decide comprar el producto, abandona de
manera rapida el local en busca del producto que no encontré en

Exclusividades CHI.

Propuesta del proceso de Servicio Post- venta

Para un mejor servicio al cliente, se propone un servicio Post -venta, del

cual los vendedores actuales seran participes, ya que se turnara por lo

tanto se presenta el siguiente proceso:

Crear una base de base de datos de clientes.

Llamar al cliente, para darle un seguimiento de qué le parece el
producto que ha comprado, si ha tenido algun inconveniente.

Si el cliente responde, se le envia las respectivas promociones,
novedades de la microempresa y se finaliza el proceso.

Si el cliente no responde, se lo vuelve a llamar y a realizar el mismo

proceso anteriormente detallado.
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Tabla 24. Horario de servicio post venta

HORARIO DE SERVICIO POST VENTA

LUNES | MARTES | MIERCOLES | JUEVES | VIERNES | SABADO

Vendedor 1

Vendedor2

Elaborado por: Autores

Propuesta del proceso de Community Manager

— Crear un cronograma de las promociones y actividades que se
realizaran al mes en la microempresa para que pueda guiar.

— Crear contenido atractivo y de calidad, segun la actividad que quiera
comunicar de la microempresa.

— Mostrar la propuesta a la gerente propietaria para ser o no aprobada.

— Una vez aprobada, se empieza a publicar el contenido e interactuar
con las personas en las redes sociales para crear relaciones entre el
cliente o consumidor y la microempresa, por otra parte, si no se
aprueba vuelve a crear un nuevo contenido hasta ser aprobado por la

gerente.
3.7.1.3 Personas

Actualmente, Exclusividades CHI tiene dos vendedores que se ocupan
de atender a los clientes en el local, lo que se quiere agregar un
community manager, un profesional que se encargue de gestionar la
marca y administrar las redes sociales de la microempresa, creando,
interactuando y manteniendo relaciones estables con los clientes y

cualquier usuario interesado en la marca o microempresa.

Este profesional laborara de planta en la microempresa, esto quiere decir
que tendra un sueldo de $340, y entre sus funciones principales estaran:
elaboracion de artes, publicaciones y la interaccién que el mantendra con

el cliente a través de las redes sociales.
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3.7.2 Precio

“Valor que los clientes dan o intercambian para obtener un producto
deseado.” (Solomon y Stuart, 2001, p. 325).

Para Exclusividades CHI no se aplicara ninguna estrategia en precios, ya
que la microempresa maneja precios bajos en cada uno de sus categorias
de productos, por lo tanto seguiran manteniendo la estrategia de precios

actual.
3.7.3 Plaza
Ubicacion/Administracion de Mercancia

Exclusividades C.H.l. esta localizado en el centro de la ciudad (Bahia)
entre las calles Eloy Alfaro y Avenida Olmedo, en los locales 9, 10 y 11,
ademas su administracibn de mercancia (Bodega) se encuentra a 6

metros de lado de su local.

A continuacion, se presenta en el siguiente grafico 25 la ubicacion de
Exclusividades CHI (cuadro rojo) y su bodega (cuadro celeste).

Gréafico 27. Ubicaciéon y administracion de mercancia de Exclusividades

CHI
Locales Pafq'ﬁdem Locales

comerciales muniipio comerciales
il (N 0
O
]
. | | | | _—— - - [r— fr— g
Eloy Alfaro O
>
Locales <

comerciales

111 11 -_

Jedpiunw
Palacio de anbied

cristal

Elaborado por: Autores
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Personal de la tienda

Actualmente, Exclusividades CHI cuenta con una gerente propietaria y
dos vendedores de género masculino, con mucha carisma, se
desenvuelven bien al hablar, pero no saben de los beneficios que da los
productos por lo que para este caso se propone que se dé capacitaciones
a los empleados para que puedan dar una mejor atencién y asesoria con
respecto a la utilizacion de los productos que venden en la microempresa.
Por otra parte, se quiere brindar un servicio post venta en el que los
vendedores seran participes de aquel proceso, y se turnaran para cumplir

con su respectivo trabajo.

Por lo cual, se propone el siguiente grafico que detalla el cargo que ocupa

el personal de la tienda.

Gréfico 28. Personal de la Tienda

I |

Vendedor 1 { Vendedor 2 ‘

Elaborado por: Autores
Uniforme que utilizaran los vendedores

Actualmente, los empleados de Exclusividades CHI, no poseen de un
uniforme que los identifigue como vendedores de la microempresa, por lo
tanto, en la siguiente ilustracion se puede reflejar la propuesta del

uniforme que utilizaran.
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llustracion 21. Uniforme de vendedores

<_.m_r

Elaborado por: Autores

3.7.4 Promocion

3.7.4.1 Publicidad
Radio

El mensaje de la campafia es comunicar qué es Exclusividades C.H.I.,
gué es lo que vende, para quienes y en donde se encuentra ubicado el

local. Para esto se propone el siguiente mensaje para un jingle:

“Llego la hora de lucir bien, Exclusividades C.H.I., tu tienda de articulos de
belleza, cuidado personal y perfumeria, te presenta las mejores marcas
para tu belleza personal Maybelline, Yanbal, Lacoste, Calvin Klein, Dolce
Gabanna con los mejores precios en novedades de belleza y perfumeria
para ellos y para ellas. Nos encontramos ubicados entre Eloy Alfaro y Av.

Olmedo en los locales 9, 10,11. Porque yo compro en CHI.”
Estrategia de medios publicitarios

Se realizara un jingle comunicando la marca Exclusividades C.H.I., la cual
Su estrategia es que sea de manera intermitente, que se haga de acuerdo

a la ocasion.
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A continuacion se presenta de manera gréafica la estrategia de medios
publicitarios.

Grafico 29. Estrategia de Medios Publicitarios

e —

Continuidad Intermitencia

Elaborado por: Autores

A continuacion se presenta de manera detallada el cronograma de
medios, donde sefiala las radios canela, Tropicana y radio rumba donde
se pautara el jingle, por tres meses: febrero, abril y julio, el costo total de
este medio publicitario sera de $1.080
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Tabla 25. Cronograma de Medios

, Franja Tamafo Febrero abril dulic valor valor

Radio h . itari total itari tual

oraria unitario 1l 20 3| a| 1| 2| 3| a4l 1| 2 unitario actua

ATL: Radio

Canela 7:00-13:00 20" 3] 3] 3] 3] 3] 3| 3] 3] 3] 3 36 $12 $ 432
Tropicana | 7:00-13:00 20" 3] 3] 3] 3] 3] 3 3] 3| 3] 3 36 $8 $ 288
Radio Rumba | 7:00-13:00 20" 3] 3] 3| 3| 3| 3| 3 3 3| 3 36 $10 $ 360
Total plan de medios $1.080

Elaborado por: Autores




3.7.4.2 Redes sociales
Facebook

Una de las maneras de interactuar con las personas es a través de la red
social “facebook”, en la cual se publicaran promociones, descuentos y
beneficios al cliente, tips de belleza, se optd por esta herramienta ya que
fue muy escogida por las personas en el analisis del capitulo anterior,
considerando de que este medio es el adecuado para el publico joven y

adulta.

llustracion 22. Pagina de Facebook de Exclusividades CHI (Portada)

| ) Exciusividages Chi #] Exclusvidades Inicio  Buscar amigos

Portada
xclusividades — =
u Exclt les C} Actualizar informacién ||| Ver registro de actividad = .-
= Biografia Informacion Fotos Amigos ¢ Mas v
INFORMACION Estado || Foto/video Acontecimiento importante
Elaborado por: Autores
llustracion 23. Pagina de Facebook de Exclusividades CHI (Tips)
g iEchusividadesChi Biografia ¥ Reciente ¥ B estado  [E] Foto/ video nAcon(ecmnenlo\mgoname
? De Guayaquil
@ Exclusividades Chi
AMIGOS = .
Todos los pasos para resaltar tu belleza
https://www youtube.com/watch?v=2S3SfOj6eJU \
Tips de
belleza

;A:!”l; Me gusta - Comentar - Detener nofificaciones - Compartir

Elaborado por: Autores
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llustracion 24. Pagina de Facebook de Exclusividades CHI (videos)

n Exclusividades Chi Q [#] Excusividades Inicio Buscar amigos

@ ‘E lusividades Chi  Bi fia ¥ Reci v Estauo |\Zl Foto / video Aconlemmientoimponame

o ¥ Exclusividades Chi
Manchester Real Madrid Emelec o7 Hace 2 horas @
United F S

Sencillos pasos, para un buen maquillaje. aqui te compartimos

https:/Awww.youtube.com/watch?v=ENO-6QRUTLI

£ |

*ii’( +
Emeec sPoRTNG AVILN
e LOOK DE NOCHE \\
PELICULAS $m0k6‘f 5456 .

‘ , Videos de
&Qué peliculas has visto? R~ 3 i

. Curso Maquillaje curso de

= B ::"M “., Me gusta - Comentar - Detener notificaciones - Compartir maql‘““aje

Elaborado por: Autores

llustracion 25. Pagina de Facebook de Exclusividades CHI (Tips de moda)

n Exclusividades Chi Q ] Exclusiidades Inicio Buscar amigos
@ ‘ Excluslvudades Chl Blografa v Reclente el ‘ Ed estado [ Foto/video @ Acontecimiento importante
w % W g Exclusividades Chi
4***‘!
Club Sport BARCELONA Barcelona Moda CHI ( 0s Ti ps de
Emelec SPORTING Sporting Clu mOda

Casual y Elegante )
GRUPOS - 1 &\, (OqutS)
a N clusividades E S r.
h A A <.’ » -

CAMILO MARTINEZ ( YOUTUBER )

 § LT e

B, A Exclusividades le gusta Manchester
e
Exclusi ahora es am e Henry
FEITISS NIQ(O KQ iny4 DEI'SOHSS mas

Elaborado por: Autores

Concurso: El dia del Perfume

Dentro de esta pagina se quiere realizar una activacion blended marketing
llamada “El dia del Perfume” que consiste en interactuar con el publico,
dando pistas del perfume que fue escogido como el “perfume del dia” y

las personas deben adivinar o reunir las pistas para luego llegar a una
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conclusion de cual es el perfume del que se estuvo hablando, esto duraria
un mes aproximadamente y quien da la respuesta correcta entraria al
grupo de los que acertaron la respuesta, y se le hard un sorteo para
escoger al ganador donde se lo publicard en la red social de la
microempresa, para que la persona pueda acercarse al establecimiento
con su identificacion para la entrega del perfume que ha ganado. Este

concurso se realizara a partir de mayo 2015 y finaliza en junio de 2015.

Instagram

Actualmente, Exclusividades CHI tiene una cuenta de instagram, de la
cual publica imagenes de sus mas reciente productos, también publica
videos de tips de belleza, tips de moda y tendencias para interactuar con
las personas y ademds responder preguntas que el cliente realiza, por
ejemplo, la mayoria de veces el cliente esta en busca de algun producto
especifico que necesita y el comenta alguna imagen para hacer su

respectiva consulta y la microempresa le responde.

llustracién 26. Instagram de Exclusividades CHI

Instagram () Instagrom ()

& exclusividadeschi_ec & exclusividadeschi_ec ©12s

exclusividadeschi_ec Las mejores exclusividadeschi_ec

fragancias para el ! 100% auténticas exclusividadeschi_ec Los mejores
Visitanos en : productos #avon sélo aqui en
Eloy Alfaro y general franco local 9-10-11 EXCLUSIVIDADES CHI

Teléfono : 042523050~ 0993644276 Porgue yo CHI COMPRO #VISITANOS
A ¥ 0 QoA @ Q

Elaborado por: Autores
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Photoboot: “Yo compro en Exclusividades CHI”

En esta herramienta, se quiere realizar un photoboot con el tag
“#Y ocomproenExclusividadesCHI”, lo que se quiere lograr con esto es que
el cliente se sienta importante por parte de la microempresa, la idea es
que ellos al realizar la compra, se capte esa experiencia en una foto y se
la pueda compartir con las demas personas. Ademas, con esto se quiere
captar la atencion de las personas que pasan por el pasillo del local y se
acerquen a preguntar de los productos que ofrece Exclusividades CHI.

Esta actividad serd permanente para todo el afio 2015.

llustracion 27. Photoboot de Exclusividades CHI

d:’ Exclusividadeschi_ec

r

8000 likes
Selfie! #YocomproenExclusividadesCHI
® Comment e

Elaborado por: Autores

3.7.43 BTL

Para esta herramienta, se propone realizar las siguientes actividades

como una aportacion mas al plan de comunicacion.
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Souvenirs

Los souvenirs se les entregaran a las personas que realizan sus compras
dentro de Exclusividades CHI. Estos obsequios se los dara cada 3 meses

hasta agotar stock durante el periodo 2015.
Llaveros

llustracion 28. Propuesta de llaveros

Elaborado por: Autores
Imanes para nevera personalizados

llustracién 29. Propuesta de Imanes para nevera

exclusividadeg

Elaborado por: Autores
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Tarjeta de presentacion

llustracion 30. Propuesta de tarjeta de presentacion

xclusividades

T=_.N_¥

"Tu belleza personal®

Nora Nieto

Geeate Propietana

Bloy Aoy Av. Olvedy
Guayraaul—Epudoc
AL 25— 252260
Iretzrae Qonlusividadesctd
Faoebook: Exclugividydes CHI

Elaborado por: Autores
Volantes

Estos volantes serviran como una herramienta para comunicar a las
personas que estan comprando por el sector acerca de los productos que
vende y donde esta ubicado Exclusividades CHI, por lo que seran
entregados cada dos meses, es decir febrero, mayo, junio, septiembre,

octubre.
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llustraciéon 31. Propuesta de Volantes

Encontraras agul tade fara tu
caidada perndanal., .

"4 Te ofrecemos:

- = = S e

Ky -— ,
. #*Maquillajes -Perfumes —Tratamientos
capilares —Esmaltes — shampoo —
splash - cremas y mucho mas...

¢ yde las mejores marcas y
con los mejores precios!

‘wmaveeLLiNne [ YANBAL
VICTORIA'S

GK LaCere  SECRET
DG

DIESEL BrEga

22

Visitanos en:
Eloy Alfaro y Avenida Olmedo
Local 9-10-11

xclusividades

=_MN_ v

“Tu belleza personal™

Elaborado por: Autores

3.7.4.4 Fuerzas de ventas

Objetivo

Capacitar a los vendedores para que den una mejor asesoria al cliente al

momento de acercarse a consultar el producto de su preferencia.

Exclusividades CHI mantendra sus dos vendedores y continuara con la
misma gestion comercial pero se realizard un alza de la capacidad de

respuesta de los vendedores de la microempresa en la cual reflejan los

siguientes temas:

Atencion y servicio al cliente

Asesoria en cuanto a manipulaciéon de maquillaje
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— Asesoria para la explicacion de productos de cuidado personal

— Atencion y servicio Post venta

Por otra parte, o que se quiere de esta capacitacion es asegurar que los
clientes estén satisfechos de la atencion que reciben e incluso que el
cliente este complacido. Por lo que se quiere dar un valor agregado que
no espere el cliente pero que ocasione lealtad hacia la microempresa, es
por esto que se quiere dar capacitacion para el proceso de servicio post
venta, en cuanto a temas de atencion al cliente, cdmo mantener una
conversacion cordial con los clientes. Las capacitaciones seran impartidas
por medio de los proveedores de los productos de cuidado personal,
magquillaje y perfumeria, los mismos que otorgan estos cursos para el
buen uso y conocimiento de los productos que comercializan, es decir,
seran de manera gratuita lo que no generaria un gasto para la

microempresa.

Ambos atributos formaran parte de la propuesta de valor para la

diferenciacion frente a la competencia.

Tabla 26. Cronograma de capacitacion para vendedores

Vendedor

Enero Dias Horario | Venqeder .

Semana lunes — | 08:00-

1 Atencion y servicio al cliente martes | 10:00 | lunes | Martes
Semana Asesoria en cuanto a la lunes- | 08:00-

2 manipulacion de magquillaje martes | 10:00 | lunes | Martes

Asesoria para la explicacion de

Semana los productos de cuidado lunes- | 08:00-

3 personal martes | 10:00 | lunes | Martes
Semana lunes | 08:00-

4 Atencion y servicio post venta martes | 10:00 | lunes | Martes

Elaborado por: Autores

3.7.4.5 Promocién de ventas
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Segun Kotler y Keller (2012), sefalan:

La promocion de ventas es un ingrediente fundamental en las
campafias de marketing y esta formado por conjunto de
herramientas de incentivos, sobre todo a corto plazo, disefiados para
estimular una compra mayor o mas rapida de productos o servicios
especificos por parte de consumidores o intermediarios. (p. 519).

Dentro de las promociones de venta que se realizaran en Exclusividades

CHI, se proponen las siguientes actividades:
La esquina de la oferta

Esta promocion consiste en reunir todos los productos que tienen baja
rotacion en el local, por lo tanto, se escogera una esquina del local donde
se colocara un letrero informando que hay oferta de los productos que se
escogieron para la promocion. Esta oferta se realizaraa en el trayecto de
todo el afio 2015 ya que se rotardn cada mes los productos hasta agotar

stock.
Kit de maquillaje

Estos kits consisten en reunir cierta cantidad de maquillajes de uso
cotidiano para damas como lapiz labial, base, rubor, delineadores de ojos,
mascarilla para pestafias y sombras de acuerdo a los colores que le
combinen al tono de piel de la sefiorita 0 sefiora que desee un
asesoramiento acerca de qué tipo de maquillaje utilizar, por lo que se
propone estos kits que ayuden a la clienta a satisfacer esa necesidad de
verse bien, y a su vez se le da la facilidad de que la clienta modifique el
kit, en tal caso algo no le guste y desee cambiarlo. Por la compra de este
kit, mas $3 puede llevarse una porta maquillajes. Promocion valida desde

1 mayo hasta agotar stock.

A continuacion se presenta, la ilustracion 32, donde se puede reflejar de

que trata la promocion kit de maquillaje.
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llustracion 32. Promocion Kit de maquillaje

Por la compra de un kit de maquillaje:

A, MR
@ _”mm&

i
cHr

-

hy
s

Elaborado por: Autores
Kit de esmaltes

Estos kits consisten en reunir cierta cantidad de esmaltes con colores que
combinen a diferentes tonos de piel, a un precio menor en comparacion
de la compra del producto individualmente, donde posterior a la compra
de un kit, la clienta obtiene un manicure totalmente gratis. Promocién

desde 1 de mayo valida hasta agotar stock.

llustracion 33. Promocién Kit de esmaltes

Por la compra de un kit de esmaltes:

] ] GRATIS
Ty | A
= - # :‘:' \\\4' 4
=

Elaborado por: Autores
Cartillaregalona

Esta promocion consiste en llenar la cartilla con estampillas que
Exclusividades CHI proporcionara de acuerdo a un monto de compra de
$7, recibira 1 sticker, de la cual acumula 15 stickers y obtendra un 10%

de descuento, con 30 stickers obtendra un 20% en la compra que esté
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realizando la persona . Promocion valida por 4 meses (agosto a

diciembre).

llustracion 34. Promocidn Cartilla Regalona

CARTILLA REGALONA
>

dclusividadgs
[ 4

0 0 H

H

1 2 2 a s i 6 7 i = s | 10 |

i i i H
_________________________________ s S T e |
1 1 1 H

11 12 13 14 15 | 16 17 i 18 12 | 20 |
______ i TN (R SV SO S S S S S ——
i i i H

21 22 23 24 25 i 26 27 i 2= 29 | 30 |
I, 4 i ____ 4 O HIN, - i i L

Elaborado por: Autores
Cupones de descuentos

Estos cupones de descuentos seran proporcionados en los meses con
menor venta que son los meses de: enero a abril. En la cual se otorgara el
10% de descuento en mercaderia seleccionada. Al momento de ocuparlo
se marcara en cudles de las categorias ha sido utilizado el cupén, sélo es

valido para una presentacion.

llustracién 35. Cupén de descuento

Cuidado Personal .

Maquillaje

= N v

Perfumeria

Cuponvalido para una sola presentacion

Elaborado por: Autores
Promocioén “Papito CHI”

En este mes del padre, Exclusividades CHI ofrecerd descuentos y

promociones de los mejores perfumes de marcas para ese ser tan
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querido, ademas por la compra de cualquier producto, se lleva gratis un
desodorante. Promocién valida para el mes de Junio 2015.

llustracion 36. Promocion Papito “CHI”

N

\

y -
Por la compra de cualquier perfume : /
GRATIS

LACOSTE

EAU DE LACOSTE
L1212 B | o u

Elaborado por: Autores
Promocion especial de fin de afio

Por compras superiores a $30 en productos de magquillaje y perfumeria
mas $10, Exclusividades CHI maquillard en este fin de afio para que las
damas reciban el nuevo afio luciendo mas hermosas que de costumbre.
Para esta promocion se realizara una alianza con la maquilladora
profesional de “Kari make up”, de acuerdo a la alianza, ella cobrara su
servicio $7 por persona a Exclusividades CHI, lo cual, la ganancia de la
microempresa sera de $3 por persona. Esta promocion se llevara a cabo

con previa cita, solo por el mes de diciembre.
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3.8 Programacion

3.8.1 Cronograma de Actividades

Tabla 27. Cronograma de Actividades

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre  Octubre  Noviembre Diciembre

Contratacion de community manager

Capacitacion de vendedores

Compra de elementos que se
colocara en la evidencia fisica

- Ordenar articulos publicitarios

Adecuacion de perchas, colocacién de
letreros

Compra de uniformes de vendedores

Pauta de Jingle Exclusividades CHI

- Concurso "El dia del perfume”

Photoboot en " yo compro en
Exclusividades CHI"

Entrega de souvenirs a clientes

Entrega de volantes

La esquina de la oferta

Kit de maquillaje

Kit de esmaltes

Cartilla regalona

Cupones de descuentos

Promoci6n: "Papito CHI"

Promocion especial fin de afio

Elaborado por: Autores



3.9 Sistema de gestién y monitoreo del proyecto
3.9.1 Monitoreo por objetivo

Para el control y evaluacion de los objetivos del plan lo llevara a cabo en

las areas de ventas y marketing.

Uno de los métodos para medir el nivel de conocimiento de la marca
Exclusividades CHI sera por medio de encuestas luego de haber

culminado las actividades que se realizaron en el plan.

Por otra parte, las ventas se las puede medir realizando un presupuesto
de ventas en el cual se estard comparando con las ventas reales y de esa

manera saber si se estan 0 no incrementando.

Tabla 28. Monitoreo por Objetivo

; - - L Responsable - -
Area Indice Medicion Periodicidad P , Medicion |  Cumplimiento
de area
Ventas reales / Ventas
Presupuesto ventas diarias
Ventas presupuestadas Mensual 100%
de ventas Gerente
. Propietaria
Nivel de P
conocimiento
Marketing | de lamarca Encuestas Anual Actividades 100%
Satisfaccion
Marketing | de clientes Semestral 100%

Elaborado por: Autores
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3.10 Conclusiones de Capitulo

Como conclusion del capitulo 3, el objetivo principal de este plan
comunicacional es comunicar la marca para que los clientes y potenciales

clientes conozcan Exclusividades CHI y sus productos.

Para llevar a cabo este plan, se analizaron diferentes estrategias para la
correcta ejecucion dentro de la microempresa Exclusividades CHI, de las
cuales se determiné que el proyecto se basa firmemente en la P de
promocion, ya que se trabajard con distintas actividades para difundir la
marca, para incrementar ventas y para dar formalidad a todo el modelo de

negocio de la microempresa.

A su vez, luego de los datos obtenidos en la investigacion de mercados,
se identificaron los atributos mas relevantes que son asesoria, precio y
variedad de productos, por ese motivo en este capitulo se propone una
serie de actividades que aporten al mejor desempefio de estos atributos y
agregar valor al servicio post — venta, por lo que se capacitaran a los
trabajadores de la microempresa para que se desenvuelvan de la mejor

manera con los clientes.

En cuanto a la P de promocion, en la parte de publicidad se pautard un
mensaje de campafia en la que su objetivo es comunicar qué es
Exclusividades CHI, qué es lo que vende, para quiénes y en dénde se
encuentra ubicado. Ademas, se comunicara por las redes sociales, donde
se quiere interactuar con las personas y comunicar las promociones,
descuentos y beneficios al cliente, tips de belleza, es por esto que se optd
por esta herramienta, aparte de ser la mas escogida de los resultados de

investigacion.

Con la finalidad de diferenciarse de la competencia y generar ventaja
competitiva lo que conlleve a una mayor participacién en el nicho de

mercado que se encuentra la microempresa.

Cada una de estas actividades que se desarrolla en la P de promocion,
estan a cargo de la gerente propietaria, quien es la lider que organiza a

las personas dentro del plan comunicacional.
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CAPITULO IV

ANALISIS FINANCIERO



CAPITULO 4: ANALISIS FINANCIERO

4.1 Estructura de Ingresos

4.1.1 Proyeccion de ingresos por ventas

En el plan de comunicacidn que se esta proponiendo se definié los

valores monetarios a recibir para el afio 2015.

Con el historico de ventas y el porcentaje de aportacion por categorias
proporcionado por Exclusividades CHI se puede estimar el cierre de
ventas proyectadas del 2015 con un incremento del 28% de $81192,96.

Tabla 29. Proyeccion de totales por categoria de ventas para el 2015

2014 2015
Maquillaje 22201,2 28417,536
Cuidado Personal 12686,4 16238,592
Perfumeria 28544.,4 36536,832
TOTALES 63432 81192,96

Elaborado por: Autores
4.2 Estructura de Egresos
4.2.1 Definicion de costos

Segun datos proporcionados por la microempresa Exclusividades CHI, el
costo de venta aplica el 45%, valor que es calculado con el total de las
ventas del 2015, que son $8,1192.96, donde una vez calculado el costo
su total seria de $36,536.8.
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4.2.2 Definicion de Gastos

Los gastos administrativos de Exclusividades CHI son: sueldos de los dos

vendedores que actualmente trabajan en la microempresa y servicios

bésicos que abarca luz y teléfono.

Tabla 30. Gastos administrativos

Elaborado por: Autores

4.2.3 Definicion de Gastos de Marketing

2 Vendedores ( $360 cada uno) 720 8640
Servicios Basicos 30 360
9000

En los gastos de marketing se detalla las actividades que se realizardn en

el plan comunicacional propuesto:

Tabla 31. Gastos de Marketing

DETALLES cantidad Costo Unit. | totales

Tarjetas de presentacion 1000 0,02 20
Llaveros 1000 0,15 150
Imanes de nevera 1000 0,10 100
Volantes 2000 0,05 106,4
Cupones 20 5,00 100
Aromatizantes 4 2,00 8
Letreros 3 10,00 30
Camisetas bordadas 5 12,00 60
Fundas de plastico con logotipo 1000 0,30 300
Fundas de papel con logotipo 1000 0,30 300
Envoltura de regalo 200 0,17 33,33
Cartilla regalona 200 0,25 50
Stickers 300 0,25 75
Formato de photoboot 1 10 10
Porta maquillaje 200 0,5 100
Community manager 340 4080
Publicidad (Radio) 1080

TOTALES 6.602,73

Elaborado por: Autores
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4.2.4 Definicion de Gastos de promociones

Por lo tanto, el total de gastos promocionales para el afio 2015 sera de
$1405, que solo abarca a la parte de promocion de ventas que tendra el

plan comunicacional.

En la tabla 32, indica de forma detallada, cudles son los gastos de

promocién que se obtendra para el proyecto.

Tabla 32. Gastos promocionales

Publicidad Costo

Radio 1080

Promocién de ventas

Porta maquillaje 100
Cartilla regalona 50
Stickers 75
Cupones 100

Elaborado por: Autores
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4.2.5 Flujo de Caja Mensual

Tabla 33. Flujo de Caja mensual para el 2015

Flujo de Caja Mensual para el 2015

Total Gastos Administrativos
Gastos Marketing

Ventas 2014 0 | 30 | o | a0 [ an [ oaw | sw | s | s | e [ 7e0 [ 10w
Incremento en ventas 2% 2% 28% 28% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 28% 28%
ENERO  FEBRERO MARIO  ABRL  MAYO  JUNIO  JULO  AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
INGRESOS
Ventas Marginales s ssl ool ol s3] we s w0 s 1976 u%s
Peso por categoria
Aperfume sl sarel  mooel s sosos] 56l sma] s o4l iomse  13188] 1%
Aaquillse s el wn2l sl s3] sma] o4 om0 womrsl mse3] 156l 1979
A cuidado persondl on]  7es  weng 6| emess]  oosl  wel o] pm2] wmes w4 w64
EGRESOS
costos marginales sd oo more  swdl swase|  7wae  mew] s ows 966 107 1msos
Peso por categoria
Aoerfume niel  dl s wnel amaos]  am] 390 36 amel s s emm
Amagillaje 64 11 433 oedl wmaose| w698 a1 o 3w s se1se] 5
A cidado personl g 13 s 144l eowe| sl 295 o e asrens] i 4548
DAD BRUTA b 06,08 86,24 b 8,9104 458,64 08 46 606,06 01,064 8 02,9
(Gastos Administrativos
Vendedores o om m ml ml w ml m ml m ]
Servicios Bésicos 3 3 % % 3 3 3 3 3 % % 3

tarjetas de presentacion 2

Ilaveros 150

imanes de nevera 100

volantes 26,6 2,6 26,6 2,6
cupones 25 25 25 55

velas aromatizadas 8

letreros 30

camisetas hordadas 60

fundas de plastico con logotipo 300

fundas de papel con logotipo 300

envoltura de regalo B33

cartilla regalona %5 25

stickers 315 375

formato de photoboot 10

portamaquillaje 50 50

Community manager 340 340 340 340 340 340 340 340 340 340 340 340
publicidad ( Radio) 360 360 360

Total de Gastos de Marketing 1.106,33
Total Egresos 185,33 | 177160 111500 1.47500| 116660 1.090,00| 1450,00| 12290 1.090,00| 115250 111660 1.090,00
Flujo Neto (778,73)| (81552)|  421,24| (397,40)  (87,69) 118,64 (16492) 66,90 | 266,06| 29856| 49062 76292
Marketing ROI 0,03

Elaborado por: Autores
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4.2.6 Andlisis Financiero

4.2.6.1 Marketing ROI

Analizando los ingresos y gastos de marketing para la realizaciéon de este

plan comunicacional se llega a la conclusion:

UTILIDAD BRUTA — GASTOS DE MARKETING

GASTOS DE MARKETING

67834144 - 6.602,73
6.602,73
ROI =0,03

Una vez aplicadas las estrategias para la microempresa Exclusividades
CHI, se obtuvo del Marketing ROI un retorno de la inversion del 0,03, lo
que significa que la microempresa recibiria $0.03 por cada délar invertido
en los gastos de marketing. Por consiguiente, este resultado es favorable

ya que indica que el plan de comunicacional es viable.
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4.3 Conclusiones del Capitulo

Segun los resultados del flujo de caja se llegaria a obtener un ingreso
mensual de $327.60 dando como resultado al finalizar el afio un valor de
$6783,41. Este valor se lograria conseguir si se realizan las diferentes
actividades reflejadas para el plan de comunicacidon mencionadas en el

capitulo anterior.

Los gastos en los que se debe incurrir son valores recuperables durante

el tiempo del plan comunicacional.

Con respecto al Marketing ROI se obtuvo un retorno de la inversién de
0,03, lo que significa que la microempresa recibiria $0.03 por cada dolar

invertido en los gastos de marketing.

Se pudo identificar que existe un panorama favorable para la
microempresa Exclusividades CHI, ya que con los diferentes indicadores
financieros se determiné que el plan comunicacional es viable, por lo que
todos sus costos y gastos son cubiertos en su totalidad y a su vez se tiene
una rentabilidad.
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Conclusiones Generales

Exclusividades CHI con el proyecto, busca comunicar la marca y darle

formalidad a la misma y a su vez incrementar ventas.

En la actualidad, la industria de belleza y cuidado personal ha tenido un
considerable crecimiento tanto en el género femenino como el masculino,
lo que hace que este modelo de negocio sea méas atractivo para la
microempresa Exclusividades CHI en el mercado.

Luego de hacer un estudio de mercado, se pudo identificar la falta de
reconocimiento de la marca y la facilidad del cliente de cambiar el lugar
donde compra sus productos de articulos de belleza y cuidado personal,

lo que indica que hay un mercado objetivo el cual abarcar.

Conociendo esta informacidén se establecieron estrategias para un plan
comunicacional donde cuenta con una parte de publicidad, en la cual se
pautara un jingle con un mensaje que comunique acerca de
Exclusividades CHI, también se comunicara a través de redes sociales y
ademas por medio de promociones se quiere llegar al publico para que

conozcan de la microempresa.

Por consiguiente, para agregarle valor al servicio que ofrece
Exclusividades CHI, se capacitaran a los colaboradores de la empresa
para que realicen servicio Pos-venta y tengan un mejor desenvolvimiento

al momento de tener comunicacion con el cliente.

Por lo tanto, Exclusividades CHI quiere sacarle provecho a la tecnologia,
por lo que contratard un profesional que maneje sus redes sociales e

interactue con el cliente.

En cuanto a la ejecucién financiera del proyecto, se reflejé que el plan de
comunicacion para Exclusividades CHI en la ciudad de Guayaquil es
rentable y viable, porgue existe un retorno de la inversién como se pudo
visualizar en el capitulo 4 en la parte de Marketing ROI y en el flujo de

caja.
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Recomendaciones

— Buscar nuevas alianzas estratégicas con los proveedores actuales
y darle un valor agregado al servicio con beneficios para generar
satisfaccion al cliente.

— Aprovechar de manera eficiente los espacios fisicos que se
encuentren dentro del establecimiento con la Unica finalidad de que
éstos aporten una mejor atencion al cliente.

— Los vendedores deberian tener una interaccion frecuente con los
clientes para que éstos tengan una mayor afluencia de compra y
tenga una mejor percepcion de la calidad de servicio que se ofrece
en la microempresa Exclusividades CHI.

— Que las promociones que se ofrece a los clientes se den a conocer
a tiempo para que éstos puedan acceder a ellas.

— Que se pueda realizar la cancelacion de productos bajo otro
meétodo de pago que no sea efectivo por ejemplo tarjeta de crédito.

— Una vez finalizado el afio 2015, armar una base de datos de los
clientes que realizan sus compras con frecuencia en
Exclusividades, para retroalimentar y medir la satisfacciéon de los
clientes.

— Realizar una investigacion de mercado que indique si es factible y
viable sacar otra sucursal en otras regiones del Guayas.

— Monitorear los resultados de las estrategias actuales para saber si
estan siendo aceptado por los clientes.

— El sistema de monitoreo por objetivos debera ser estrictamente
manejado por la gerente propietaria de la microempresa para medir

si estd o no incrementando las ventas.
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