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RESUMEN EJECUTIVO 

El Centro Artistico Yesenea Mendoza ha ido evolucionando durante los ultimos 

alios. Cuenta con seis academias incluyendo Ia Fundaci6n Yesenea Mendoza, lo 

cual le ha permitido implementar muchos cambios para el bienestar de las 

futuras bailarinas profesionales del pais. 

En Ia actualidad ademas de prestar los servicios de enselianza de danza, se 

elaboran uniformes y prendas de vestir en su propio taller bajo Ia marca 

Yesydance, Ia misma que se comercializa intemamente para los alumnos y 

padres de familia debido a que el lanzamiento de las lineas de ropa Ia manejan 

en eventos propios del centro artistico durante el ario. 

Por ese motivo se ve Ia necesidad de desarrollar una nueva marca de ropa 

deportiva en Ia ciudad de Guayaquil bajo el respaldo de Yesenea Mendoza y que 

Ia misma vaya dirigida a un segmento de mercado joven y que le guste vivir sus 

momentos al maximo, especificamente personas de ambos sexos de clase 

social media tipica y edades entre los 15 y 25 alios. 

Para ello se realiz6 una investigaci6n de mercado tanto cualitativa como 

cuantitativa, por medio de muestreo, focus group y observaciones estructuradas 

a personas del mercado objetivo al cual va dirigida Ia marca. Los resultados de 

las mismas indicaron que los j6venes utilizan ropa deportiva con mayor 

frecuencia, ademas que entre las caracteristicas mas relevantes al momento de 

escoger las prendas estan los diselios, colores de las mismas y sobre todo Ia 

mayoria expres6 que estaria de acuerdo o que estarian dispuestos a comprar 

una prenda bajo esta marca. 

Ademas se les mostraron ciertos diselios de posibles logotipos asi como 

nombres tentativos de Ia marca, y se obtuvieron ideas para el desarrollo del 

mismo como por ejemplo los colores que mas les llama Ia atenci6n (rojo, blanco 

y negro), el nombre Yesport fue el favorito por todos, por el hecho de sonar 

unisex. Y por ultimo salieron ideas de eventos de lanzamiento del producto asi 

como el hecho de implementar Ia venta por catalogos, por medio de vendedoras. 

Una vez analizado el mercado se fijan los objetivos de Marketing y Ventas que 

basicamente buscan una participaci6n en ventas del 2% con respecto al target, 

aumentar a partir del segundo alio las ventas en un 5% anual, expandir el 

mercado de manera que abarque tambi€m el segmento masculino y posicionar Ia 



marca en un 15% en Ia mente de los consumidores asociandola con d1senos 

llamativos. 

El perfil de los consumidores a los cuales va dmg1da Ia marca es bas1camente: 

j6venes que buscan sentirse c6modos con sus prendas de vestir ya sea para 

realizar algun deporte o para sus actividades cot1d1anas. pero ademas de 

comodldad buscan identlficarse con sus prendas de vestir, que estas le bnnden 

un eslllo mucho mas juvenil acorde con su personalidad es dec1r d1serios y 

colores llamativos que se diferencien de las que estan acostumbrados a 

comprar 

La estrateg1a basica de desarrollo que utilizara Ia marca sera de diferenciaci6n 

ya que busca bnndar un valor agregado a un mercado ampho dentro del sector 

industnal, Ia estrategia global de marketing sera de segUidor porque dentro del 

mercado de ropa deportiva existe mucna competencia y las marcas lideres seran 

Ia referenoa La estrategia de crecimiento sera de diversificao6n por el hecho de 

que sera un nuevo producto que se extenders a nuevos mercados y por ultimo Ia 

estrategia de marca sera de nuevas marcas, debido a que Ia categoria y Ia 

marca son nuevas a diferencia de las que actualmente maneja Ia empresa. 

Dentro del plan de acci6n se analiz6 el producto 1ncluyendo marca, logotipo, 

empaque, etiqueta, etc. asi como el valor de Ia marca que se enfoca al 

rend1miento, Ia emoci6n y Ia d1versidad de las prendas Cabe recalcar que el 

diserio del logotipo esta basado en las sugerenc1as impart1das por los 

consumidores durante Ia invest1gaci6n de mercado prev1amente reallzada. 

Asi tambiim se analiz6 el precio bajo Ia referencia de Ia linea Yesydance y el 

analisis de los precios de Ia competencia. Ia plaza que bas1camente utJiizara son 

canales d1rectos es dec1r una tienda donde se tendra un trato d1recto con los 

consum1dores y un canal por medic de vendedoras por catalogos que sera un 

med1o 1ndirecto entre Ia empresa y el consum1dor final Por ultimo se plantean los 

medios pubhc1tanos que por efectos de presupuesto seran bas1camente prensa 

escnta, redes sociales, radio y un evento propuesto por los consum1dores en Ia 

1nvestigaC16n de mercado que consiste en una tnatl6n de famosos 

AI final se presenta un estado financiero detallado con los ingresos, costos de 

producci6n, gastos administrativos y de ventas, que junto con Ia inversion arroja 

una TIR del 46% que indica que el proyecto es rentable y se podran alcanzar los 

obJet1vos de ventas antes detallados. 
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INTRODUCCI6N 

Just ificaci6n: 

Deb1do a que el mercado en cuanto a Ia rama de Ia Manufactura y venta de 

prendas de vest1r ha 1do evolucionando de forma continua, se dec1d16 escoger el 

tema del presente proyecto para medir Ia viabilidad y el 1mpacto de Ia 

introducci6n de una nueva marca de linea de ropa baJO el nombre de Ia 

prest1g1osa ba1lanna Yesenea Mendoza. 

Para poder realizar el lanzamiento de Ia marca dentro de mercado, en primer 

Iugar se ve Ia necesidad de realizar un analis1s previo a Ia 1mplementaci6n de las 

estrategias; dentro de este analis1s se reqUJere med1r el atractivo del mercado 

dentro de Ia rama Manufacturera - textil dentro del Macroentomo Asi mismo el 

proyecto requiere un analisis de Ia competenc1a, el proceso detallado mediante 

su cadena de valor y todos los aspectos que influyen o pueden 1nfluir en un 

futuro. 

Puesto que Ia marca de ropa deportiva que se qUJere desarrollar es nueva, 

basada en antecedentes de una marca ya ex1stente, se decide reahzar un plan 

de marketing donde Ia parte mas importante es desarrollar un plan de branding. 

Segun Parmer1ee (2004) med1ante este plan se podran satJsfacer las 

necesidades que se presenten del producto y una vez estudiadas y analizadas 

se puede reflejar un cambio positivo hacia Ia marca y por ende se podran 

satisfacer las neces1dades de los clientes prev1amente anahzadas en Ia 

investigaci6n de mercado. 

Por todo lo descnto se plantea el tema del proyecto para analizar detalladamente 

todo lo referente a Ia evaluaa6n, desarrollo e implementaa6n de una nueva 

marca para satisfacer los gustos y preferencias del mercado objetivo 

Contribuci6n Potencial del Estudio: 

El desarrollo del presente proyecto busca analizar Ia situaci6n actual del 

mercado y de Ia empresa para de esta forma obtener las vanables que afectan 

d1rectamente al futuro desarrollo de Ia marca y por ende trabaJar con base a 

estos. 

Mediante Ia investJgaci6n se encontraran los factores relevantes para los 

consum1dores de este tipo de produdos y asi conseguir satisfacer todas las 



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

En Ia actuahdad, el Centro Artistico Yesenea Mendoza cuenta con una linea de 

ropa espectahzada en danza, Ia cual se desarrolla dentro de un taller propto con 

mano de obra y materiales 100% ecuatonanos, los mode los son vanados y Ia 

matena pnma de calidad 

El problema radica en que los lanzamtentos de Ia marca y su ropa han sido 

intemos, dentro de presentaciones y eventos con los mismo alumnos y padres 

de familia, por ende el mercado no conoce Ia marca y no consume los productos. 

Esta problematica se da, debido a Ia falta de un departamento de Marketing 

s61tdo que se encargue del tratamiento de Ia marca como tal desligada del 

Centro Artisttco, es dectr que no se ha llevado a cabo una investtgact6n de 

mercado que permita conocer las necesidades del mismo y desarrollar una 

marca dtngtda a un segmento menos espectahzado como lo seria Ia ropa 

deportiva en general. 

La marca actual de Ia linea de ropa es Yesydance, Ia cual como su nombre lo 

tndtca se especializa en ropa de danza en todos los generos, por lo tanto el 

proyedo busca soluctonar esta problemattca tnvestJgando el mercado y 

cambiando el nombre actual por uno que abarque Ia categoria de ropa deportiva 

en general para de esta forma llegar a un mercado mucho mas amplto 

OBJETIVOS DEL PROYECTO 

Objetivo General: 

Desarrollar una marca de ropa deportiva en Ia ciudad de Guayaquil con el 

respaldo de Yesenea Mendoza. 

Objetivos Especificos: 

• Postctonar Ia marca de ropa deportiva, con un concepto ongtnal 

• Detectar grupos de consumidores, con gustos y preferencias 

homogeneos en ropa deportiva. 

• Determinar el marketing mix apropiado para el desarrollo del proyecto. 

• Lograr una rentabilidad sigmficativa para Ia empresa. 



Resultados esperados con el proyecto: 

Una vez analizada Ia situaci6n actual de Ia empresa. e 1mplementar el proyecto 

antes menetonado se buscan resultados sat1sfactonos a corto plaza. ya que Ia 

linea de ropa no es alga nuevo dentro del Centro Artist1co, ya tiene tres arias 

aproximadamente pero manejimdose intemamente par ende con este proyecto 

se qUiere lograr una participaet6n de mercado minima del 2% del target al cual 

va duig1da Ia marca, adicional a Ia participaci6n actual (alumnas y padres de 

familia), llegando tambiem a un mercado extemo a Ia empresa. 

Par este mot1vo uno de las pnncipales resultados que se va a obtener es Ia 

recordaci6n y reconocimiento de Ia marca de ropa deportiva como Ia pionera 

1 00% ecuatonana con el respaldo de Ia reconocida ba1lanna profes1onal 

Yesenea Mendoza, par ende las ventas aumentaran s1gmficat1vamente (7% en Ia 

linea actual de ropa y 5% en Ia nueva marca, anualmente) en comparaci6n a las 

actuales, de esta manera Ia empresa tendra mayor hqUidez y solvencia con el 

pasar de los arias 

La implementaci6n de redes de vendedoras perm1tira obtener los resultados 

antes mencionados de una manera mas eficiente, ya que Ia tendencia actual en 

ventas no s1mplemente se basa en tener un local en determ1nado Iugar sino 

tener una red de vendedores que expendan el producto par med1o de catalogos, 

esto no solo beneficiara a Ia empresa sino que proporcionara empleo 

1ndependiente para muchas personas que deseen unirse al proyecto. 

De esta manera, se lograra que Ia empresa ocupe un Iugar muy significative en 

Ia mente de los consumidores y mercado objet1vo, es decir colocar Ia marca en el 

top of mind par ser Ia pionera en el mercado nac1onal con productos 100% 

ecuatorianos tanto en mana de obra como matenales. 

MARCO TE6RICO 

Marco Te6rico: 

Para el desarrollo eficiente del proyecto se usaran como base etertas teorias que 

analtzandolas a profundidad serv1ran para Ia correcta implementaci6n de las 

d1ferentes herramientas del market1ng, finanzas, economia, etc. 

Para comenzar el proyecto se requiere analizar Ia situaci6n actual de Ia 

organizact6n asi como nos indica Koontz (1998), el proceso de Desarrollo 



Organizacional consiste en identificar el problema, diagnosticarto, realizar una 

retroalimentacion para de esta forma desarrollar las estrategias de cambio y por 

ultimo medir y evaluarlas; es decir que al realizar este proceso se podra 

identificar de manera eficiente el area en el cual se trabajara y los cambio que 

deberian implementarse, es decir realizar un diagn6stico eficiente de Ia 

organizaci6n. 

Para Biasca (2001) los indicadores que se deben analizar no son iguales dentro 

de todas las empresas siempre existe un conjunto mfnimo de indicadores que 

permita dar una apreciaci6n general de manera que se pueda empezar a realizar 

un analisis competitive detallado. 

Dentro del analisis que se realizara se debe incluir a Ia competencia, ya que 

representa un riesgo para Ia planificaci6n de Ia propuesta, si bien es cierto no 

hay competencia directa como tal para Ia linea de ropa Yesydance, existe mucha 

competencia directa para Ia nueva marca de ropa deportiva que se creara a 

partir de Ia experiencia que se tiene con Ia actual linea y como lo indica Ia teorfa 

de Rodolfo Biasca se debera encontrar facto res globales o generales para poder 

identificar a Ia competencia que existe dentro del mercado en el cual se 

desenvuelve el proyecto. 

Segun Coleman (1990) "e/ nivel macro es un sistema en transici6n. El 

nivel macro impone limitaciones y oportunidades a los actores. Estos, en e/ nivel 

micro, desarrol/an comportamientos que a su vez inciden en Ia transformaci6n 

del nivel macro" (p. 158) 

Figura 1A: Transici6n del Sistema 

I I 
1)1 , l .l l 

Fuente: Coleman (1990) 



Esta teoria ind1ca que dentro del proyecto se debera analizar los factores del 

macroentomo porque estos de una u otra forma influyen en el desarrollo de las 

estrategias del mlcroentomo y como se observa en Ia Figura 1A ambos se 

encuentran vinculados y el cambio en uno de ellos incide en el otro por ese 

motivo en el proyecto es de suma importancia analizar los datos de ambos 

escenarios antes de plasmar alguna estrategia. 

Una vez anahzada Ia situaclon de Ia empresa se debera desarrollar una 

investigacion de mercado que permita segun Kotler (2008), diseriar, analizar y 

comunicar los datos y resultados obetenidos de un estudio para una situaci6n 

especifica de Ia empresa. 

Tomando esta teoria en el proyecto se realizara una investigacion de mercado 

que permita identificar el segmento al cual se dirige el producto y Ia aprobacion 

de este ante las estrategias de lanzamiento de Ia marca pero con un previo 

diserio de Ia investigaci6n para obtener datos veridicos los cuales seran 

analizados exhaustivamente. 

El proceso de lnvestigaci6n de Mercado es un conjunto de cinco pasos, 

incluye: 1) Definici6n del problema y de los objetivos de Ia investigaci6n, 

2) diseno del plan de investigaci6n, 3) recopilaci6n de datos, 4) 

preparaci6n y ana/isis de datos, y 5) interpretaci6n, preparaci6n y 

presentaci6n del informe con los resultados. Se indica ademas que a 

menudo es e/ mas dificil, pero es el que guia todo el proceso de 

investigaci6n (Kotler y Armstrong, 2003, p. 161- 174) 

Por lo antes expuesto, el proyecto llevara esta secuencia o pasos bien detallados 

para llegar a una conclusion investigativa eficiente, ya que al ser por lo general Ia 

parte mas complicada del Plan de Marketing tambien es cierto que proporcionara 

informacion muy util para Ia realizaci6n de las estrategias, ya que de esta fase 

parte el buen desemperio del proyecto (implementacion). 

Para el buen desarrollo de las estrategias adecuadas para el mercado se debe 

analizar segun Cabrera (2002), Ia Piramide de Necesidades de Maslow (1934) 

debido a que todas estan se encuentran jerarquizadas de forma tal que cuando 

se cubren las necesidades de los niveles mas bajos comienzan a sentir las 

necesidades de los niveles superiores. 



Figura 2A: Piram1de Maslow 

Fuente: Teoria de Maslow {1934), adaptado por autora 

Una vez que se analizaron las necesidades de los consumidores del segmento 

de mercado al cual se dirige Ia marca, se comenzara el Plan de Marketing en el 

cual se desarrollaran las estrategias necesarias para poder satisfacer las 

necesidades de los consumidores desde las basicas hasta las de 

autorrealizaci6n para de esta forma conseguir una ventaJa competitiva que 

permita una fidelizacion con el cliente. 

Segun Kotler Ia mercadotecnia puede definirse como· "Un proceso social 

y administrativo mediante el cuallas personas y los grupos obtienen aquello que 

necesitan y quieren, creando productos y va/ores e intercambiandolo con 

terceros" (Rios, 2007, p.13) 

Una vez que las necesidades son identificadas se empezara a detallar los 

objetivos de Marketing y Ventas para luego identJficar las estrategias y tacticas 

que ayudaran a Ia consecuci6n de dichos objetivos, para de esta forma lograr Ia 

satisfacci6n de todas las partes involucradas como se indica en Ia teoria antes 

mencionada. 

La lnteligencia Competitiva es un sistema que ayuda a los gerentes a evaluar a 

sus vendedores y competencia para medir su desemperio y de esta manera 

actuar de forma mas eficiente y efectiva segun lo indica (W, F, & McDaniel, 

2006) 



Figura 3A. Estructura de Nivetes del Modele IC 
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Fuente: Charles; Lamb, McDaniel, Hair (2006) 

Este modele se empleara en el proyecto, ya que se basa en el desarrollo de 

productos con una ventaja competitiva para lograr llamar Ia atenci6ri del 

consumidor y por ende fidelizarlos, es decir no solo identificar en el Plan de 

marketing a quienes se dirige el proyecto y que necesidades satisfacer sino 

tambien el c6mo, con que, que medias Etc., se emplearim para lograr un 

producto que se acople de una manera efiaente al mercado y siempre 

brindandole un valor ariadido que ellos no se esperan comunmente en un 

producto tradicional. 

En este proyecto se quiere conseguir Ia creaci6n de una nueva marca de ropa 

deportiva, y el hecho de crear una marca no es simplemente asociarlo con un 

logo, un producto o una identidad de hecho no son sin6nimos de marca segun lo 

indica Gimenez (201 0), es decir que serian mas bien algunos de los s1gnos por 

los que se expresa una marca, como por ejemplo en el caso del logo que 

muchas veces contiene el nombre del producto o contiene algun icono que 

transmite a que se dedica Ia empresa o que producto fabrica, por ende este 

elemento s61o muestra parte de lo que representa o busca transmitir Ia marca a 

los consumidores. 

Uno de los factores dec1S1vos para desarrollar una marca es el nombre, ya que 

segun Gimenez (2010) Ia competitividad y lanzamiento de nuevas marcas 

constantemente en el mercado, obliga a encontrar espacios en las diferentes 

categorias de productos con el fin de llegar al segmento de mercado buscando Ia 

forma de ser originates y evitando imitaciones que incomoden al mercado. 



Por este motivo en el proyecto se presentarim opciones de nombres en Ia 

mvestigacion de mercado directamente al publico objetJvo para que este a su vez 

brinde su opinion y sugerencias para poder conseguir el nombre ideal, que llame 

Ia atencion de los posibles clientes de este tipo de prendas de vestir sabiendo 

que dentro de esta categria existen marcas lideres con nombres fuertemente 

posicionados en Ia mente de los consumidores 

Otro factor relevante dentro de Ia marca es el logotipo que segun Gimenez 

(2010) es el conjunto concreto de signos visuales que representan al nombre 

antes descrito, este debe tener sincronia de colores, tipografia, tamanos de las 

1magenes, etc. de manera que se maneje una linea grafica estable que vaya 

acorde al producto que se de sea promocionar y a su vez vender. 

Dentro del proyecto se busca al igual que en el caso del nombre, poner a 

disposicion de los consum1dores en Ia investigacion de mercados una gama de 

diserios, graficos y colores para que ellos emitan sugerencias y a su vez fusionar 

esas ideas para obtener un logotipo agradable, acorde con los productos y 

preferencias de los consumidores. 

Segun Gimenez (2010), Ia imagen de una marca va mucho mas alia de un 

simple nombre o logotipo, es decir Ia marca es todo lo que esta transmite por 

ejemplo un buen empaque original y divertido junto con Ia marca, el logo y los 

diserios lograran una verdadera personalidad de marca con Ia cual los 

consumidores se pueden identificar, y sentir que Ia marca es suya y que esta 

satisface sus necesidades. 

AI memento del lanzam1ento de Ia marca se debe tomar en cuenta que existen 

tres objetivos basicos a cumplir para que se considere a una marca fuerte, como 

lo indica Olle & Riu (2009). 

Estes objetivos basicos son: 

• La informacion: Ia marca debe informar a los consumidores su propuesta 

de valor de forma muy detallada y clara para que ellos comprendan en 

que consiste Ia oferta del mismo. 

• La diferenciacion: Ia Informacion de Ia marca o del producto debe ser 

diferente a Ia que los clientes han escuchado anteriormente, es decir que 

el consumidor debe decir: entiendo Ia informacion o de que se trata el 



• 

producto y a Ia vez es algo de lo que me han hablado los demas o es 

mucho mejor que los productos tradicionales. 

La seducc16n es Ia raz6n de ser de toda marca es dec1r Ia marca debe 

con tar al consum1dor algo interesante y dlferente. pero que al final lo 

term1ne seduc1endo para lograr un vinculo afectivo entre Ia marca y el 

consum1dor y por ende su fidelidad hacia ella. 

Ademas Olle & R1u (2009), afirman que las marcas simplifican el proceso de 

compra, ya que s1n elias seria muy complicado realizarla de forma practica, las 

marcas destacan aquellas caracteristicas que el consumidor necesita conocer 

para dist1nguir una categoria de otra, y por este mot1vo muchas personas son 

f1eles a c1ertas marcas, ya que les brindan los atributos que buscan en 

determ1nados productos 

Por este mot1vo se busca en el proyecto d1ng1r los esfuerzos de Marketing hacia 

un target especifico, el cual tenga caracteristJcas homogeneas para llegar a ellos 

con herramientas y estrategias apropiadas, asi m1smo se busca desarrollar Ia 

marca y todo lo que esta encierra de forma muy detallada y basada en los 

aspectos que 1nd1caron los consumidores en Ia 1nvestJgac16n de mercado para de 

esta forma brindarles las facilidades para decidirse al memento de realizar Ia 

compra 

Dentro de Ia Promoci6n del producto se debe detallar el plan de medios es decir 

todas las herram~entas publicitanas por med1o de las cuales se busca transmitir 

el valor de marca a los consumidores, y segun Gonzalez & Carrero (2008), se 

debe realizar una planrficae~6n consistente ele1giendo c1erto numero de anuncios 

que se iran insertando a medida que Ia empresa vaya alcanzando los objetivos 

de frecuencia y cobertura. 

Es deCir que dentro de Ia promoci6n del producto se debe analizar los medios de 

mayor 1mpacto para los consum1dores o el target al cual va ding1do el producto y 

luego de esto determ1nar el numero adecuado de anuncios, pero conforme se 

vayan alcanzando los obJetivos se deberan incertar mas, de esta manera se 

lograra tener una fuerte presencia de marca. 



F1gura 4A" Elementos que forman parte del concepto pubhcitario 

EMISOR RECEPTOR 

Elaborado por autora 

Ademas Gonzalez & Carrero (2008), indican que es recomendable altemar los 

anuncios en diferentes medics de manera que se logre una presencia mucho 

mas permanente y frecuente, perc siempre y cuando se haya realizado un 

anahsis previo de los medics mas comunes dentro del target, por ella dentro del 

proyecto en Ia parte invest1gativa se consultara a los chentes, que tipo de medias 

serian los apropiados para poder comunicar el producto 

Por ultimo para poder med1r Ia efectividad de estes medtos pubhcitarios o de 

cualquier cambio realizado en las diferentes areas de Ia empresa, se puede 

optar por Ia implementaci6n del Balance Score Card, el cual segun Uorens 

Fabregas (2005), es un herramienta eficiente por med1o de Ia cuallas empresas 

pueden probar su funcionamiento asi como medtr Ia efectiVIdad de Ia 

herramientas empleadas en cualquiera de las areas Ademas esta herramienta 

permtte evaluar, retroaltmentar y adualizar las estrategtas de Ia organizaci6n 

para poder corregtr los errores que arroJe Ia audttona o control del mtsmo. 

Por ende para poder auditar y medir Ia efectividad de las estrategias a 

implementar para Ia puesta en marcha del proyecto, se utilizara el Balance Score 



Card para poder medir su efedividad en un determinado periodo, retroalime 

y obtener las sugerencias necesarias para poder aumentar Ia rentabilidad c 

empresa y su participaci6n en el mercado. 

Marco Referencial 

El desarrollo de Ia lnvestigaci6n se llevara a cabo de manera detallada debi 

que segun Garces, Berengui, & Diaz (2008) se deben desarrollar estrate 

para este tipo de areas en las cuales las personas comunmente no ponen mt 

enfasis y por ende seria de mucha ayuda conocer lo que el mercado piensa, 

gustos y preferencias para poder realizar las estrategias adecuadas, es1 

afirman en su estudio acerca de Ia psicologfa del deporte. 

Es decir que dentro del mercado textil y manufadurero no se hace m1 

enfasis en Ia ropa deportiva porque habia sido considerada una prenda ba 

fuera de moda y que no necesariamente nesecitaba un desarrollo de estrate 

para que sean adquiridad por los consumidores. 

Pero en el estudio al cual se hace referencia indica todo lo contrario, ya qu 

los ultimos alios Ia tendencia a realizar algun tipo de deporte para mantene 

organismo saludable ha ido en aumento y por ende las personas optan 

comprar con mucha mas frecuencia que antes ropa deportiva. 

Segun Garces, Berengui, & Diaz (2008) los consumidores cuando saler 

compras serialan las prendas de vestir como su prioridad, es decir que sie 

una necesidad basica el adquirir este tipo de productos, por este motiv 

presente estudio de mercado se basara en identificar los gustos y preferer 

de los consumidores en cuanto a ropa deportiva para poder de esta fc 

realizar estrategias que puedan satisfacer sus necesidades primarias. 

Marco Legal 

Segun Ia Ley de Propiedad lnteledual (2006), en el Articulo 194 indica qUI 

reconocera por marca a cualquier signo que distinga los diferentes product 



El target de aphcaci6n para Ia lnvestigaci6n de Mercado sera: 

1. Personas que les gusta Ia ropa deportiva 

2. Personas que compran ropa por catalogo 

3. Tiendas de venta de ropa deportiva 

2. Diseno de Ia lnvestigaci6n 

2.1. Muestra 

Debido a que Ia poblaci6n a Ia que va dirigida el proyecto 

(personas de ambos sexos entre 6 a 25 arios de Ia ciudad de 

Guayaquil de clase social media tip1ca) es 1nfinita se aplicara Ia 

siguiente formula para obtener Ia cantidad de Ia muestra. 

Con un nivel de confianza del 95% y margen de error del 5% el 

total de Ia muestra seria de 384 casos estratificados por genero y 

edad. 

2.2. Tecnicas de recogida de datos 

Las tecnicas que se utilizaran para Ia recolecci6n de datos son: 

• Cuantitativa (Muestreo) 

• Cualitativa (Observaci6n y Focus Group) 

2.3. Tecnicas y modelos de an~llsls de datos 

Los instrumentos que se utihzarfm para el ana!!s!s d~ d~!~: c::.n: 

• Formato de encuesta 

• Ficha de observac16n 

• Guia para Focus Group 

• Filmadora 

Una vez obtenidos los datos se analizaran por medio de Ia 

elaboraci6n de graficos estadisticos, para de esta forma obtener 

resultados efectivos que ayudaran al desarrollo de estrategias 

acorde a lo expuesto por el mercado en Ia investigaci6n. 



CAPiTULO I 

ANALISIS SITUACIONAL 



Plan de Marketing para ellanzamiento de una marca de ropa deportiva en Guayaquil 

1.1. Microentomo 

1.1.1. Resei'\a Hist6rica de Ia empresa 

"La danza no es para mi entretenimiento, es una bendici6n, 

una linea directa con mi fe. 

La Danza me die pac1encia, disc1plina, responsabilidad. 

Bienvenidos a mi mundo·: Mendoza (2005) 

En el 2011 el Centro Artistico Yesenea Mendoza cumple 17 anos como 

lnstituci6n. 

Un ano mas de labores y metas cumplidas, se cuenta con cinco Centros 

Artisticos, Ia Fundaci6n Yesenea Mendoza, y Ia linea de ropa Yesydance 

liderados por su Directora Yesenea Mendoza Tarab6, Muy orgullosa de 

sus raices, de su Olmedo del alma, esta orgullosa manabita 1/eva en su 

sangre e/ arte de danzar y el mas hermoso de los dones, el de transmitir 

sin egofsmo todo el saber aprendido en e/ INSTITUTO NACIONAL DE 

DANZA DE RAYMOND MAUGE THONIEL, esta fue su escuela. 

Los padres de familia son los portadores de Ia confianza de Ia academia, 

al permitir que sus hijos sean parte del Centro Artistico, de igua/ manera 

los retribuyen a/ disciplinarfos e inducirfos dancisticamente con valores, 

cualidades, c6digos y actitudes propias del ser humane. 

Una linda etapa que continua con muchos logros es Ia de los cursos de 

estimulaci6n en danza dirigidos a ninos desde los 4 meses de edad. 

En Ia actualidad el Centro Artistico Yesenea Mendoza es el semillero mas 

grande de danza de Sudamerica, siendo pioneros en obras musicales 

infantiles y caracteriztmdose como una instituci6n seria y dedicada a/ 

perfeccionamiento de metodologia en danza aplicada desde los mas 

pequenos hasta los adultos. Mendoza (2005) 

La lnstituci6n se especializa en Ia Danza Medema perc ademas ofrece otras 

modalidades impartidas por artistas profesionales de gran trayectoria y 

reconocimiento en cada rama, estas son: 

Karem Annabelle Cevallos Mieles 1 
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• Ballet 

• Jazz 

• Danza Medema 

• Hip Hop 

• Ritmos Tropicales 

• Pole Dance 

• Estimulaci6n-dance 1: 4 meses a 1 ano. 

• Estimulaci6n-dance 2: 1 ano a 2 anos. 

• Maternal dance: 2 anos a 3 anos . 

• Kinder dance: 3 anos a 4 anos . 

1.1.2. Filosofia Empresarial 1 

• Misi6n.:, 

"Somas una lnstituci6n dedicada siempre a mantener el arte y Ia cultura de 

nuestro pais, avivando cada vez mas Ia danza clasica, modema y 

contemporanea". 

• Visi6n.:, 

Ser Ia instituci6n llder con reconocimiento nacional e intemacional en Ia 

formaci6n integral de bailarinas profesionales. 

• Valores Organizacionales: 

• Liderazgo: lnstituci6n lider en Ia enser'\anza del arte de Ia danza 

modema a nivel nacional. 

• Oisciplina: Dentro de Ia instituci6n tanto las maestras como alumnos 

se educan con normas estrictas de disciplina y responsabilidad. 

• Profesionalismo: Existe un constante esfuerzo en mantener un alto 

nivel de profesionalismo en cada una de las clases impartidas a las 

alumnas para de esta manera lograr Ia confianza de los padres de 

familia. 

1 Elaborado por autora acorde a Ia informacion obtenida de Ia pagina web de Ia empresa 
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• Emprendimiento: lnstituci6n que se encuentra en constante 

innovaci6n para poder adaptarse a las tendencias del mercado. 

• Objetivos Organizacionales: 

• Desarrollar y generar el crecimiento de Ia empresa y por ende Ia 

estabilidad econ6mica de sus empleados. 

• Ser Ia empresa lider a nivel nacional en Ia enseiianza de danza modema. 

• Aumentar un 10% de alumnas anualmente entre todas las academias. 

Organigrama: 2 

Funciones: 

• Oirectora: La funci6n de Ia directora es estar al frente de cualquier 

actividad que se realice en Ia instituci6n, en espec1al las funciones, 

eventos, competencias, etc. 

• Subdirectora: Su funci6n es apoyar las tareas de Ia Directora y estar at 

frente de cualquier ambito ante Ia ausencia de Ia Oirectora. 

• Coordinadora: Su funci6n se orienta a Ia parte pedag6gica dentro del 

Centro es decir supervisar que las alumnas se encuentren bien, que las 

clases sean impartidas conrectamente, las profesoras cumplan con las 

planificaciones, etc. 

• Supervisor: Su funci6n es supervisar al personal en cuanto a pennisos, 

horas de entrada y salida, asistencia a eventos y presentaciones. 

2 Elaborado por autora acorde a informaci6n obtenida de Ia empresa 

Karem Annabelle Cevallos Mieles 3 
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Figura 1.1. Organigrama 
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• Departamento de Contabilidad: Las funciones de este departamento es 

el manejo de Ia contabilidad en todas las academias, elaboracion de 

balances, ingreso de informacion al sistema, emision de cheques a 

proveedores y personal, manejo del plataforma lESS, etc. 

• Departamento de Relaciones Publicas: Se encargan de organizar y 

supervisar eventos, realizar estrategias para atraer mas clientes, producir 

los videos y material de las presentaciones, etc 

• Secretarias: Se encargan de Ia atenclon al cliente como tal, facturaci6n, 

cuadre de cajas, manejo de caja general, supervision de actividades 

dentro de las academlas, etc. 

• Asistentes de Secretaria: Sus funciones son apoyar en todas las 

actividades a las secretarias principales, manejo de caja chica y boutique. 

• Personal de Apoyo: Se encargan de multiples actividades como 

mensajeria, limpieza, recepcion, apoyo a secretarias, etc. 

• Taller. Sus funciones son las de elaborar los uniformes, accesorios, y 

vestuario para presentacion. 

• lnspectoras: Se encargan de supervisar el trabajo de las profesoras y 

as1stentes. 

• Profesoras: Sus funciones son las de impart1r las clases, realizar 

planificaciones, asistir a competencias, seminaries y presentaciones. 

1.1.3. Cartera de Productos: 

Los productos que se promoveran en este proyecto son elaborados dentro 

de Ia misma empresa, con materiales de calidad y mane de obra calificada, 

a continuacion se detalla Ia cartera de productos y servicios de Ia empresa 

clasificados por categorias: 

Tabla 1.1: Productos de Yesydance 

Ft.LCAS OTROS 

cos 
AGSIDA2011 
CUl,OERHOS 
PORTAPLL'MAS 
PORTARETRA·os 

•VIDEOS 
UI~EC!. 

ROS 
LLAVEROS 

Elaborada per autora Fuente: Sistema Raflex del Centro Artfstico(2009) 
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Servicios: 

• Ballet 

• Jazz 

• Danza Modema 

• Hip Hop 

• Ritmos Trop1cales 

• Pole Dance 

• Estimulac16n-dance 1 4 meses a 1 ario 

• Estimulaci6n-dance 2: 1 ario a 2 arios . 

• Maternal dance: 2 arios a 3 arios . 

• Kinder dance: 3 alios a 4 alios . 

1.1.4. Cicio de vida del Producto: 

Figura 1 .2 . Cicio de Vida del Producto 

lntroducdOn Crecnrnen o .~ ez Oceltv 

Vcntas 

Ticmpo 

Fuente: Michael Porter (1980}, adaptado por autora 

La marca Yesydance se encuentra en Ia etapa de lntroducc16n porque a 

pesar de que t1ene tres alios, sus ventas pnncipales se centran en las 

alumnas de Ia instituci6n y se han realtzado dos lanzamtentos de Ia linea de 

ropa pero 1ntemamente en presentaciones de Ia lnstituc16n 

Por ende las ventas son relativamente bajas por su corto tiempo y en 

especial porque no ha existido un lanzamiento oficial al mercado para dar a 
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conocer Ia marca y sus productos. Es deeir que al pnnc1p10 los gastos del 

lanzamaento mermarim las gananCJas pero conforme pase el taempo y se 

logre Ia aceptaci6n de los consumidores estas ventas subarim y Ia marca 

podra llegar al crecamiento y a Ia madurez esperada 

1.1.5. Anilisis FODA 

El anahsas FODA permite medir Ia capacadad que taene Ia empresa dentro 

del mercado comenzando por el anahsas antemo para saber si esta puede 

competar en el mercado aprovechando debidamente las oportunidades para 

enfrentar las amenazas. 

Figura 1.3: FODA Yesydance 

FORTALEZAS 

• Personal debidamente 

capacitado en las diferentes 

areas (manufacturera, ventas, 

promoe~on) 

• Materiales de calldad para Ia 

reahzae~6n de los productos. 

OPORTUNIDADES 

• Mercado amplio a nivel 

nacional 

• Empresa especaalizada en 

danza modema y jazz 

• lnnovaci6n constante 
1 

conforme a las exigencias del 

• Vanedad de daserios y colores mercado. 

DEBILIDADES AMENAZAS 

• Falta de comunicaci6n entre 

departamentos. 

• Falta de implementaca6n de 

politacas antemas 

• Falta de trabaJO de equapo . 

Elaborado por autora 

Karem Annabelle Cevallos M1eles 

• Presencia de mucha 

competenCJa indarecta. 

• Marcas posicionadas dentro 

del mercado de ropa deportJva 

(eJemplo. Adadas, Pinto, etc). 
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1.1.6. Cadena de valor: 

La cadena de valor es una herramienta que permite describir el proceso de 

las diversas actividades de una empresa para de esta forma ofrecer valor a 

los consumidores finales a traves de los bienes o servicios. 

Mediante esta herramienta podemos conocer el proceso necesario para que 

el producto sea elaborado y el consumidor final pueda obtener1o y satisfacer 

sus necesidades, esto se lleva a cabo med1ante 5 actividades primarias y 

cuatro secundarias que las complementen (Ver Figura 1.4) 

1.1. 7. F uerzas de Porter: 

Tabla 1.2: Fuerzas de Porter 

MuyS..~(ll a.~m MH•Ill Ab (4) Muy Altil (5) TOTAl 

Amenau de n- jMrtiCi~Nntes 

Conoo,.,,~to de I~ .mra • 
V~tip O.lt!n!ncu. • 
( CI>f"'m,. de 4!'Sa Ia • 

1 0 6 0 0 Ul 
ltlvllllciM entre campetldo~s ~1ft 

Clnt,dad de Com~dorH • 
Guf!rrl de prf!Cios • 
Pubhddad a&ri!Sfva • 

0 0 3 8 0 1,67 

Poder de MilK~ de los Prowedo~ 
~ntldad de ProVI!f!dO<H X 

Oispon'lx dad de PIOVHdores SUS~t\IIOS • 
Casto de a mb•o de los Provftdotes • 

0 0 6 4 0 l.ll 
Poder de ne:aocJad6n de los Can5umtdores 

Canos de amb+o de< COtiSirll'dor • 
C1r1~ra de do~tH • 
N~sldades 1 satisfaCI!r • 

0 0 6 4 0 l,J3 
Amenau de fi"'ductos o senncios s&Htllutos 

Varifd.d de productos sustftutos • 
Prf!Cfo vs calld.d • 

6 l 

TOTAl. J,ll 

Elaborado por autora 

AI analizar las Fuerzas de Porter se puede observar en el grafico anterior 

que estas se encuentran en un nivel medio, es decir manejable para Ia 

empresa pero que no deja de ser peligroso en su momento, por ende el 

mercado es medianamente atractivo y se puede lograr disminuir estas 

influencias realizando un excelente estud1o de mercado y obteniendo del 

mismo estrategias que s1rvan para crear una ventaja competitiva. 
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Por lo que se ha pocMo analizar, Ia competencta actual y Ia amenaza de 

nuevas competJdores no afecta mucho puesto que al mercado que va 

dirigida Ia marca no se encuentra saturada y no existe competencia directa 

agres1va ya que es un producto especiahzado 

1.2. Macroentomo 

1.2.1. Entomo Econ6mico: 

El Ecuador a traves de los anos ha sufrido de vanes cambios tanto positives 

como negatives para su economia debido a las d1ferentes cifras manejadas 

por los politicos de tumo los cuales tenian d1ferentes 1deales y conv1cciones 

esto de una u otra forma lograron que el pais sufra de una 1nestab1hdad que 

afect6 a sus diferentes industrias. 

Uno de los indicadores que demuestra Ia situaet6n actual de Ia economia en 

el pais es el Producto 1ntemo brute el cual m1de Ia cantJdad de btenes y 

servicios producidos por un pais en determ1nado periodo de tiempo y en 

base a cifras obtenidas de Ia Pagina Web del Banco Central del Ecuador 

podemos observar que el valor del Producto intemo brute cay6 

s1gnificativamente en el ano 1999 debido a Ia crisis econ6m1ca por Ia que 

atraves6 el pais, podemos notar Ia inestabihdad polittca antes mencionada 

debido a que el valor porcentual del PIB varia significativamente en muchos 

a nos. 

Segun Ia tabla de datos a Enero del 2010 el Producto intemo bruto tuvo un 

Incremento muy sat1sfactorio lo cual indtca que Ia tasa de creetmiento de Ia 

economia es positiva ya que los ult1mos datos del Banco Central determinan 

que para el tercer tnmestre del ario 2010 el Producto intemo brute reg1str6 

1,60% de incremento lo cual resulta favorable para Ia 1ndustna ecuatoriana y 

por ende da paso a Ia inversi6n satisfactoria por parte de los empresarios. 
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Grafico 1.1: Variaci6n PIB 

Mfl''r-n- -':! . ~"~"' 

Fuente Banco Central del Ecuador; 

http://www.bce.fin.ec/ 

Tabla 1.3: Variaci6n PIB 

FECHA 
Enerc -0!·2Cl'J 

Ene·o·O l·2C09 

Ene"'-01·2008 
En'l o-0:.-::::::::; 
Enero-01·:2:')<: 
Ene•o·O~ ·2C05 

Enqrc·Ol-2000:. 

Enero·Ol·2GG3 

En~Hc·Ol·~::Ol 

Enero-(H -:;.;-co 
Enero-C :-:399 
Eruaro·O>lSSS 
En.,ro-01·1937 

[nero-01·1996 
Eruarc-')!-1~95 

Enero·O: ·1994 

E.nerc-Ci 1593 
Ene•o·O:- >992 

En .. ro-0£·1991 

En•- o:-19'?" 

V A LOR 

3 50 'f• 
S.OG% 

3 00 ° 

Fuente Banco Central del Ecuador; 

http://www.bce.fin.ec/ 

En cuanto a Ia inflaci6n, que es el indicador que permite medir el incremento 

de precios, se puede observar que durante los meses de temporada alta el 

porcentaje aumenta por el hecho de Ia ley de oferta y demanda, sin embargo 

a pesar de esto durante todos los meses del ario 2010 y 2011 el porcentaje 

se mantiene inferior al 1% que por ende es satisfactorio para Ia economia e 

industria ecuatoriana. 

Gratico 1.2: lnflaci6n Mensual 
Tabla 1.4: lnflaci6n Mensual 

rNFLACION NENSUAL ----...,e.eSJ Od'..:;.f••31·~0l! 

S•pt •mbre .. ,O·~Ol t 
4goJito•:H·:Z011 

:uh~·l!1·2011 

:unJo•30·2C!l 

0.3, ... 
07!l% 
O_.!i ... 

rt§x n.lo :- o . 83% 
r::tr...... - -nJl1'-' 

Fuente Banco Central del Ecuador; 

http://www.bce. fin.ec/ 
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Ma•;e 31 2011 

A; nl-3o-:~ll: 

;:) 18 -" 
0.()4 ... 

0.3~ o/c: 

o a:z ""• 
N•r.:-;.·31·2011 0 34 ,,. 

rcbr•ro·le .. ze:. l o ~~ ~ 
En8ro·3l·2011 0 SS "is 

l'l.21)} 0Lrlernbr•·3t·2C10 0 ~:. "o 

-0.01 

r.ovt.,.,bre·3·:r2010 0,:!..,. ~--

Oc.t:ubr8•3J•Z0'1~ 

~pt_•mb.r•·ZO-;: :..:;. 
~ .. os"..o-31-7010 

:u <>-31•2010 
Ju"'J o·J: 2010 
Mavo·31 2010 
A~ril·30•2010 

l-~r:o·31·20LQ 

Febrero- 29-:-ot:. 
E .. • -· - .... 

0 2:! ... 
0 ~6 .... 
0 1t ... 
002 ... 

·0 ()l '4 

0 02 ;.e o,,., ... 
0.16'"" 
0:.14 ~ 

Fuente Banco Central del Ecuador; 

http://www.bce.fin.ec/ 
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Segun cifras obtenidas del Boletin #73 del Banco Central del Ecuador se 

puede denotar que el ingreso en cuanto al salario real redujo en pequerio 

porcentaje en el tercer trimestre del 2010 en comparacion con el trimestre 

anterior pero aumento significativamente comparada con el ario 2009, lo 

que significa que el poder adquisitivo de los ecuatorianos va aumentando 

anualmente y por ende Ia posibilidad de incrementar las ventas y produccion 

lo que dara una cuota mayor al crecimiento economico nacional. 

Basicamente el proyecto se basa en Ia industria Manufacturera Ia cual segun 

datos del Banco Central presento un incremento del 0,48% en el segundo 

trimestre del 201 0 y su a porte al crecimiento del Producto intemo bruto fue 

positivo, y especfficamente Ia fabricacion de textiles contribuye un aporte 

muy significativo para dicha industria; otra industria de interes dentro del 

proyecto es Ia del Comercio al por mayor y menor Ia cual incremento en 

1,24% respecto al segundo trimestre del ario 2010 y al igual que Ia 

manufadurera contribuyo positivamente para el incremente del Producto 

intemo bruto. AI comparar con otros paises el Ecuador posee el segundo 

Iugar en el incremento de empleo manufacturero despues de Bolivia como 

se presenta en el siguiente cuadro. 

Tabla 1.5: Empleo en Ia Actividad Manufacturera 

Pal a 
Numero de emp4eoa Cr.eltnlanto (en porcentaJer 

11190 1HS 11tH lo-95 tS.H tO-H 

Colombia 488,800 576.289 4~735 335 -4 46 ..0.70 

Vet1azuela RB 464.400 372.674 N O. -4 31 NO. NO 

Poru 285.282 24-4.306 NO -3.05 NO NO. 

Ec;u!WfOf 111,715 117,017 111.280 0.13 0.21 0.114 

8o1M3 35.093 44,454 5 1J2 484 251 4.09 

CAN 1387280 1,356.745 NO .04A NO NO 
Ct>lloo ~187 337622 ~5()4 251 ·'11 ...() 14 

Fuente: ONUDI (2000), Industrial 

Statistics Database 

Segun cifras obtenidas de Ia Pagina Web del Banco Central se puede 

observar que el valor del PIB Per Capita el cual representa el promedio del 

producto intemo bruto por cada persona, ha aumentado significativamente 

cada ario, lo cual representa una oportunidad de mversion e incursion de 

nuevas empresas o negocios pequerios debido a que el total de ingresos y 

poder adquisitivo por persona aumenta anualmente, eso se puede observar 
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tambien en el aumento del salario basico que se ha dado en Ia actualidad en 

cortos periodos de tiempo. 

Grafico 1.3: Pib Per Capita 

ll 

Tabla 1.6: Pib Per Capita 

FECfiA 

E~ero-31-.2~-JS 

Enaro-3l-2JOS 
Enaro-31-2007 

Enaro-31·2006 

E-Jo:rc- 31·2CC5 

Enerc-31·2:C41 

En ere-3!- 2003 

---~-t----+-:~--1·-----i 2.0JL~ Enerc-31-20C2 

VALOR 

4 .082 usc 
3 .1t5 VSD 

3 927 usc 
3.345 uso 
3.lt0 USO 

2 .795 uso 
2.506 uso 
2.2:2 usc 
1.952 uso 
1.704 usc 
1.324 uso 
1.394 usc 
1. 949 uso 
2 .014 usc 
1.853 USD 

Fuente Banco Central del Ecuador; 

http://www.bce.fin.ec/ 

E'laro·3l·2CCt 

E'l~<rc-31·2COO 

Enaro-31-1999 

Enero- 31·1998 

Ene ro-)1·1997 

E'1erc-Jl·l996 
Enerc-31-1995 

Enero-31·1994 

Enaro-3l·1993 

l .7so usc el Ecuador 
1.668 uso 
1.382 uso 

Fuente Banco Central del Ecuador; 

http://www.bce.fin.ec/ 

Una vez analizados los indicadores basicos dentro de Ia economia del 

pais se puede observar que Ia mayoria son satisfactorios para Ia 

inversion de este tipo de negocios (Ia manufactura), que es el sector de 

mayor crecimiento en el pais. 

Aunque Ia inversion basicamente se veria afectada por Ia inflacion que 

cada ano aumenta, por ende los precios deberian variar cada cierto 

tiempo dependiendo de los costos de Ia materia prima directa e indirecta. 

Pero en terminos generales a nivel economico Ia inversion del proyecto 

se vera afectada de manera positiva por lo cual es necesario realizar una 

investigaci6n de mercado que demuestre Ia aceptaci6n del mismo. 

1.2.2. Entomo Sociocultural: 

En el Ecuador se puede encontrar diversidad en cuanto a las costumbres y 

creencias al momento de usar una determinada vestimenta, muchas de las 

personas hoy en dia se dejan influenciar por marcas de trayectoria y 

prestigio inclustve prefteren comprar articulos provenientes del extranjero. 

La industria textilera representa un papel muy importante en Ia economia del 

pais, pero lamentablemente Ia cultura de consumir el producto nacional 
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todavia no se encuentra muy pesicionada en Ia mente de los consumidores, 

es per ello que el proyecto le dara enfasis a esta falta de identidad que 

poseen Ia mayoria de los eeuatorianos al preferir prendas del exterior que 

las fabricadas dentro del territorio nacional. 

La tendencia por los deportes y el mundo light ha llevado a Ia mayoria de los 

ecuatorianos ya sean j6venes o adultos a realizar ejercicios fisicos a diario, 

entre ellos Ia bailoterapia, danza modema y todo tipe de baile que 

demandan un estilo de vida diferente, perc al encontrarse de moda resulta 

muy llamativo para Ia industria que elabora prendas deportivas como 

calentadores, camisetas, chompas, zapatos de baile, etc. 

1.2.3. Entomo Politico Legal: 

En Ia actualidad el mundo se ha globalizado, lo cual permite acogerse a 

ciertos mecanismos y peliticas de comercializaci6n ya sea dentro y fuera del 

pais, debido a los diferentes tratados entre paises cada vez mas disminuyen 

las barreras comerciales y per ende Ia matena prima que necesariamente 

debe impertarse. 

En lo que respecta a Ia comercializaci6n de productos textiles, el Ecuador 

debe fortalecer los lazes comerciales con los diferentes paises vecinos, de 

manera que se desarrollen nuevas poHticas y reglamentos que favorezcan a 

Ia industria ecuatoriana. 

En el pais se han presentado algunos cases de contrabando en el comercio 

de mercaderia textil que segun el AITE (Asociaci6n de Industriales Textiles 

del Ecuador) situa al Ecuador entre 150 y 200 millones de d61ares al ario en 

contrabando textil, esto pe~udica Ia economia del mismo y per ende provoca 

el desorden en Ia industria que elabora y comercializa prendas de vestir. 

Este problema se dio por Ia ineficiencia aduanera de hace algunos aries, 

perc a partir de que Ia Administraci6n Aduanera incremento leyes y politicas 

para Ia comercializaci6n de prendas textiles, en el ano 2007 se sinti6 un 

cambio radical en las nuevas reformas. 

Sin embargo tras Ia decision del Gobiemo Nacional de implementar estas 

mediadas qued6 al descubierto que el proceso de transformaci6n aduanera 

no consigue aun el objetivo de asegurar una eficiencia en su control. La 
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tecnica de vigilancia de mercados es Ia forma modema mas efectiva de 

verificar el cumplimiento de Ia Ley aduanera y tributaria. 

Dentro de estas normas obligatorias para el cumplimiento del proceso 

aduanero se encuentra Ia Vigilancia del proceso de etiquetado y rotulado 

Textil (RTE INEN 013:2006). 

Todo queda en manos del Gobiemo Nacional y el sector privado para el 

mejoramiento en el control, logrando Ia erradicaci6n de las practicas ilegales 

de producci6n y comercio que de una u otra forma afectan a los trabajadores 

de las empresas y al fisco. 

1.2.4. Entomo Tecnol6gico: 

La industria textil se encarga basicamente de Ia fabricaci6n de telas, tejidos, 

hilos, etc, para al final obtener una prenda de vestir, ut1lizando una multitud 

de procesos y/o tratamientos especificos destinado a dar a los hilos y a los 

tejidos propiedades y caracteristicas concretas, por ende Ia maquinaria 

empleada debe ser especializada en este tipo de act1vidad para obtener 

prendas de alta calidad. 

La estrategia de producci6n dentro de una industria text1l basicamente se 

centra en el empleo de mano de obra especializada pero mas aun de una 

maquinaria eficiente, y de acuerdo a los requerimientos de cada empresa, 

ya sea que se maneje por pedido, encargo, venta por catalogo, personal, 

etc. Las empresas mas comunes en el Ecuador son las que realizan una 

producci6n por lote o en serie donde se fabrica mucho mas producto pero 

con menos variedad, este tipo de empresas requieren una maquinaria 

mecanizada al maximo, multiple y simple. 

La mayoria de las empresas textiles ecuatorianas se manejan por una 

producci6n "just in time" que dirigen sus esfuerzos a las masas es decir que 

se producen volumenes de producci6n diversos, se reducen los inventarios 

para evitar tener en stock, para esto se requiere mantener relaciones con 

proveedores y clientes, de esta manera se busca Ia mejora continua de Ia 

empresa y Ia calidad total de los productos. 
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1.2.5. An81isis de Ia Competencia: 

La competencia se analizara en base a Ia marca de ropa Yesydance 

existente en Ia actualidad dentro del Centro Artistico, para lo cual no hay 

competencia directa, pero si Ia incorporamos dentro de Ia categoria de ropa 

deportiva encontramos Ia siguiente competencia directa e indirecta. 

Marcas Jideres 

Dentro de Ia categoria de ropa deportiva Ia competencia es amplia, pero 

encontramos lideres como: Adidas, Nike y Reebook las cuales por su 

trayectoria y prestigio son las preferidas por los consumidores, aunque 

dentro del target del proyecto las personas no poseen poder adquisitivo para 

consumirlas con frecuencia, pero su liderazgo y presencia en los diferentes 

puntos de venta dentro de Ia ciudad logran un mayor impacto en los 

consumidores. 

(Diario Hoy, 2007) 

La multinacional de accesorios deportivos Adidas gana terreno en e/ 

Ecuador. Con una inversion de $200 mil abri6 su segunda tienda en 

el pais, especificamente en el Mall del Sol, en Guayaquil. Ademas 

tiene Ia meta de abrir otros dos locales en Manta y Cuenca. 

Segun Brenda Escalante, gerente de Mundo Deportivo, Ia firma 

intemacional busca fortalecer su marca en e/ mercado local y por eso 

abre los denominados Sport Perfomance Concept Store, tal como las 

grandes tiendas de Nueva York, Paris o Hong Kong. 

La tienda guayaquilena tiene un concepto de gimnasio. En un area de 

350 metros cuadrados, Ia marca alemana ofrece co/ecciones con 

cerca de 10 mil productos que van desde $10 hasta $200, precios 

simi/ares a los que Ia clientela encontrara en otras tiendas dedicadas 

a/ deporte. No queremos fomentar Ia competencia des/eal con otros 

distribuidores de Ia marca", aclara Ia gerente, quien junto a Jose 

Francisco Cevallos, arquero del Deportivo Azogues, inaugur6 el/ocal. 

Segun datos de Ia compaflia, sus ventas en el Ecuador se han 

incrementado en un 30% y el deporte mimado, que mas ingresos 
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generan, es el futbol, seguido de los implementos para Ia practica del 

running. 

Tiendas especializadas en articulos de danza 

En Ia ciudad de Guayaquil no existe una competencia directa para Ia marca 

Yasydance debido a que Ia ropa diseriada no solo se basa en danza o ballet 

sino tambien a nivel deportivo en general, pero dentro del entomo tenemos 

una competencia indirecta fuerte que de alguna u otra manera puede afectar 

el desenvolvimiento de Ia marca, estas son las tiendas especializadas en 

articulos de danza. 

Si bien es cierto no son conocidas por su publicidad o estrategias 

comerciales, los clientes Ia pueden ubicar f<kilmente puesto que Ia mayoria 

se encuentran en lugares estrategicos es dec1r en los alrededores de las 

Academias mas conocidas como Ia Raymond. 

Uno de los locales mas conocidos dentro de Ia ciudad es El Gato, aqui los 

clientes pueden encontrar, zapatillas, mallas, medias, etc; pero Ia marca con 

Ia cual se esta desarrollando el proyecto posee una gama de productos no 

solo para danza sino deportiva en general con especializaci6n en baile. 

Tabla 1.7: Matriz Perfil Competitive 

MATRIZ DE PERFIL COMP£TmVO 

Factores lmportantu Yesyc:lance Tlendas Esp~lzadas Marcas Lideres 
para el exito Peso ~~Jalificac:iO~ Resuhado IC•Iitlcac:iol1 Resultado Callficacion Resuhlldo 

Lealtad del Consumldor 0,20 2 0..0 3 0,6 3 0 ,6 

Cahdad del Porducto 0,30 3 0 ,90 2 0 ,6 4 1,2 

Compebtrvldad de Precios 0,15 3 0,45 4 0,6 3 0 ,45 

Olllersidad de Disenos 0,20 3 0,60 2 0,4 4 0,8 

PoSICIOnam•nto 0,15 2 0.30 2 0 ,3 4 0,6 

I TOTAL 1 2,155 2,15 3,fSI5 

Elaborada por autora 

Med1ante esta matriz se pudo observar que Ia empresa no posee competencia 

directa como tal, pero si algunas empresas sustitutas como Adidas Ia cual posee 

una marca reconocida y posicionada en Ia mente de los consumidores, lo cual 

sera muy dificil opacar pero con las debidas estrategias, Ia marca Yesydance 

lograra un Iugar significative en el mercado y en Ia mente de los consumidores 

por su estrategia de diferenciaci6n. 

Karem Annabelle Cevallos Mieles 18 



Plan de Marketing para ellanzamiento de una marca de ropa deportiva en Guayaquil 

1.3. Conclusiones Generales Capitulo 1 

Una vez analizados los diferentes factores y variables del entomo en el cual se 

desenvuelve Ia marca se puede llegar a Ia conclusion de que todos los aspectos 

resultan atractivos para Ia linea de ropa que se lanzara al mercado, ya que no 

existe competencia directa como tal y el sector manufacturero se mueve de 

forma muy satisfactoria dentro del mercado. 
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2.1. Antecedentes 

El Centro Artistico Yesenea Mendoza ha ido evolucionando a pasos firmes 

durante los ultimos anos. Cuenta con seis Academias incluyendo Ia 

Fundac16n Yesenea Mendoza, lo cual le ha permitido implementar muchos 

cambios para el bienestar de las futuras bailarinas profesionales del pais. 

Por este motive hace algunos anos implement6 su propio taller de costura 

debido a su crecimiento y demanda en cuanto a uniformes y trajes de 

presentaci6n; es ahi cuando surge Ia idea de implementar su propia linea de 

ropa bajo Ia marca Yesydance. 

De esta manera comenzaron a desarrollar disenos y modelos de ropa acorde 

a Ia actividad propiamente de Ia Academia. 

Los lanzamientos siempre se han realizado dentro de los actos del Centro 

Artistico y por este motive se encuentra Ia necesidad de dar a conocer al 

mercado esta linea de productos bajo el nombre y respaldo de Ia prestigiosa 

bailarina profesional Yesenea Mendoza, ya que el mercado extemo a Ia 

instituci6n no Ia conoce. 

Existe Ia necesidad de realizar un analisis previo a Ia implementaci6n de las 

estrategias. Dentro de este analisis se requiere medir el atractivo del mercado 

de Ia rama Manufacturera - textil dentro del macroentomo. 

Asi mismo el proyecto requiere un analisis de Ia competencia, el proceso 

detallado mediante su cadena de valor y todos los aspectos que influyen o 

pueden influir en un futuro, asi como un analisis de los gustos y preferencias 

de los consumidores. 

Ademas se propone implementar Ia modalidad de venta por catalogo a traves 

de una fuerza de ventas debidamente capacitada por Ia empresa. 

Por este motive se busca dentro de Ia investigaci6n determinar si Ia idea es 

viable y que aspectos predominan en los consumidores al memento de 

comprar por medic de catalogo. 
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2.2. Objetivos de Ia lnvestigaci6n 

Objetivo General: 

Determinar Ia viabilidad de mercado en Ia introducci6n de una marca de ropa 

deportiva en Ia ciudad de Guayaquil respaldada por Ia imagen de Yesenea 

Mendoza. 

Objetivos Especificos: 

1. Determinar Ia variables de identidad corporativa (Logo, cromatica, 

nombre, etc). 

2. Medir las tendencias del mercado en cuanto a moda y estilos en prendas 

de vestir de Ia categoria. 

3. Analizar el exito de Ia competencia que existe dentro del mercado. 

4. Determinar Ia viabilidad del proceso de venta por medio de catcf1logo. 

5. ldentificar los atributos determinantes del producto. 

6. ldentificar los atributos determinantes del precio. 

7. ldentificar los atributos determinantes de Ia plaza. 

8. ldentificar los atributos determinantes de Ia promoci6n. 

2.3. Enfoque de Ia lnvestigaci6n 

• Concluyente Descriptiva: 

Para Ia investigaci6n se empleara este tipo de enfoque ya que se partiran de 

datos existentes e hip6tesis planteadas previamente, sobre todo porque Ia 

marca ya existe dentro de Ia empresa; y Ia investigaci6n concluyente es Ia 

que se adapta mas a los objetivos descritos en el punto anterior. 

2.4. Metodologia de Ia lnvestigaci6n 

• Datos Tecnicos lnvestigativos 

Area Geografica de estudio: La investigaci6n se llevara a cabo en Ia Zona 

Costa del pafs dentro de Ia ciudad de Guayaquil. 
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Tipo de lnvestigaci6n: Basado en los objetivos que se busca alcanzar con el 

estudio, se realizara investigaci6n cuantitativa y cualitativa. 

2.5. Estilo de lnvestigaci6n 

El target de aplicaci6n para Ia investigaci6n de mercado sera· 

1. Personas que les gusta Ia ropa deportiva. 

2. Personas que compran ropa por catalogo 

3. Tiendas de venta de ropa deportiva 

2.6. Herramientas de Ia lnvestigaci6n 

• Muestreo aplicado al Target 1 (objetivos 1, 2, 4 y 5) 

• Focus Group aplicado al Target 1 (objetivos 2) 

• Focus Group aplicado al Target 2 (objetivos 4,5,6,7,8) 

• Observaci6n Estructurada (objetivo 3) 

Cuantitativa- Muestreo (Ver anexo 2) 

• Target: Personas de ambos sexos de clase media tipica de Ia ciudad de 

Guayaquil que les guste Ia ropa deportiva. 

Segun el lnstituto Nacional de Estadisticas y Censos el numero de 

habitantes en Ia ciudad de Guayaquil es de 2 .350.915, Ia clase social 

media tipica representa el 21 % y un aproximado del 21 % de habitantes 

en edades comprendidas entre los 15 - 25 anos, por ende el target seria 

de: 103675 

• Unidades primarias: Variables demograficas 

• Formulaci6n infinita: (Z2 PQ)/e2 

• Significancia: Nivel de confianza 95% y margen de error 5% 

• Muestra: 400 casos estratificados por genero y edad 
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Figura 2.1. Clases Sociales 

Alto 

Med:oAito 

3N 

Fuente: lnec (2010) 

Cualitativa - Focus Group 

Figura 2.2. Censo Poblaci6n 

Resul~dos Censo de Pobl.ac16n 

Fuente: lnec Censo 2010 

• Target: Personas que les gusta Ia ropa deportiva 

• Sistema de elecci6n por conveniencia 

• Moderaci6n especializada 

• Muestra: 1 sesi6n - 5 casos 

Cualitativa - Focus Group 

• Target: Personas que compran ropa por catillogo 

• Sistema de elecci6n por conveniencia 

• Moderaci6n especializada 

• Muestra: 1 sesi6n - 5 casos 

Observaci6n estructurada 

• Target: Tiendas de venta de ropa deportiva 
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• Muestra: 4 tiendas 

• Factores de anilisis: lnfraestructura; Merchandising, Frecuencias de 

consumo; Tendencias de consumo; Tipo de chentes. 

2.6.1. Conclusiones Muestreo (Ver anexo 3) 

• Los encuestados son personas de ambos sexos en su mayoria mujeres 

en edades comprendidas entre los 15 a 25 alios; el 50% fueron de 15 -

20 y el 50% restante de 21 - 25. 

• Las mujeres en su mayoria compran ropa deportiva una vez al ario o una 

vez cada 3 meses es decir que no realizan compra de este tipo de 

productos con mucha frecuencia a diferencia de los hombres los cuales 

en su mayoria adquieren ropa deportiva una vez al mes. 

• La marca nombrada en primer Iugar tanto en hombres como mujeres fue 

Nike pero muy seguida de Adidas, es decir que estas dos marcas se 

encuentran muy posicionadas en Ia mente de los consumidores ya que al 

nombrar Ia segunda y tercera marca tambien tuvieron mucha 

representatividad, aunque en Ia tercera aparece muy nombrada Ia marca 

Puma. 

• La marca es el atributo mas relevante para los consumidores al momenta 

de escoger ropa deportiva debido a que mas del 50% se inclin6 por esta 

caracteristica y Ia anot6 como prioritaria. 

• En cuanto a las mujeres Ia frecuencia de uso de ropa deportiva es una 

vez al mes y una vez por semana con el 25% cada uno 

aproximadamente, mientras que los hombres utilizan ropa deportiva dos 

o mas veces por semana, en este caso se ve Ia relaci6n con Ia frecuencia 

de compra debido a que los hombres por comprar mas que las mujeres 

obviamente Ia utilizan con mayor frecuencia. 

• Respecto a Ia aceptaci6n de una nueva marca respaldada por Yesenea 

Mendoza, mas del 50% de los encuestados respondieron 

afirmativamente. De las mujeres se recibi6 mayor aprobaci6n ya que en 

los hombres estuvo aproximadamente el 60% en contra y el 40% a favor. 
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• Factor 1: Percepci6n Ropa Deportiva 

Relevante 

-- ~ 

• Todos los integrantes realizan 

en determinado momento algun 

tipo de actividad fisica. 

• Utilizan ropa c6moda para 

realizar deportes. Les llama 

mucho Ia atenci6n Ia , 

comodidad que les puedan 1 

brindar las prendas de vestir. 

• Los factores mas importantes al , 

momento de elegir este tipo de 

ropa es Ia comodidad, colores y 

disenos llamativos. 

• En cuanto a colores las mujeres 

se inclinan por los pasteles y el 

rojo y el hombre por los colores 

llanos y fuertes como el azul y 

negro. 

• Disenos variados y muy 

llamativos fuera de lo comun I 
pero siempre manteniendo Ia 

comodidad que caracteriza a 

una ropa deportiva. 

• Factor 2: Percepci6n nueva marca 

Relevante 

• En su mayoria aceptan Ia 

introducci6n de una nueva 

marca re_:pa~dada por Yesenea 1 

Karem Annabelle Cevallos Mieles 

No relevantes 

• Algunos de los integrantes no 

tiene el suficiente tiempo para 

realizar actividades fisicas con 

mucha frecuencia en Ia 

actualidad. 

• Una de las integrantes 

mencion6 que el precio es I 
importante al momento de 

elegir ropa deportiva. 

No relevantes 

--I 
• La mayoria de las personas 

compran Ia ropa por Ia marca. 

• Una de las integrantes indic6 , 
___.J 
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Mendoza porque tiene 

trayectoria y todo lo que ella 

brinda a sus clientes es de 

calidad. 

• Esta linea de ropa debe tener 

un valor agregado o un 

d1ferenciador porque existe 

mucha competencia dentro de 1 

esta categoria. 

• Debe tener buen diserio, 

materiales de excelente calidad 1 

y sobre todo buen precio. 

• No les agrad6 el murieco 

utilizado en los diversos logos 

aunque en los 3 ultimos 

ind1caron que si el murieco 

formara parte de Ia YM se veria 

mucho mejor. 

• El color negro totalmente en el 

logo no les agrada a Ia 

mayoria. 

• Los primeros logos son muy I 

sencillos y no les agrad6 1 

sienten que le falta algo para 

que llame Ia atenci6n de Ia 

gente. 

• La marca Yesy Sports no les 

parece unisex sino mas bien 

femenina y seria mas llamativo 

si tuviera un nombre que no 

indique Yesenea Mendoza 

(dieron el ejemplo Splash by 

Yesenea Mendoza) 

• Los tres ultimos logos fueron de 

mayor agrado que los primeros, 
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que las personas que no 

conocen a Yesenea Mendoza 

dificllmente compraria su ropa. 

• Uno de los partic1pantes indic6 

que el negro es un color que 

combina con cualquier color de 

tela. 

• El tercer logo parece de una 

envoltura de salsa de tomate. 

• El muriequito de los logos es 

mas como para ropa de nirios 

que de j6venes. 
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par los efectos y los diversos 

retoques. 

• Si tuvieran que elegir un logo se 

quedan con el septimo pero I 
indican que seria mucho mejor 

L 
que el murieco sea parte de Ia 

YM se veria mucho mas I 
llamativo. 

Figura 2.3. Propuesta logotipos 

Elaborado par autora 

• Factor 3: Precio 

I~ 

Relevante _[_ No relevantes 

• AI momenta de lanzar esta • Las personas de clase alta 

nueva linea de ropa no se lo 

deberia hacer con un precio 

elevado porque nadie Ia 

compraria por el hecho de ser 

nueva. 

• La mejor manera de atraer Ia I 
atenci6n del mercado es I 
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seria clientes de esta marca ' 

puesto que ellos preferirian 

comprar ropa de marcas I 
reconocidas como Nike o 

Adidas. 
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realizando prendas de 

excelente calidad pero con 

precios accesibles a todos. 

• El precio y Ia calidad si van de 

Ia mano porque si Ia prenda de 

vestir es muy barata eso es 

sin6nimo de que Ia tela y 

materia prima son malas y por 

ende se deterioran con 

facilidad. 

• Los precios no deben ser ni I 
muy bajos que darien Ia marca, 

ni muy elevados, es decir 

deben ir dirigidos para una 

clase media. 

• Factor 4: Promociones y Publicidad 

Relevante No relevantes I 
• La combinaci6n perfecta il ~ El evento donde se realizara el I 

momento de realizar Ia 

publicidad de Ia marca seria 

Yesenea Mendoza y Alfaro 

Moreno debido a que ambos 

son figuras publicas 

reconocidas, y ademas 

ahorrarian recursos. 

• Proyectar un ambiente familiar 

de manera que Ia gente diga es 

una marca donde encontramos 

ropa para toda Ia familia y si es 

de promocionar ropa de nirios I 
estarian perfecto sus hijos. 
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lanzamiento de Ia marca de 

ropa debe tener una rueda de 

prensa previa al mismo. 
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• La promoc16n de Ia ropa debe ir 

dirigida a todos los deportes no 

solo futbol o baile. 

• Seria mucho mas facil introducir 

Ia marca en el mercado 

masculine si ven que Alejandro 

Alfaro Moreno utiliza esa ropa 

en Ia publicidad de Ia misma. 

• Varias personas reconocidas en 

esta rama deben presentarse el 

dia del lanzamiento con ropa de 

Yesenea Mendoza para que de 

este modo los clientes confien 

en Ia marca y se decidan a 

adqutrir1a. 

• Realtzar especie de concursos 

o trivias dentro del evento y los 

premtos serian prendas de Ia 

nueva marca de ropa. 

• Factor 5: Plaza 

Relevante 

-
• Encontrar Ia ropa por catalogo 

les parece una excelente idea 

sobre todo porque en Ia 

actualidad Ia mayoria de las 

personas por sus multiples 

ocupaciones no tienen el tiempo 

suficiente para acudir a una 

tienda a comprar ropa. 

I 

• Les agrada el hecho de que 

haya Ia facilidad de credito por I 
Ia compra por catalogo. 
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No relevantes 

----1 

• Dentro del catalogo que se 

encuentre via internet seria 

bueno observar videos o fotos 

de personas que esten usando 

esa ropa para tener una idea 

de c6mo se vera Ia prenda una 

vez que se Ia pongan. 
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• Las compras on line y el 

catalogo disponible via internet 

les pareci6 una idea excelente 

debido a que Ia tendencia 

actual es este tipo de compra 

para mayor cornodidad del 

cliente. 

Segundo Focus 

El dia martes 13 de septiembre en Ia ciudad de Guayaquil en Ia Cdla. Las 

Acacias, se llev6 a cabo un grupo focal con 5 participantes (2 muJeres y 3 

hombres) entre los 22 y 25 alios de edad, con ellos se analizaron diversos 

factores que se detallarim a continuaci6n· 

• Factor 1: Percepci6n Ropa Deportiva 

Relevante 

• La mayoria de los integrantes 

realizan alguna actividad 

deportiva o para mantenerse en 

forma, las mujeres se inclinaron 

por salir a caminar mientras que 

los hombres jugar futbol e ir al 

gimnasio. 

• lndicaron que Ia comodidad es 

Ia caracteristica mas importante 

para ellos al momento de elegir 

ropa deportiva asi como Ia 

calidad y texturas de Ia tela. 

• El precio es un factor 

mencionado por Ia mayoria y 

resulta muy importante al 

momento de adquirir Ia prenda, 

no debe ser muy elevado ni 

tampoco tan barato. 
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No relevantes 

• Algunos de los integrantes no 

tiene el suficiente tiempo para 

realizar actividades fisicas con 

mucha frecuencia en Ia 

actualidad. 

• La ropa de algod6n brinda 

mayor comodidad al momento 

de realizar deportes. 
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• Factor 2: Percepci6n nueva marca 

Relevante 

----
• La mayoria de los partJcipantes 

estan de acuerdo con Ia nueva 

marca porque 1nd1can que 

Yesenea Mendoza es 

reconoc1da y por ende su ropa 

debe ser de buena calidad. 

• Las mujeres si Ia comprarian 

sobre todo porque Yesenea es 

una mujer y por ende Ia ropa 

femenina seria muy bonita y a 

Ia moda. 

• Para que ellos se s1entan mas 

convencidos de adquirir esta 

marca de ropa indican que 

antes que nada debe ser 

c6moda y res1stente; ademas 

de tener un prec1o asequible 

• Los primeros cuatro logotipos 

no les agradaron, el color 

blanco y negro no es muy 

llamativo y parecen 100% 

femeninos por lo cual 

especificaron que si desean 

llegar a un mercado masculine 

debe ser un logo unisex 

• La tipografia esta muy fina y 

para ropa deportJva debe una 

letra gruesa que impacte y 

llame Ia atenc16n. 

• El murieco que se encuentra en 

los logos parece dirigido a ropa 
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I 

No relevantes 

• En c1erta parte no Ia compraria 

uno de los partJe~pantes porque 

Yesenea Mendoza es solo 

reconocida en Ia rama de Ia 

danza pero el deporte abarca 

mucho mas que eso. 

• Uno de los participantes no 

tiene como prioridad el precio 

ya que ind1caba que estaria 

d1spuesto a pagar $100 por una 

pantaloneta de buena calidad y 

que le llame Ia atenci6n. 
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para nirios en Iugar de ropa I 

deportiva. 

• Los colores rojo y negro 

combinan muy bien en los 

ultimos logos, les parecieron 

mucho mas llamativos. 

• El nombre Yesy Sport no fue 

del agrado de los hombres ya 

que indicaron que es femenino 

y no comprarian ropa deportiva 

bajo ese nombre. 

• Los ultimos tres logos se 

acercan mucho mas al 

concepto de los deportes y I 
opinaban que es mucho mas 

llamativo. 

• Si tuvieran que escoger uno de 

los siete logos que se 

presentaron Ia mayoria se 

inclina por el septimo 

combinado con el sexto. 

• Factor 3: Precio 

Relevante 

• Si los productos son muy 

baratos esto s1gnifica que 

durara muy poco o Ia tela es de 

mala calidad por ende no selia 

muy recomendable lanzar el 

producto a precios muy 

econ6micos. 

• 

No relevantes ~ 

Estaria dispuesta a pagar hasta 

$30 por una prenda pero 

siempre y cuando sea 

duradera. 

• Los productos de esta marca 

deben tener precios medios es I 
~--------------------------~-------------------------- ' Karem Annabelle Cevallos Mieles 33 



Plan de Marketing para el lanzamiento de una marca de ropa deportiva en Guayaquil 

decir no tan elevados ni 

tampoco muy baratos, sobre 

todo porque Ia marca es nueva 

y el mercado no Ia conoce aun 

por ende no estaria dispuesto a 

pagar mucho por una prenda 

que reciem voy a adquirir por I 
primera vez. 

• Factor 4: Promociones y Publicidad 

Relevante 

• En Ia promoci6n de Ia marca 

deberia haber una figura publica 

femenina y otra masculina de 

manera que desde el primer 

momento Ia marca se de a 

conocer como unisex. 

• Yesenea Mendoza deberia ser 

Ia figura femenina acompanada 

de un futbolista o deportista 

reconocido en el pais 

• 

• 

Los medios donde deberia 

promocionarse son: television, I 
vallas publicitarias y revistas 

deportivas. ] 

Se mencion6 a Nicolas Lapenti, 

Jefferson Perez y Maria Teresa 

Guerrero como altemativas de 

imagen para Ia campana de 

lanzamiento. 

• Todos estarian de acuerdo en 

realizar el lanzam1ento de Ia 

linea de ropa a traves de 

eventos como: desfile de 

Karem Annabelle Cevallos Mieles 

No relevantes 
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modas, en Ia temporada playera 

reahzar un triatl6n donde 

part1ciparian los famosos 

v1st1endo Ia ropa de Yesenea 

Mendoza y part1c1par en eventos 

mas1vos como Ia feria de Duran • 

en Ia cual se realizaria alguna 

activae~6n de Ia marca 

• Factor 5: Plaza 

• 

Relevante 

Todos los partJCipantes trabaJan i 
y por ende estan 80% de 

acuerdo en que Ia ropa no solo 

Ia deben encontrar en una 

tienda sino por medio de 

catalogo que les resultaria mas 

c6modo. 

• La compra por catalogo bnnda 

una accesibihdad de pago que 

muchas veces en las tiendas no 

te Ia dan. 

• Resultaria muy c6modo realizar 

las compras on line y que el 

catalogo se encuentre 

dtspontble en 1ntemel 

2.6.3. Conclusiones Observaciones 

• 

No relevantes 

La ropa en un catalogo no 

s1empre es como se ve, por 

eso uno de los participantes 

prefiere comprar Ia ropa en 

tlenda donde puede probarsela 

y sent1r Ia calidad de Ia tela. 

• Por introducci6n es preferible 

tener el producto d1spon1ble en 

una tienda y una vez que Ia 

marca ya sea conocida y 

probada por el consumidor ahi 

seria conveniente implementar 

el sistema por catalogo y 

compras on line. 

Las observac1ones3 fueron reahzadas en las tiendas de Marathon y Kao 

Sport Center, es decir Ia principal competencia de Ia marca que se esta 

3 Para Ia elaboraci6n de las 10 observaciones estructuradas, se utiliz6 Ia ficha de observaci6n 

incluida en el Anexo I# S 
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analizando Se visrtaron las tiendas del Sur y Norte de Ia crudad de 

Guayaqurl de las cuales se obtuvieron las srgurentes conclusrones: 

• Las personas menores de 20 anos entraban por lo general a Ia tienda 

solo a observar ciertos articulos y reahzaban un pequeno recomdo en Ia 

trenda srn reahzar ninguna compra 

• Por lo general las personas que entraban directo a Ia secci6n donde iban 

a reahzar Ia compra se encontraban solas y escogian directamente el 

articulo por el cual habian acudrdo a Ia tienda y por lo general eran 

mujeres mayores de 20 anos. 

• Los hombres que hacian compras en el momento que se realizaba Ia 

observaci6n en Ia tienda eran muy pocos y antes de acercarse al articulo 

que adquirian realizaban un pequeno recomdo por Ia tienda y se 

mostraban muy indecisos al momento de decidrr 

• Habra mucha afluencia de mujeres en Ia tienda y Ia mayoria acudian por 

alguna compra en especial. 

• El sector de catzado era el mas vrsrtado por los clientes: muchos de ellos 

rngresaban a Ia tienda drrecto a esta secc16n, Ia mayoria solo observaban 

y se probaban el calzado pero no adqurrian el articulo. 

• Las secciones de articulos espec1ahzados es decrr deportes poco 

comunes eran las menos visrtadas por los clientes 

• Una de las secciones a Ia cual acudian personas de ambos sexos y 

diversas edades eran donde se encontraban las camisetas de los 

equrpos de fUtbol tanto nacionales como extranJeros 

• Los deportistas en su mayoria se podian identificar porque iban directo a 

Ia secci6n, escogian Ia prenda srn mirar muchas ope~ones y Ia 

compraban. 

• En Kao Sport entraban Ia mayoria de personas solo por cunosrdad mas 

no realizaban ninguna compra, a diferencia de Marathon que las 

personas compraban con mayor frecuenCia en el tJempo que se 

permaneci6 en Ia tienda. 

• La estancra maxima en promedio de las personas que acudian a 

Marathon era superior a Ia de Kao Sport. 

• En las tJendas del norte de Ia ciudad habia mucha mas afluencia de 

personas y por ende mayor numero de compradores. 
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2.6.4. Conclusiones Finales de Ia lnvestigaci6n 

2.6.4.1. Mari<eting Mix 

• En cuanto al producto se obtuvo como conclus16n que Ia caracterist1ca 

prinapal o atributo relevante para que los clientes compren ropa 

deportiva es el hecho de Ia comod1dad que le brinde el mismo y fuego 

los colores y modelos que lo caractencen 

• Los precios para este tipo de productos no deben ser muy elevados 

por el hecho de que existen marcas lideres en Ia actualidad, por ende 

los clientes piensan que se debe mantener un prec1o medio ya que al 

colocar1o bajo transmite inseguridad para el consumidor. 

• La mayoria de los posibles consum1dores estuvieron de acuerdo con el 

hecho de reahzar ventas por catalogo ademas de contar con Ia 

tradic1onal tienda de ropa, por el hecho de Ia falta de t1empo que 

tienen para acudir a una tienda y por ende proponen Ia venta por 

catalogo via intemet 

• Para Ia promoci6n Ia mayoria estuvo de acuerdo con el hecho de 

realizar un evento de lanzamiento de Ia hnea de ropa deportiva pero 

ind1can que se debe salir de to comun que es el tipico desfile con 

rueda de prensa, mas bien se propone Ia idea de realizar un evento 

playero con famosos vistiendo las prendas de Ia nueva marca de ropa 

deportlva. 

2.6.4.2. Marca 

• Los modelos de logotipos y nombres de marcas que se mostraron en 

el Focus Group no fueron del agrado de ningun partic1pante pero 

saheron 1deas en base a los modelos expuestos 

• El nombre que llam6 Ia atenci6n fue Yesport, por el hecho de ser un 

nombre umsex ya que se pretende 1ngresar al mercado masculino 

• En base a los modelos de logos indicaron que el murieco parece de 

ropa para nirios, los colores fueron del agrado de Ia mayoria (rOJO, 

negro y blanco), indicaron que el tamario de Ia tetra y su forma debe 

ser un poco mas gruesa de manera que muestre fortaleza y vitahdad. 
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2.6.4.3. Perfil del consumidor 

• El consum1dor basicamente busca una prenda de vestir que se ajuste 

a sus necesidades, es decir que le bnnde comodidad en el caso de 

los deportJstas o una prenda que se adapte a su personalidad 

estetlcamente hablando que no se utlhce unicamente para realizar 

deportes sino para las actividades cotidianas de los JOvenes que 

vendrian a ser los consumidores potenciales de Ia marca 

2.6.4.4. Enfoque del Posicionamiento 

• Por el hecho de tener mucha competencia en el mercado de prendas 

de ropa deportiva, Ia nueva marca debera presentar una ventaja 

competit1va frente al consumidor, es decir se ofreceran prendas de 

vestir con colores y disenos llamat1vos, ademas Ia posibilidad de 

personahzar las prendas si al consum1dor no le agradan las que se 

encuentran en percha y ofrecer los productos por medio de 

catalogos, ya sea por venta personalizada o por medio de una 

pagina web 
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3.1. Objetivos 

3.1.1. Objetivos de Venta 

• Captar Ia participaci6n en ventas del mercado objetivo en un 2% 

• Lograr un aumento anual en ingresos de un 5% ad1cional por venta del 

producto a partir del segundo ano hasta el 2016. 

3.1.2. Objetivos de Marketing 

• Expandir el mercado con Ia creaci6n de una nueva marca de manera 

que abarque tambiEm el segmento masculine joven de 15 a 25 alios en 

un 17% partir delano 2013 hasta el2016. 

• Alcanzar un nivel de posicionamiento de un 15% al ano 2017 en Ia 

mente de los consumidores asociandola con "disenos atractivos. 

3.2. Segmentaci6n 

• Geografica: El producto va dirigido a personas que habiten en Ia 

provincia de Guayas, especfficamente en Guayaquil en las zonas 

urbanas de Ia ciudad, en todos los sectores (norte, centro y sur de Ia 

ciudad). 

• Demografica: Personas de ambos sexos de clase social media tipica y 

edades comprendidas entre los 15 a 25 alios. 

• Psicografica: J6venes deportistas que buscan comodidad en sus 

prendas de vestir para realizar sus actividades asi como j6venes que 

buscan disenos atractivos y colores llamativos en sus prendas de forma 

que se identifiquen con su personalidad. 

• Conductual: J6venes que compran ropa deportiva para realizar algun 

tipo de deportes ya sean profesionales o aficionados. 

J6venes que usan ropa deportiva en su vida cotidiana sin necesidad de 

ser deportistas sino por el simple hecho de vestir prendas c6modas, con 

disenos y colores agradables. 
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3.2.1 . Macro segmentaci6n 

Figura 3.1. Macro Segmentaci6n 

• Las prendas de 

vestir seran 

utilizadas en 

actividades fisicas 

ya sea por 

deportistas 

profesionales, 

aficionados 0 

simplemente 

personas que 

de sean sentirse 

c6modas utilizando 

este tipo de 

prendas para sus 

diversas 

actividades 

(deportes, paseos, 

reuniones, etc). 

p 

R 

0 
D 

u 
c 
T 

0 

• 

• Ropa deportiva que 

brinde comodidad 

(material apropiado 

algod6n, licra, etc). 

• Diserios llamativos 

(estampados, modelos 

diversos, etc). 

• Colores juveniles (poco 

usuales como fucsia, 

verde, turquesa, etc). 

M ER CADO 

TECNOLOG ( A 
Dirigido a personas de 

ambos sexos de clase 

social media y edades 

entre 15 y 25 alios. 

Elaborado por autora 

• t.Oue sat isfacer? 

• J6venes deportistas o 

que buscan sentirse 

c6modos v1stiendo ropa 

aprop1ada para sus 

diversas actividades. 

Las necesidades basicas encontradas en Ia investigaci6n de mercado 

indican que los consumidores de este tipo de productos buscan Ia comodidad 

como caracteristica principal asi tambiem los diserios y colores que sean 
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agradables y diferentes al tipico modelo de ropa deportiva. Por ello el 

producto busca satisfacer las necesidades de comodidad y estetica 

requeridas por los consumidores. 

• ~A quien satisfacer? 

El mercado al cual se dirige el producto son personas de ambos sexos de 

clase social media y edades entre los 15 a 25 alios, es decir basicamente 

j6venes que buscan sentirse c6modos pero estando siempre a Ia moda. 

• ~C6mo satisfacer? 

Brindando a los consumidores prendas de vestir que cubran su prioridad que 

es el sentirse c6modo, pero ademas ofrecertes una variedad de diserios 

llamativos y colores diferentes a los que brinda Ia competencia, para de esta 

manera lograr que los clientes no solo utilicen Ia prenda para realizar deporte 

sino para cualquier actividad cotidiana. 

3.2.2. Microsegmentaci6n 

La linea de ropa va dirigida a j6venes que buscan sentirse c6modos e 

identificarse con sus prendas de vestir, pero dentro de esta segmentaci6n se 

identifican dos segmentos objelivos que son: 

• J6venes de 15 a 20 anos (Teen): este grupo busca como prioridad que 

sus prendas tengan diserios llamativos y originales (estampados, 

bordados, etc) asi como colores diferentes (turquesa, fucsia, lila, verde, 

etc). Este dato se obtuvo de una previa investigaci6n de mercado en Ia 

cual consultamos a este grupo que caracteristicas buscan o son su 

prioridad al momento de adquirir una prenda deportiva. 

• J6venes de 21 - 25 anos: Este grupo indic6 en Ia investigaci6n que su 

prioridad al momento de adquirir una prenda deportiva es Ia comodidad 

que esta le pueda brindar para sus diversas actividades. 

Por ende Ia linea de ropa buscara complacer a estos dos micro segmentos 

por separado es decir dos secciones diferentes para que cada uno 

encuentre las cualidades que busca en una ropa deportiva 
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3.2.3. Analisis Perfil Consumidor 

Figura 3.2. Factores que influyen en el comportamiento 

Elaborado por autora 

El consumidor potencial basicamente serim j6venes de ambos sexos de 15 

a 25 anos que buscan sentirse c6modos con sus prendas de vestir ya sea 

para realizar algun deporte o para sus actividades cotidianas. 

Pero ademas de comodidad busca identificarse con sus prendas de vestir, 

que esta le brinde un estilo mucho mas juvenil acorde con su personalidad 

es decir disenos y colores llamativos que se diferencien de las que estan 

acostumbrados a comprar. 
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Motivaci6n segun Maslow 

Figura 3.3. Piramide de Maslow 
Los producto~ 
nueva linea de ropa 
deporttva se e'lcuentran 
ubtcados e11 las 
necestaades socta es 
debtdo a que estara 
e'ifocada a~ heche de que 
los JOvenes Ia uttltcen en 
los rooMentos que pasan 
con sus aM•oos es decir 
para su entretenimiento y 
por ende busca que se 
stentan parte de un grupo 
dtferente pero sobre todo 
que se identifiquen con 
sus prendas de vestir y 
no solo asocien ropa 
deportrva con deportes 
smo tambren con su 
cotidtano vrvir donde Ia 
diversion entre amigos es 
Ia parte mas emotiva 
como J6venes y en este 
caso entrarla Ia 
necesidad de estima 

Fuente: Abraham Maslow (1934), adaptado por autora 

3.3. Posicionamiento 

3.3.1. Posicionamiento Tecnico 

I 

Las prendas de ropa deportiva por lo general buscan satisfacer a los 

consumidores que realizan algun tipo de deporte ya sea profesional o 

aficionadamente, ofreciemdoles prendas c6modas, con estilos, diserios y 

colores similares. 

3.3.2. Posicionamiento Publicitario 

La linea de ropa manejara un posicionamiento diferenciado debido a que 

buscara satisfacer las expectativas de cada segmento, brindandoles a los 
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consumidores Ia idea de que podran encontrar Ia prenda que se adapte a sus 

gustos y por ende cubra sus expectativas. 

De esta manera Ia marca no solo ofrecera Ia ropa deportiva que comunmente 

los clientes estan acostumbrados a ver en perchas, sino que podran 

personalizar sus prendas si no les agrada ninguna de las que encuentran en 

stock y sobre todo podran adquirir sus prendas por medio de catalogos y 

compras en internet. 

Basicamente Ia idea que desea transmitir Ia nueva linea de ropa es el hecho 

de poder utilizar las prendas para actividades cotidianas con amigos es decir, 

para divertirse sin necesidad que sea una prenda exclusivamente para 

realizar deportes, de esta manera el eslogan sera: 

Figura 3.4. Descripci6n eslogan 

r Diseiios 

atractivos y 
para 

I 

juveniles 

~ 

Elaborado por autora 
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Diversi6n entre amigos: 

transmitir emoci6n a 

traves de Ia comunicaci6n 

L del producto j 

realizar 

actividades 

cotidianas 
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3.3.3. Cubo estrategico 

Figura 3 5 Cubo Estrategico 

buzos 

15-20 
Fementno 

Elaborado por autora 

Producto: 

Femenino 

Deportes profesional o por 

hobbies 

15 - 25 
Masculino 

El producto que se desea implementar cons1ste en una linea de ropa 

deportiva bajo Ia marca respaldada por Yesenea Mendoza, esta linea de ropa 

tendra basicamente Ia caracteristica que buscan todas las personas en este 

tipo de producto como lo es Ia comodidad, ya que para realizar actividad fisica 

lo pnmero que buscan es que Ia ropa que utihzaran no cause molest1a o 

1ncomod1dad al momento de ejercer Ia actiVIdad, por ende se busca que todos 

los productos se fabriquen con tela adecuada a cada t1po de deporte o 

actividad fisica. 

Otro de los factores o caracteristJcas del producto sera Ia implementaa6n de 

colores y diserios llamallvos, porque el hecho de realizar ejercicios fisicos no 

quiere decir que las personas no puedan estar a Ia moda o vestir de una 

fonna dlferente, de manera que los j6venes encontraran en esta linea de 

ropa, una fonna de ejeratarse sin perder su estllo 
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Mercado: 

Basicamente el mercado al cual va dingido el producto son personas de 

ambos sexos de clase soctal media tipica y edades comprendidas entre los 15 

y 25 alios, y por introducci6n se enfocara en Ia ciudad de Guayaquil. 

Pero analizando un poco mas Ia pregunta: t.,A quiemes busca satisfacer Ia 

linea deportiva?, se podria mencionar que a j6venes, ya sean deportistas 

cuyas rutinas diarias son intensas o simplemente a personas que realizan 

deporte o ejercicios esporadicamente por el simple hecho de sentirse y verse 

bien, pero sin dejar de lado a las personas que simplemente buscan sentirse 

c6modas con sus prendas de vestir. 

La linea de productos busca satisfacer las necesidades basicas de este grupo 

de personas, las cuales una vez realizada Ia investigaci6n respectiva 

expresaron que al escoger ropa deportiva buscan comodidad, colores y 

diselios atractivos, atributos antes detallados en las caracteristicas del 

producto. 

Es decir que se busca satisfacer las exigencias de un mercado dinamico que 

constantemente varia por el hecho de sus exigencias en cuanto a moda y 

diselios; pero el mercado se dividira en dos partes ya que los gustos de las 

personas de 15 a 20 alios son diferentes a las exigencias de los 

consumidores de 21 a 25 alios. 

El mercado de 15 a 20 es en su mayoria dependiente de sus padres aun, por 

ende exigen mucho mas en cuanto a moda independientemente del precio. 

Estos datos se pudieron descifrar del grupo focal elaborado para este rango 

de edad, los cuales buscan basicamente un color y un modelo llamativo y 

diferente. 

En cambio las personas de 21 a 25 alios en Ia investigaci6n determinaron 

que su prioridad se encuentra en Ia comodidad que brinda el producto por Ia 

tela que emplea ademas acotaron que el precio si representa un factor 

importante y esto se debe a que en su mayoria trabajan y no solo buscan 

como beneficia verse bien y estar a Ia moda como en el caso anterior sino 

que Ia prenda le dure y no represente un mayor gasto para ellos. 
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El mercado al cual va dingido el producto como se 1ndic6 antenormente es de 

ambos sexos pero Ia marca a utilizar siempre estuvo dirigida a mujeres, por lo 

cual se tomo Ia decisi6n de expandir el mercado y ding1r una gama de 

productos para los hombres por el hecho de que Ia 1nvestigaet6n arroj6 un 

porcentaje de aceptaci6n por parte del genero masculine con respecto a este 

tipo de articulos baJO una marca respaldada por Yesenea Mendoza. 

En este caso aparte de d1v1d1r Ia gama de productos por edades se busca 

tambien satisfacer necesidades tanto para muJeres como para hombres, ya 

que son mercados con exigencias totalmente diferentes asi sean deportistas y 

ambos utilicen este tipo de prendas. 

Tecnologia: 

Las prendas deportivas que se buscan fabricar basicamente serviran para 

cubnr las neces1dades de comodidad y bienestar que buscan los 

consum1dores en este t1po de produdos, los cuales seran utihzados por ellos 

para realizar actividades fis1cas. 

Profesionales: 

Se refiere a los deport1stas profesionales que se dedican a reahzar 

deportes o trabaJan en esta area como son el caso de los futbolistas, 

tenistas, entrenadores, etcetera; ellos utilizaran las prendas para realizar 

sus respectivos deportes ya sea durante entrenam1entos o competencias. 

Aficionados: 

Este tipo de personas realizan deportes o actividades fisicas de manera 

peri6dica pero no por profesi6n sino por verse y sentlrse bien, por ende 

usaran las prendas cuando reahcen dichas actividades. 

Por comodidad 

Es decir las personas que gustan de utilizar ropa deportiva por su 

comodidad, ellos Ia usaran simplemente como una prenda mas de vestir. 
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Ademas de estos usos convencionales las prendas de vestir buscan algo mas 

que esto, es decir que su uso vaya mas ligado a Ia moda y a sentirse 

diferente a los demas deportistas por sus prendas originales y atractivas. 

Es decir que las prendas puedan ser utilizadas para ciertas actividades 

cotidianas no necesariamente esten solo ligadas al deporte, esto se lograra 

implementando Ia opci6n de que los clientes puedan diseriar sus prendas de 

forma (mica y personal para no sentirse igual que los demas y sobre todo que 

Ia prenda de vestir vaya acorde a su personalidad. 

Por este motivo se busca implementar en las tiendas on line y fisicas Ia 

opci6n de que los consumidores puedan escoger una prenda de las que se 

encuentran disponibles en percha pero ademas agregar si ellos desean algun 

accesorio, estampado, cambiar el color a su gusto, etc. de manera que pueda 

obtener una pieza unica y diferenciada de las que se encuentran en percha. 

Esta opci6n les permitira sentirse c6modos con Ia prenda que escogieron y 

utilizarlas en otras ocasiones que no necesanamente sea cuando realicen 

actividades fisicas para de esta manera apelar a sus emociones sintiendose 

identificados con sus prendas. 

Ademas de esto se busca el bienestar de los clientes durante Ia post venta 

brindandoles Ia opci6n de socorrer las prendas que tengan alguna dificultad 

(se le corri6 un hilo, un bot6n flojo, alguna mancha dificil de quitar, etc) para 

que puedan acudir a una secci6n de Ia tienda una persona se encargara de 

su problema solucionandolo al instante y de esta manera podra seguir usando 

su prenda sin ningun inconveniente pero sobre todo con Ia satisfacci6n de 

que Ia marca se preocupa por su ropa aun despues de realizada Ia venta. 

3.4. Analisis de competencia 

La matriz FODA analizada en el primer capitulo del presente proyecto sera 

modificada debido a que esta se realiz6 para Ia marca de ropa Yesydance pero 

fuego se decid16 realizar el lanzamiento de una nueva marca de linea deportiva 

en general no solo especializada en danza. 

Esto se evalu6 mediante una investigaci6n de mercado en Ia cual se detect6 Ia 

aceptaci6n de los consumidores potenciales, por ende Ia matriz FODA sera Ia 

siguiente: 
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Tabla 3.1 FODA reestructurado 

FORTAL£ZAS 

• Personal decidamente 

• 

capa dtado en las direren te s 

areas fmanufacturera , ventas. 

promo ciOn) 

M ateriales de calidad para !a I 
reaWzac,on de los productos. 

(proveedores preVYa mente 

e•.ta luado s) t 

• lnno\taciOn en cuanto a aisencs y 

colores en las prendas. 

• Marca de ropa respalaaca per 

Yesenea Mendo::a . 

DEBtuoAOES 

• Fatta de comunicaaon entre 

depa rtame ntos. 

• F alta de mplementa aim de 

politicas internas. 

• tlecesrdad de adquirir nuevas 

m&qu~nanas para el taler y 

(l) ntratar mas personal para que 

se oa~pe del diseiio de las 

prendas de w stir. 

Elaborado por autora 

Karem Annabelle Cevallos Mieles 

OPORTUHl>ADE S 

• Mercado ampho a nrvel naoonal 

en espeeta I en Ia ciuda~ de 

Guayaquil donae se e nbcara Ia 

rna rca. 

• Prodoctos personal izado s. 
diseiios d1ferend adores y 

prendas ong1na les. 

• Oportunldad de e~ndifse at 

restc de las auoaaes del 

Ecuador y en u n future oode; 

1ngresar al mercado 

intemaCJOn al 

AilE. HAlAS 

• Gran presenda de mmpetencia 

direcla e lld~reaa en e! seclor. 

• 1.11 areas muy posdonada$ dentro 

del m ercado de ropa deportft'a 

(eJempto· Ad:das, P10to, etc} 

• Tiendas de ropa muy remnocidas 

por los dlentesdel segmento al 

coal se dtnge Ia marc:a {eJemp1o· 

P4arathon y Kao Sport} 
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3.4.1 . Analisis EFE - EFI 

Tabla 3.2. Matriz EFI (Factores lntemos) 

I VALOR 

FORTALEZAS % CAUFICACION PONDERAOO 

1.- Personal debidamente 

capacitado en las diferentes 
3 0.45 

areas (manufacturera, ventas, 

promoci6n). 15% 

2.- Materiales de calidad para 

Ia realizaci6n de los 
20% 3 0,6 

productos, (proveedores 

previamente evaluados). 

3.- lnnovaci6n en cuanto a 

disenos y col ores en las 15% 4 0,6 

prendas. 

4.- Marca de ropa respaldada 
4 0.4 

por Yesenea Mendoza. 10% 

DEBILIDADES 

1.- Falta de comunicaci6n 
15% 2 0,3 

entre departamentos. 

2.- Falta de implementaci6n 
2 0,3 

de politicas intemas. I 15% 

3.-Necesidad de adquirir 

nuevas maquinarias para el 

taller y contratar mas personal 10% 2 0,2 

para que se ocupe del diseno 

de las prendas de vestir. 

Elaborado por autora 
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Segun Ia matriz EFI las fortalezas tienen un mayor peso frente a las debiltdades 

en lo que respecta al analis1s de los factores intemos. 

Tabla 3 3 Matriz EFE (Factores E.xtemos) 

VALOR 
OPORTUNIDADES % CALIFICACION PONDERADO 

1.-Mercado amplio a 

nivel nacional en 

especial en Ia ciudad de 3 0,60 

Guayaquil don de se 

enfocara Ia marca. 20% 

2.-Productos 

personahzados, diserios 
15% 3 0,45 

diferenaadores y 

prendas ong1nales. 

3.- Oportumdad de 

expand1rse al resto de 

las audades del Ecuador 
3 0,45 

y en un fututo poder 

ingresar al merado 

intemacional. 15% 

AMENAZAS 

1.- Gran presencia de 
20% 

competenc1a directa e 
1 0,20 

ind1recta en el sector 

~ Marcas muy 

postctonadas dentro del 

me rca do de ropa 15% 1 0,15 

deporttva (ejemplo 

Adtdas, Ptnto, etc). 
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3.- Tiendas de ropa muy 

reconocidas por los 

clientes del segmento al 

cual se dinge Ia marca 

(ejemplo: Marathon y 

Kao Sport) 

Elaborado por autora 

15% 

1 0,15 

Segun Ia matriz EFE las oportunidades tienen un mayor peso frente a las 

amenazas en lo que respecta al analisis de los factores externos. 

3.4.2. Matriz McKensey 

Figura 3.6. Matriz McKensey 
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Elaborado por autora, fuente pantalla de negocios de General Electric 
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Segun Ia matriz, el resultado indica que se requiere un desarrollo selectivo, es 

decir que para el lanzamiento de Ia nueva linea de ropa se debe elegir un 

segmento especifico mas no acaparar todo el mercado, deb1do a que Ia 

competitiv1dad result6 un poco mas que media y Ia atract1vidad del mercado es 

debil 

3.5. Estrategias 

3.5.1 . Bisicas de desarrollo 
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Figura 3.7. Matriz estrategias basicas de Desarrollo 

To o 

S cor 

VENTAJA COMPETITIVA 

do 

Fuente Michael Porter, adaptado por autora 

La estrateg1a bas1ca en este caso seria de d1ferenc1ac16n ya que se ofreceran 

productos que bnnden un valor agregado (colores y d1senos llamat1vos y 

juveniles) a un mercado amplio dentro del sector industrial es decir no se 

concentrara en un segmento especifico ni tampoco por el hecho de ser un 

producto nuevo y tener mucha competencia entrara a competir por una 
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estrategta de baJOS costos porque esto transmtttria a los consumidores Ia 

poca durabilidad del producto por el empleo de matena pnma deficiente, de 

manera que se busca mediante Ia propuesta de valor que los consumtdores 

puedan ponerle estilo a sus momentos (dtversi6n entre amigos, deportes, 

salidas. etc}. 

3.5.2. Globales de Mari(eting 

Estrategia del Seguidor 

La marca utilizara Ia estrategia de seguidor porque estara dirigida a un 

segmento Juvenil en el cual se desarrollara Ia ventaJa competttiva de diserios y 

colores llamattvos y juveniles ademas de brindar Ia comodidad, caracteristica 

prinapal que ofrece toda ropa deportiva 

Por este mottvo se segmentara el mercado en un grupo especifico que valore 

o acepte de manera satisfadoria Ia ventaja que brinda Ia nueva linea de ropa 

deportiva, Ia cual buscara tambien dismtnutr costos por el heche de fabricar 

los productos dentro de Ia misma empresa en su propto taller de costura y 

diserio de prendas de vestir. 

Se llega a esta conclusi6n por el hecho de tener vanos lideres dentro del 

mercado (Ntke, Adidas, Rebook, etc), con los cuales no se puede competir 

disminuyendo precios, sino pensando en algun beneficto adicional que brinde 

una ventaJa dtferenciadora al segmento al cual se dtnge el producto, y dicha 

ventaja se obtiene luego de analizar el mercado medtante una tnvestigaci6n 

debidamente analizada. 

La ventaJa adiaonal que brindaran las prendas a los consumidores 

potenciales es Ia vanedad de colores y dtsenos que van acorde a Ia 

personalidad y forma de comportarse de los j6venes. 

Ademas de esta forma se transmitira el heche de que las prendas no solo se 

utilizarim para realizar deportes sino para las actividades cotidianas de los 
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j6venes entre las que eneterra principalmente las salidas con amigos, ya que 

estos momentos representan para ellos emoci6n, esparcimiento, relax, etc. 

3.5.3. De Crecimiento 

Figura 3.8. Matriz estrategias de crecimiento 

NUEVOS PRODUCTOS 

V') 
U")Q 

) 

g~ 
wu 
;:::)0:: zw 

QA~S.#\ fR fR ~li li [) [WI? 

~ IMI f~fR{c·tx lD <D S; 

Elaborado por autora 

Diversificaci6n 

NUEVOS PROOUCTOS 

La empresa en Ia actualidad se dedica a brindar servicios educativos en 

danza y tiene una linea de ropa exclusiva para Ia misma que se maneja de 

forma intema, por ende Ia nueva linea de ropa deportiva que se desea lanzar 

al mercado seria un nuevo producto ya que se desarrollara una nueva marca 

Ia cual va dirigida a un nuevo mercado, distinto al cual se dirigen las 

actividades actuales de Ia empresa. 

Por ende Ia estrategia sera de diversificaci6n pura, es decir Ia empresa 

incursiona en una nueva actividad, desarrollando una nueva marca de ropa 

deportiva que no guarda relaci6n con las actividades tradicionales y 

cotidianas de Ia empresa; Ia cual sera diseriada y fabricada dentro del taller 

que posee Ia empresa en Ia actualidad. 
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3.5.4. De Marca 

La marca empleara Ia estrategia multiple de marcas 1ndiv1duales ya que si 

bien es aerto Ia marca pertenecera a Ia m1sma empresa que presta serv1c1os 

educat1vos de danza, cada producto de esta empresa tendra un nombre 

d1stinto para poder diferenciar1os: Centro artistlco Yesenea Mendoza 

(servic1os de ensenanza de danza}, Yesydance (ropa de danza y uniformes) y 

Yesport (nueva linea de ropa deportiva}, de esta forma se podra diferenaar y 

segmentar el mercado de una forma mucho mas eficiente, para que cada 

producto antes detallado se desenvuelva de forma 1ndependiente bnndando 

d1ferentes benefic1os para segmentos d1st1ntos. 

Figura 3.9. Matnz estrategica para maneJo de marcas 

CATEGORIA DEL PRODUCTO 

ACTUALES NUEVOS 

"' Ul _. 
<t 

N~~~ :;) l"l ;J b _, 
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"' 0 
> 
Ul ~ mJJ~g\#ffi~ 
:;) 

JJJ])Sf~l@. ry !MJ]ffi;Jj~~ z 

Elaborado por autora 

Nuevas Marcas 

La linea de ropa deportiva sera lanzada al mercado con un nombre d1st1nto 

deb1do a que ningun producto existente en Ia actuahdad dentro de Ia empresa 

t1ene relaci6n con Ia nueva marca por ende no se podria utilizar el mismo 

nombre, ademas se esta lanzando un nuevo producto dentro de una nueva 

categoria, por este mot1vo Ia marca recae sobre el cuadrante que especifica Ia 

estrateg1a de nuevas marcas en Ia matriz antes descnta. 
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3.5.5. Modelo de Negocio 

Figura 3. 10. Modelo de Negocio Yesport 
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Elaborado por autora 
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• INFRAESTRUCTURA: 

La capacidad basica del modelo de negocio esta determinada por Ia 

confecci6n de ropa deportiva, se cuenta con un taller propio en el cual se 

llevara a cabo el diseno y desarrollo de las prendas, este taller se 

encuentra ubicado en el Barno del Centenario, Rosa Bo~a de lcaza y 

Francisco Segura en el Centro Artistico Yesenea Mendoza. 

La mano de obra empleada estara debtdamente capacitada y Ia materia 

prima de excelente calidad, para ello compramos los materiales a 

proveedores debidamente evaluados y seleccionados entre ellos 

tenemos a Pat Primo y Sajador cuya matriz se encuentra en Ia ciudad de 

Quito. 

La configuraci6n de valor se centra en Ia idea de brindar a los 

consumidores prendas con disenos originales y juveniles (estampados, 

bordados, etc) y de colores llamativos (verde, fucsia, turquesa, etc.), asi 

como Ia oportunidad de poder personalizar sus prendas si no le llama Ia 

atenci6n ninguna que se encuentre en stock tanto en Ia tienda como por 

catalogos on line. 

• CLIENTES: 

El cliente objetivo es basicamente personas de ambos sexos de clase 

social medta y edades entre 15 a 25 anos, que busquen estar siempre 

c6modos pero stn dejar de lado el hecho de sentirse a Ia moda y vestir 

prendas acorde a su personalidad y estilo {deportista, JUVenil, etc.) 

La marca tendra relaci6n directa con el consumidor final , realizando un 

plan de promociones el cual se detallara posteriormente, ademas se 

realizaran estrategias con las red de vendedoras por catalogo, de esta 

forma se mantendra una relaci6n directa tambiim con el canal. 

• PROPUESTA DE VALOR: 

La propuesta de valor que especifica el modelo de negocios es: 

"Disenamos tu estilo, donde quiera que vayas", esto significa brindar a los 

consumidores prendas originales con las cuales ellos se identifiquen con 

el fin de que no Ia utilicen solo para actividades deportivas sino para 

cualquier otra actividad que realicen (salidas con amigos, momentos de 
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recreaci6n, etc.), at referirse a estilos quiere decir que cada persona asi 

sea que utilice Ia misma prenda que otra Ia sienta de otra fonna por el 

hecho de tener diferentes personalidades y de ahi se dice que pueden 

existir varios estilos (deportista, juvenil, original, c6modo, etc.), y las 

prendas buscan brindar estas caracteristicas mediante Ia marca YeSport 

y una secci6n de Yes Teen que tendra este tipo de modelos originates con 

colores y diserios llamativos. 
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4.1 . Producto 

4.1.1. Atributos del producto 

Calidad: 

Se empleara matena prima que bnnde durabilidad a las prendas 

basicamente las telas de algod6n y licra las cuales proveera Sajador y Pat 

Primo (actuales proveedores de telas del taller del centro artisttco), 

ademas de hilos, elasticos, botones, cterres y cordones que le brindaran al 

producto una mejor te.xtura y sera agradable al consumidor. 

Caracteristicas: 

• C6moda: 

Esto se lograra utthzando telas aproptadas para que los j6venes se 

stentan a gusto al memento de reahzar sus dtversas activtdades (deporte, 

entretenimtento, etc), bastcamente las prendas se elaboraran con 

algod6n y hera que son las telas constderadas 6ptimas para ropa 

deportiva segun los consumidores en Ia investigaci6n realizada, ademas 

que absorben el agua del sudor con mayor facilidad. 

• Ligera y confortable: 

Esta caracteristica le brindara al consumidor Ia facilidad de reahzar sus 

actividades de forma mucho mas agil en especial en el caso de los 

deportistas. 

Diseno: 

El diserio de las prendas tendra las siguientes cuahdades: 

• Disenos llamativos: 

La linea de ropa buscara implementar modelos diferentes a los que 

norrnalmente utiliza Ia competencia para este t1po de prendas, saliendo 

un poco de lo tradtcional, es decir se pueden tncluir estampados con 

diversos d1serios para darle un toque mucho mas divertido y original, 

como por ejemplo (los que se muestran en Ia figura 4.1 ) 

Karem Annabelle Cevallos Mieles 60 



Plan de Mari(eting para ellanzamiento de una marca de ropa deporttva en Guayaquil 

Figura 4.1. Ejemplos de estampados 

Elaborado por autora 

• Colores variados y juveniles: 

Las prendas utilizaran colores juveniles y variados como el fucsia, 

turquesa, verde, rojo, morado y todos los que usualmente no son 

ubhzados en este bpo de productos para de esta forma captar Ia atenci6n 

de los consum1dores y lograr diferenciarse de Ia competenCia. 

4.1.2. Valor de Ia marca 

La marca busca transmitir a los consumidores lo siguiente· 

• Rendimiento: 

Es deCir el hecho de bnndar productos con matenales res1stentes y que Ia 

marca transmita seguridad al momento de que el consumtdor compre un 

producto bajo esta marca, y de esta forma se sienta satisfecho con Ia 

resistencia del mismo. 

• Emoci6n: 

La marca transmitira un valor adicional a los consum1dores, el hecho de 

poder personalizar sus prendas y contar en percha con mercaderia 

acorde a sus gustos y personalidad en cuanto a colores y diserios de 

modo que el consumidor se identifique con Ia prenda de vestir y no solo 

Ia ut11ice para realizar deportes sino para entretemm1ento y d1vers16n junto 

a los am1gos. 

• Diversidad: 

Esto se lograra por el hecho de brindar a los consumidores una gran 

vanedad de prendas en diferentes modelos y colores. 
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Figura 4.2. Valor de marca 

Ropa deport iva c6moda 
elaborada en algod6n y 

Hera. 

Beneficio Emocional: 
Modelos y col ores 

llamativosy juveniles, 
personalizaci6n de 

prendas 

Elaborado por autora 

• Notoriedad: 

Asociad6n de Marca: 
Personalidad de marca y 

asooaciones que 
realicen los 

consumidoresdel 
producto con Ia marca 

Cultura de Club 

Notoriedad: 
lograrsobresalir en el 

merc.adoen 
comparaci6n con Ia 

competencia 

1, 
CaUdad Perdbida: 

Beneficios y 

caracteristicas 
principales de Ia marca 
que son perdbidas por 

el consumidor. 

La marca busca sobresalir ante Ia fuerte competencia que tiene en el 

mercado, con marcas posicionadas en Ia mente del consumidor y sobre 

todo grandes lideres como Nike, Adidas y Reebok. 

• Calidad Percibida : 

La marca lograra lo mencionado anteriormente dando a conocer al 

consumidor su propuesta de valor es decir los beneficios funcionales del 

producto (materiales, usos, accesorios, etc) para de esta forma informar a 

los consumidores acerca de las caracteristicas basicas del producto, pero 

los beneficios emocionales seran los que atraigan Ia atenci6n de los 

posibles consumidores estos son basicamente los colores y modelos 

llamativos de las prendas y Ia posibilidad de personalizar sus prendas 

para que vayan acorde a los gustos y preferencias de los j6venes. 
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• Asociaci6n de Marca: 

Lograr que los consumidores asocien el producto con Ia marca, esto se 

logra mediante Ia comunicaa6n en Ia cual juegan un papel muy 

importante los ejes de tension, en este caso Ia conexi6n vivencial que se 

transmitira por medio de Ia tienda de experiencia y las ventas por medio 

de pagina web en Ia cual el cliente puede interactuar con Ia marca, 

proximidad proactiva que se desarrolla a traves de Ia venta por catalogos 

en Ia cual se busca estar cerca del cliente y no solo esperar que este 

acuda a Ia tienda y por ultimo Ia cultura de club debido a que se busca 

que el cliente se sienta parte de un grupo selective y que disfrutan de su 

tiempo entre amigos. 

4.1.3. Disei\o logotipo 

Figura 4.3. Logotipo 

.. ---

Elaborado por autora 

• • • Cn!firoJ 

' I 

• • • S!cgan 

El diseflo del logo se logr6 al unir las ideas otorgadas por los consumidores en el 

grupo focal a los cuales se les mostr6 ciertos diseflos que no fueron de su 

agrado pero que ayudaron de una u otra forma a llegar a este logotipo, el cual 

tiene Ia imagen de una persona con un bal6n, por ende Ia figura va dirigida a 
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ambos sexos, los colores (rojo, negro y blanco) fueron los favorites por los 

consumidores de este tipo de prendas y el nombre denota el hecho de dirigirse a 

ambos sexos ya que no suena netamente femenino como el caso de Ia marca 

Yesydance que maneja actualmente Ia empresa. La mayoria de los 

consumidores indicaron que seria apropiado incluir el nombre y Ia imagen dentro 

de un circulo como especie de sello. 

F1gura 4.4. Especificaciones de tipografia logotipo 
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Figura 4.5. Especificaciones de tipografia eslogan 
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4.1.4. Teorfa de color 

F1gura 4.6. Especlficaciones de color 
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Figura 4.7. Variaciones de color 
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4.1. 5. Propuesta 

En Ia actualidad Ia empresa cuenta con una linea de ropa exclusivamente 

para danza pero cuya venta y promoci6n se Ia realiza intemamente en los 

Centros Artisticos Ia cual se encuentra baJO Ia marca 

En primera instanc1a Ia propuesta del proyecto es lanzar al mercado Ia linea 

de ropa bajo Ia marca Yesport (descrita en el punto antenor) Ia cual apunta al 

mercado de j6venes entre 21 y 25 alios que buscan res1stencia y comodidad 

en Ia prenda para sus diversas actividades. 

Pero Ia propuesta posterior es lanzar dentro de Ia gama de productos una 

linea que vaya dirigida a los Teen es dec1r J6venes de 15 a 20 alios que 

buscan mas alia de Ia comodidad, variedad en cuanto a modelos y diselios de 

manera que pueda satisfacer los gustos y preferencias de los consum1dores, 

esta linea de productos se Ia reconocera como; 

Figura 4 8 Propuesta linea para Teen 

Elaborado por autora 
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4.1.6. Empaque 

El producto como tal no viene en ningun empaque en particular debido a que 

es una prenda de ropa que se encuentra en perchas pero se va a desarrollar 

una funda facil y c6moda para el consumidor: 

Figura 4.9. Empaque modelo 1 

Elaborado por autora 
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Figura 4.10. Empaque modele 2 

Elaborado por autora 

4.1 . 7. Etiqueta 

La etiqueta sera colocada en todas las prendas que conforman Ia linea de 

ropa, Ia misma contiene los siguientes elementos: 

• En Ia parte delantera de Ia etiqueta se encontrara Ia marca de Ia ropa con 

su respective logotipo y eslogan, asi como los colores de Ia linea grilfica 

(rojo, negro y blanco), y por ultimo una frase que denota el hecho de que 

Ia prenda tue elaborada en Ecuador. 

• En Ia parte trasera de Ia etiqueta se encontrarim las respectivas 

restricciones o consejos para el buen uso y cuidado de Ia prenda, 

ademas de Ia talla, el precio, c6digo de barra, Ia frase en ingles (Made in 

Ecuador) haciendo referencia que Ia prenda y marca se encuentran bajo 

el respaldo de Yesenea Mendoza. 

Karem Annabelle Cevallos Mieles 70 



Plan de Mar1<eting para ellanzamiento de una marca de ropa deportiva en Guayaquil 

Figura 4 11 . Etiqueta 
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Elaborado por autora 

4.1.8. Linea de producto: Esquema 

Figura 4.12. Esquema linea de producto 
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Figura 4 .13 Modelos Femen1nos 

Elaborado por autora 
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Figura 4.14. Modelos Masculines 

Elaborado por autora 
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4.2. Precio 

4.2.1. Factores que afectan al precio 

Figura 4.15. Factores intemos y extemos 

FACTOR£S£XT£RHOS: 
fltCTOR£5 IHTER.NOS. 

Elaborado por autora 

• Factores intemos 

* Ampliaci6n del mercado, es decir que no solo estara dirigido al mercado 

femenino sino tamb1Em al masculine y este factor afectara de alguna u 

otra forma al precio. 

* Costas, ya sean los directos e indirectos es decir todos los costas que 

se involucran al memento de fabricar las prendas, el precio depende 

mucho del coste total de materia prima, maquinarias, mano de obra, etc. 

• Factores extemos 

* Nivel adquisitivo, esto afecta al precio porque si el poder adquisitivo del 

mercado al cual va dirigida Ia marca es bajo, se debe mantener un precio 

acorde a su poder de compra, por ende se debe analizar este factor para 

poder fijar un precio justa. 

* Competencia, analizar Ia industria de ropa deportiva porque el precio de 

Ia competencia comparada con Ia calidad del producto afecta de forma 

directa al precio que se fijara a Ia nueva linea de ropa. 
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4.2.2. Estructura de colocaci6n de precios 

$ 

Figura 4.16. Estrategia de colocaci6n de precio 

• 
• 

(tiempo) 

t 

Por el hecho de ser una 
nueva marca que entraria 
a competir con marcas 
lideres Ia estrategia al 
momento de fijar los 
precios estara dirigida al 
prec1o por imitaciones de 
productos nuevos, acorde 
al momento de ingreso 
del producto al mercado, 
porque los precios de las 
prendas estaran basados 
en una previa 
comparaci6n con los 
precios de Ia 
competencia para que de 
esta manera se enfoque 
en precios acordes al 
target al cual va dirigido. 

Fuente: Ec. Danny Barbery (2011), adaptado por autora 

La competenc1a dentro del mercado basicamente son Nike, Adidas y Reebok, 

estas son marcas lideres y muy posicionadas en Ia mente de los 

consumidores por ende Ia percepci6n que estos tienen hacia las marcas de Ia 

competencia es de calidad elevada por Ia tela y materiales que utiliza lo cual 

les garantiza un alto rendimiento. 

La marca Yesport se ubicara en valor medio es decir un precio intermedio 

debido al nivel social al cual va dirig da y Ia calidad intermedia por Ia materia 

prima que utilizara. 
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Figura 4.17. lmitaci6n de productos nuevos 
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Fuente: Ec. Danny Barbery (2011 }, adaptado por autora 

4.2.3. Tunel de precios 

Figura 4.18. Tunel de precios 
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La nueva marca se enfocara en una gama de precios media debido a que los 

lideres de esta categoria manejan precios altos y son dificiles de imitar, es 

decir que Ia marca Yesport manejara precios medios con un cierto grado de 

protecci6n por lo cual no sera muy facil de imitar. 

4.2.4. Tablero de precios 

Tabla 4.1. Tablero de precios Referencia- Competencia 

REFERENCIA 

PRODUCTO YESYDANCE YESPORT NIKE ADIDAS 

BLUSA $ 15,00 $20,00 $39,95 $36,90 

CAMISETA $ 12,00 $20,00 $59,90 $38,90 

CALENTADOR $25,00 $35,00 $60,00 $60,00 
-FALDA 

DEPORTIVA $ 18,00 $23,00 $45,00 $37,90 
-

SHORT $ 15,00 $20,00 $32,95 $50,00 

CAPRI $20,00 $25,00 $60,00 $55,00 

CHOMP A $25,00 $40,00 $70,00 $79,00 

BOLSO $35,00 $40,00 $80-$200 $70-$200 

ZAPATOS $75,00 $40-$75 $90-$400 $60-$150 

Elaborado por autora 

Precios por cada linea de producto 

YESYDANCE $240,00 

YESPORT $300,00 

NIKE $668,00 

ADIDAS $608,00 
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Grafico 4.1. Tendenc1a de precios 
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Elaborado por autora 

Como se muestra en el grafico anterior las marcas lideres manejan prec1os muy 

elevados en comparac16n con Ia marca actual de Ia empresa que es Yesydance, 

por ende Ia propuesta de Ia nueva marca es elevar un poco el preCK> en 

consideraCI6n con Ia marca actual pero que a su vez se encuentren por debajo 

del preCio de los lideres deb1do al target al cual se qUiere ding1r 

4.3. Plaza 

4.3.1. Explicaci6n de Ia cadena de distribuci6n 

Figura 4.19 Cadena de distribuci6n 

l 

Elaborado por autora 
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En cuanto a Ia cadena de distribuci6n en este caso las prendas se fabricaran 

en Ia misma empresa ya que esta posee su taller de diseno y elaboraci6n de 

prendas, por ende en primer Iugar se realizara una cadena de distribuci6n que 

vaya del fabricante al consumidor final es decir tienda de experiencia. 

En un segundo plano se empleara un canal que vaya del fabricante a el 

intermediario (red de vendedoras) las cuales llegaran al consum1dor final por 

medio de catalogos. 

Por ende Ia empresa empleara un Sistema de Mercadotecnia de canales 

multiples ya que se emplearan mas de un canal para poder llegar al 

consumidor final , y tambien Ia empresa llega a mas de un segmento con los 

diferentes productos y servicios que maneja en Ia actualidad. 

4.3.2. Disei'\o del Canal 

Figura 4.20.Diseno canal 

Elaborado por autora 
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Los canales pnnapales que tendra Ia empresa para llegar al consumtdor 

final con Ia nueva linea de ropa deportiva sertm. 

• Tiendas de experiencia: 

El objetivo princtpal de esta tienda es mottvar Ia compra de las prendas 

logrando una recordaci6n de marca pero sabre todo que los clientes 

tengan un valor adicional en Ia tienda (servicio de personalizaci6n de 

prendas cuando las que se encuentran en percha no le llama Ia atenci6n 

o no va acorde a su personalidad y estilo) 

Dentro de Ia tienda los clientes tendran una atenci6n personalizada por 

parte del vendedor el cual estara debidamente capacitado para brindar 

asesoria de imagen con respecto a los modelos y colores que se 

acomoden meJor a su color de piel, contextura edad, etc. 

• Ventas por catalogo: 

El objetivo principal de este canal es abarcar el segmento de mercado 

insattsfecho es decir que no tiene tiempo o no gusta de vtsttar tiendas 

para realizar compras por ende se les da Ia facilidad de adquirir las 

prendas por medto de catalogos, para esto las vendedoras estaran 

debtdamente capacitadas para brindar asesoria de imagen y realizar las 

ventas de forma adecuada. 

4.3.3. Selecci6n de canal 

La tienda de experiencia en un princtpio estara ubicada en el Centro 

Comercial Rio Centro Norte ubicado en Ia aventda Francisco de Orellana, 

debtdo a que se desea desvinrular Yesport de Ia marca Yesydance y de los 

servtctos de danza que proporciona Ia empresa, ademas porque se 

encuentra en el norte de Ia ciudad y las personas que vtven a los 

alrededores pertenecen al target al cual se dinge Ia marca. 
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Figura 421 . Ubtcaci6n tienda 
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4.4. Promoci6n 

4.4.1. Publicidad 

4.4.1.1. Concepto Publicitario 

Figura 4.23. Concepto publicitario 
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Elaborado por autora 

El concepto publicitario de Ia marca estara dirigido al consumidor final 

(receptor) que basicamente son j6venes de 15 a 25 arios de clase social 

media de Ia ciudad de Guayaquil. 

Este mensaje lo transmitira el emisor que ante el cliente resulta ser Ia marca 

perc en terminos de negocio el emisor sera Ia empresa en este caso el Centro 

Artistico Yesenea Mendoza que desarrollara Ia idea publicitaria junto a Ia 

agencia de publicidad previamente seleccionada. 

El canal publicitario representa el medic a traves del cual Ia empresa 

transmite el mensaje al publico objetivo, basicamente j6venes de ambos 

sexos de 15 a 25 alios de clase social media tipica de Ia ciudad de Guayaquil. 
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Para esto se emplearan medios tradicionales (radio y prensa), relaciones 

publicas por medio de un evento de lanzamiento, redes sociales (Facebook y 

Twitter). 

Por medio de los canales se transmitira el mensaje publicitario que busca dar 

a conocer las principales caracteristicas y atributos del producto, de forma 

clara y facil de entender, basicamente el mensaje que se busca transmitir a 

los clientes es el hecho de ponerte estilo a sus momentos, que de hecho es el 

eslogan de Ia marca. 

Es decir afirmar a los clientes que Ia ropa deportiva puede tener colores y 

disenos muy llamativos que los podran usar en sus momentos de 

esparcimiento, diversion, estudio, etc. es dear en su vida cotidiana, en cada 

momento especial para el. 

Mediante este mensaje se lograra captar Ia atenci6n del consumidor. Como lo 

muestra Ia imagen anterior todos estos elementos del concepto publicitario 

!levan a Ia empresa a cumplir un objetivo publicitario el cual en este caso 

sera: informar, persuadir y motivar Ia compra del producto al publico objetivo. 

4.4.1.2. Estrategia de Medios 

Figura 4.24. Estrategia Push y Pull 

Elaborado por autora 

Karem Annabelle Cevallos Mieles 
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Como se muestra en Ia imagen se emplearim tanto estrategias Push como 

Pull. es decir que Ia empresa se encargara de ding1r actiVIdades de 

mercadotecnia para los intennediarios {red de vendedoras) las cuales tendrim 

un contacto directo con cierto grupo de consum1dores 

Asi mismo se buscara dirigir esfuerzos de Marketing a los consum1dores 

finales directamente a traves de Ia tienda propia que se ubicara en el centro 

comere~al Riocentro Norte. 

F1gura 4 25 Ecualizador de medics 

Fuente: Ec. Danny Barbery (2011), adaptado por autora 

Cobertura: 

La cobertura de Ia pubhcidad sera basicamente a J6venes entre 15 y 25 anos 

de clase social med1a y que buscan que Ia prenda de vestir se identifique o se 

acople a sus necesidades y personalidad, por ende Ia cobertura se inclina 

hac1a Ia intensidad. 

Frecuencia: 

Por el hecho de ser una nueva marca se reahzara un plan de medios continuo 

durante los tres primeros meses por lanzam1ento y luego se bajara un poco Ia 

intens1dad de manera intennitente ya sea por temporadas o meses de mayor 

afluenc1a 

Forma: 

Se realizara Ia pubhc1dad utlhzando varios med1os de comunicac16n, de 

manera que sera diversif1cado en cierta fonna ya que no abarcara un gran 

numero de medics pero si mas de uno. 
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Estilo de ejecuci6n de Ia publicidad: 

Basicamente el estilo o tono que tendra Ia publicidad de Ia marca es •estilo de 

vida• debido a que se busca que los j6venes se identifiquen con Ia marca y 

encuentren en ella un estilo para todos sus momentos, transmitir el hecho de 

pasar1a bien entre amigos, momentos de entretenimiento, etc. 

4.4.1.3. Plan de medios 

Los medios que se emplearan para llegar a los consumidores y comunicar Ia 

marca son basicamente radio, prensa escrita, evento masivo y redes sociales, 

los cuales tendran una mayor intensidad por introducci6n y lanzamiento. 

Basicamente Ia prensa escrita sera utilizada en los primeros meses por 

temporada de introducci6n, y para invitar at evento que se realizara en marzo; 

por efectos de costos el resto del ario se realizara publicidades en radio, 

ademas de mantener al consumidor informado por medio de las redes 

sociales. El anuncio que se colocara en El Universo sera: 

Figura 4 26: Anuncio en prensa escrita 

Elaborado por autora 
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A continuaci6n se presenta un resumen de Ia inversion en med1os en el afio 

2013 asi como un breve calendario. (Ver detalle en anexo #7 y 8) 

Tabla 4.2: Inversion total de medios ano 2013 

~IDE:® 
PUNTO ROJO $ 4.438,00 

RADIO ONDACERO $ 4.438,00 

PRENSA ESCRITA EL UNIVERSO $34.752,00 

EVEN TO TRIATLON $ 10.479,00 

FACEBOOK $0,00 
REDES SOCIALES TWITIER $0,00 

TOTAL $ 54.107,00 

Fuente: El Universe, Agencia De Maruri, referencias comerciales 

La presencia en redes sociales sera directamente por medio de aceptaci6n de Ia 

pagina es decir no se realizara publicidad en dichas redes para de esta forma 

optimizar recursos, por ende las redes sociales se utilizaran unicamente como 

medio informative acerca de nuevas lineas de ropa, precios, etc. directamente 

dirigida a los usuaries que Ia acepten. 

Tabla 4.3: Plan de medios resumido 
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4.4.2. Relaciones Publicas 

4.4.2.1. Eventos (Fechas) 

Tabla 4.4: Evento Enero 
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Elaborado por autora 

Tabla 4.5: Evento Febrero 
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INVITACION A LOS ANIMA.t:lORES Y PARTICIPI\NTES 
B.AOORACION DE OBSEQUIOS EN EVENTO 

Ra.OJES 
CAL CO MANIAS CON LOGOS BJ6 
GORRAS 
PULSERAS 
VIS ERAS 
FRISBEE 
CAL CO MANIA PARA CARRO 
ACCESORIO ca.uLAR 
DESTAPADORES 
Ml..NEOUERA 
TERMOS 

CONTRATAOON DETARIMA Y MUSCA 
BA""'ER 
OECORACION EN GENERAL EVENTO 
VIATICOS PARA INITAOOS 

HOTEL 
AJ.IMENTACION 
MOIIIUZACION 

PERMSOS MUN CIPO SALINAS 

Elaborado por autora 
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Tabla 4 6. Evento Marzo 

I ..!. 
\OJito/TBS~ThAS~ _\ I JD I D "l 1 10 • 0 

' 
S D 

N/rWXNAU:::SIINt,II(XJtsY~ 1 213 • ' . 7 • • 1 1112 13 w 11 .. . t7 1t 1t 2t 21 Dtt 2121 21aa -~ Ei.AB:RIOOICE< e:Bl O>EN~ I • 
IRQH) I 

~CXNI..C.Xn>Bl> • 
~ 

I 

FU...S1:R6S 
~ 
FRSEE£ 
1"".61rn.w-lb.~~ 

KXES::ROCB..LUR 
ce;r~ 

~ 

J~ 
~TKXJIICET.AR~ YMBCA 
~ 

FVRIIfO 
wmcx:JSP~ INirWlC8 

l-Oa 
Jlt.li.ENT,ti(](N 
M:l.II.JZIICX:N 

I~MJO>C~ I j 

Elaborado por autora 

4.4.2.2. Mecanica del evento 

El evento que se desea realizar es una Triatl6n de famosos, el mismo se 

desarrollara en salinas segun el calendario antes descrito. 

Los invitados seran personas conocidas por Yesenea Mendoza es decir que 

se necesitara del Departamento de Relaciones Publicas para realizar Ia 

respectiva invitaci6n a forrnar parte de este evento, para lo cual se destina un 

premio especial para el ganador asi como los viaticos necesarios que cubran 

Ia estadia en dicho balneario. 

Dentro del evento ademas de contar con el campeonato de famosos, se 

colocara una tarima en Ia playa en Ia cual se realizaran concursos 

ammaciones, etc. 

Para identificar el evento se utilizara el siguiente logotipo: 
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Figura 4.27. Logotipo evento 

Elaborado por autora 

Para los concursos que se realizarim dentro del evento se propene Ia 

elaboraci6n premios promocionales muy llamativos tanto en los disenos como 

colores, los mismos tendran el logotipo de Ia marca para lograr una 

notoriedad y recordaci6n en ellos. rver anexo 6) 

Para Ia comunicaci6n del evento se entregarim volantes para dar a conocer a 

las personas acerca del mismo asi como banners que estaran ubicados a los 

extremes de Ia tarima el dia del evento. 

Figura 4.28: Volante para evento 

Elaborado por autora 
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Figura 4 29: Banner evento 

Elaborado por autora 

4.4.3. Fuerza de Ventas 

4.4.3.1. Organizaci6n l.C6mo voy a organizar? 

• Calculo de red id6nea de vendedoras 

La part1cipaci6n que tiene como obJet1vo Ia empress captar con relaci6n 

al target es del 2o/o es decir 207 4 personas de este total de personas el 

porcentaJe de ventas que se estima reahzar por med1o de catalogos es 

del 20o/o es decir a 415 personas aprox1madamente las cuales seran 

VISitadas por las vendedoras una vez al mes y cada vendedora reahzara 

cuatro visitas al dla, basado en estos datos Ia red de vendedoras por 

1ntroducc16n sera: 
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20 dias laborables por mes x 3 visitas = 80 visitas al mes 

80 visitas al mes x 11 meses = 880 visitas al ario 

415 clientes x 6 visitas al ario = 2490 visitas 

2490/880 

2 vendedoras .,..--

• Reestructuraci6n de Ia red de vendedoras 

Una vez que ha pasado el primer ario se realizara una verificaci6n de los 

resultados obtenidos, para de esta forma realizar Ia reestructuraci6n y 

ajustes necesarios en cuanto a Ia red de vendedoras, lo cual estara 

relacionado directamente con los ingresos y Ia cantidad de clientes 

proyectados para el segundo ario. 

• Seguimiento y control 

De manera mensual las vendedoras deberan entregar a Ia empresa un 

reporte de sus visitas y ventas obtenidas en cada una de elias de manera 

que se pueda llevar un mejor control del volumen de ventas de cada una 

de elias. 

En Ia ficha constaran datos necesarios para Ia empresa como el sector ya 

que se dividiran estos entre las 4 vendedoras, fecha de Ia visita para 

detectar que dias en el mes son los mas propensos por los clientes para 

realizar las compras, edad para saber si Ia estrategia esta bien enfocada 

y las prendas son utilizadas o adquiridas por el target al cual va dirigida Ia 

marca, cantidad de prendas y monto total para poder medir el volumen de 

ventas tanto en cantidades como en d61ares que realiza cada vendedora 

y por ultimo el tiempo de visita para controlar el mismo de forma mucho 

mas especifica y tratar de disminuir el mismo de forma que se puedan 

realizar mas visitas al dia. 
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Tabla 4.7. Cuadro de control de vendedoras 

Mesyal\o: 
Hombre: 

Sector: 

Fecha de vlslta Hombre dienta Ed ad Can tid ad de prencbs Montototal Tlempo vlsita 

Firma V~nd~dora 

Elaborado por autora 

4.4.3.2. Proceso de selecci6n 

Para Ia elecci6n de Ia red de vendedoras se llevara a cabo el siguiente 

proceso de reclutamiento, selecci6n y contrataci6n: 

Reclutamiento 

Perfil : 

• Experiencia en ventas minimo un ario. 

• Bachilleres o estudiantes de carreras admimstrativas o afines a ventas. 

• Edad de 23 - 30 aries preferible sexo femenino. 

• Trabajar bajo presion. 

• Puntualidad y responsabilidad. 
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• Facilidad de palabra y dialogo. 

• Poder de convencimiento. 

Medios: 

• Referencias, preferible personas conocidas o recomendadas por los 

mismos empleados de Ia empresa o familia res de los directivos. 

• Reclutamiento intemo. 

• Paginas de internet (multitrabajo, por fin empleo, etc). 

Selecci6n 

1. Filtrado de candidaturas 

* Recepci6n de curriculum vitae 

2. Primera entrevista 

* Test y pruebas 

3. Segunda entrevista 

4. Capacitaci6n de preparaci6n y conocimiento de Ia nueva marca y linea de 

ropa asi como de todo lo referente a politicas de ventas, cobros, etc. por 

medio de catalogos. (Duraci6n 1 semana) 

5. Toma de decision final 

Contrataci6n: 

1. Finalizaci6n de Ia capacitaci6n. 

2. Entrevista final con los directivos y petici6n de documentos necesarios 

para ocupar el cargo de vendedora. 

• 2 copias de cedula, a color, claras y legibles 

• 1 copia de certificado de votaci6n. 

• 1 foto tamario camet. 

• 1 copia de titulo de bachiller o acta de grado. 

• 2 certificados de trabajo, de los ultimos dos empleos. 

• 2 certificados personales, originales. 

3. Firma de contrato 

4. Entrega de uniforme respectivo (3 camisetas con logo) 
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4.4.3.3. Remuneraci6n de Vendedores 

La remuneraci6n que se utilizara para las vendedoras sera a base de sueldo 

basico ($292) mas comisiones, para lo cual recibiran el 20% de las ventas 

totales del mes, es decir que el minimo sera: 

• Expectativas de ventas mensuales $5000 

• Ventas por catalogo representa el20% del total es decir $1000 

• La cantidad de vendedoras para empezar y lograr el minimo de ventas 

aproximado sera de 2 vendedoras es decir cada una deberia como 

minimo vender $500 mensuales 

• La comisi6n sera de un 20% del total de ventas es decir minimo $100 

Este tipo de compensaci6n es favorable para Ia empresa debido a que 

incentiva y motiva a los vendedores, ademas que les brinda una estabilidad a 

ellos por el motive de proporcionar un sueldo fijo y todos los beneficios de ley. 

4.4.3.4. Politica de Promoci6n 

Ademas de Ia remuneraci6n por medic de comisiones que recibiran las 

vendedoras, se les ofrecera un plan de promoci6n por monto de ventas de 

manera que se logre incentivar a Ia fuerza de venta a conseguir los montes 

mensuales, estes paquetes seran los siguientes. 

• $200 - $300 ~ 1 0% de descuento en mercaderia 

seleccionada. 

• $301 - $400 

seleccionada. 

• $401 - $500 

20% de descuento en mercaderia 

Bono de $75 por incent1vo. 

La portada del catalogo manejara Ia misma linea grafica de las publicidades, por 

ende se propene lo siguiente: 
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Figura 4.30: Portada Catidogo 

Elaborado por autora 

4.4.4. Marketing digital 

Dentro de las estrategias de Marketing digital se implementarim las redes 

sociales es decir estar presentes con un usuario en Facebook y Twitter para 

promover Ia marca y mantener informado a los usuaries, se emplearim estas 

herramientas por factores costos, debido a que esto es gratuito y lo manejara 

directamente el Departamento de Relaciones Publicas como lo realiza 

actual mente con las paginas del Centro Artistico. 

Figura 4.31 : Facebook 

---
n --

,.. __ 
' :.. • ~~ '"·"":: - ' • l - l - - ... • & .... : ..... 

Fuente: www.facebook.com, adaptado per autora 
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Figura 4 .32 Twitter 

..... _ .... -.... -
tn!l -

r:a-""' .. -..-
l '" . ~ '~ ~· , .... 

Fuente: www.twitter.com, adaptado por autora 

4.4.5. Merchandising 

4.4.5.1. Tipo de canal 

El ttpo de canal que se utilizara para vender el producto al consumidor final es 

Ia tmplementaci6n de una tienda propia, Ia cual estara ubicada en el centro 

comerCial Riocentro Norte debido a Ia gran afluencta de personas del target al 

cual va dirigida Ia marca y por su facil acceso al mtsmo 

• Tipo de punto de venta: 

El punto de venta en este caso, Ia tienda que se encontrara dentro del 

Centro ComerCial Rtocentro Norte sera semlflux es dectr que el acceso a 

Ia tienda para los consumidores potenciales sera de 3 a 15 minutes en 

carro y el ingreso al punto de venta esta entre el 15 y 20o/o. 

• Matriz estrategia de producto en el punto de venta 
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Figura 4.33: Matriz estrategia de producto en el punto de venta 

OBLIGAOAS 

"El PRODUCTO CREA 
LA CIRCULACION'' 

"LA EXHIBICION CREA 

'-. lA CIRCUlACI6N• ) 

......_ _______ ) 
PREVISTAS 

Elaborado por autora 

------~ 

"El MERCHANDISING 
Y LA PROMOCION 
CREA LA COMPRA" 

Las compras de este tipo de prendas de vestir no son obligadas y tampoco 

programadas por ende el hecho de manejar un buen merchandising, 

exhibici6n optima de las prendas y el buen diserio de Ia tienda lograra captar 

Ia atenci6n de los consumidores y por ende motivar su compra. 

4.4.5.2. Formato de colocaci6n 

La tienda que estara situada en el Riocentro Norte manejara un formato 

llamativo y diferente a las tipicas fachadas de las tiendas que se encuentran 

en los centres comerciales, llamando Ia atenci6n del mercado objetivo, 

utilizando Ia linea grafica de Ia marca con los colores representativos de Ia 

misma. 
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Figura 4 34. Fachada de Ia tienda 

Elaborado por autora 
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• lnversi6n del proyecto 

La empresa cuenta con recursos propios para poder solventar el 

dinero necesario para Ia inversion inicial del proyecto, puesto que Ia 

ropa se fabricara en el mismo taller con el que en Ia actualidad cuenta 

Ia empresa, solo se requiere adquirir maquinas de coser y lo que 

compete a Ia remodelaci6n de Ia tienda. 

Tabla 5.1: Cuadro de inversion 

CANTIDAD D£TALL£ VAlDR UNrrARIO TOTAl 

1 MAQUINA OVERLOCK s 1.200,00 s 1.200,00 

1 BORDA DORA s 7.200,00 $7.200,00 

1 ESTAMPADORA s 1.300,00 s 1.300,00 
1 RECUBRIDORA $950,00 $950,00 
1 CAJA REGISTRADORA $980,00 $980,00 

6 PERCHEROS PARA ROPA $283,00 $1.698,00 

3 ESCRITORIOS CON SlllAS DE OFICINA $1.080,00 $3.240,00 
PINTURAS PARA REMODELACION $950,00 

1 LETRERO LUMINOSO s 2.000,00 s 2.000,00 

r--2- CALCOMANIAS PARA VIDRIO $150,00 $300,00 
2 COMPUTADORAS COMPLETAS $700,00 s 1.400,00 

ADECUACION DE 2 VESTlDORES VVARI05 DE LA TIENDA s 3.200,00 
DISEtiiO PRIM ERA UNEA DE ROPA s 1.200,00 
DISEiiiO WGO V MANUAl DE MARCA s 10.000,00 

$35.618,00 

Elaborado por autora 

La inversi6n sera financiada con recursos prop1os los cuales proveera el 

Centro Artistico Yesenea Mendoza que cuenta con el capital suficiente 

para realizar esta inversion que no sera muy elevada. Esta sera adicional 

al valor que invierte Ia empresa por remodelaci6n anual que es de 

aproximadamente $20000. 

• lngresos 

Los ingresos de Ia empresa estan dados basicamente por los servicios de 

danza y venta de uniformes y accesorios de danza. Por ende mediante el 

proyedo se propone tener un valor adicional de ingresos por ventas de Ia 

linea de ropa deportiva, Ia cual basada en los objet1vos se busca alcanzar 

una partic1paci6n del target de al menos el 2% anual y aumentar las 

ventas en un 5% anual. 

El porcentaje de ventas por prendas se obtuvieron de una breve encuesta 

piloto a 100 personas (50 hombres y 50 mujeres) los cuales indicaron cual 

seria su prenda preferida al memento de escoger ropa deportiva, esta 
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encuesta consisti6 en realizar una breve pregunta a personas que 

pertenecen at segmento objetivo rver anexo 1 0) 

SEGMENT ACION 

GUAYAQUIL 2350915,00 
CLASE MEDIA TIPICA (21%) 493692,15 
15-25 ANOS (21%) L-1 __ 1036 __ 76_,1 

~IP_A_R_T_IC_I_P_A_C_IO_N _______________ 1_0_37~r-~ 

1 OA, DEL TARGET 
218 

II GUSOI 

BLUSA 
CAMISETA 
CALENTAOOR 
FALDA 
SHORT 
CAPRI 
CHOMP A 
BOLSO 
ZAPATOS 

Tabla 5.2: lngresos 

Xl2SIIL 1'11£00 
lllUSA 20.00 
~1$£1 A 20.00 
CAI.DilAOOII ~00 
FAlM OQIOIITMt. 2100 
SHOIIT 20.00 
<:APin :a.oo 
O«lWA 40.00 
IOt.SO 411.00 
ZAPATOS 5l00 

TOTAl. YUI'OIIT 

U!aU 
AOCESORIOS 
BOLSOS 
CAI.ENTAOOR 
CALZOOES 
QiOMPAS 
COH~TO 2 PIEZAS 
CAMISETAS 
CONJUITO fSTIIli.ACOI 
FAlMJI<Xl. 
IW.LAS 
~ 
IIOOI.LDIAS 
SHOll IS 
TQP 
T'RAJ(S l'lt£SOIT ~ 
I/ESTilOiS 
ZAPATUAS 
IIIJfEcAS 
CfjfU()$ 

OTROS 
TOTAl. IIIFOMEI 

liYU 
IIATRICIMS 
PEIISIONES 

TOTAl. DAllA 

$7~.-;a 
$110,00 

$600,00 
$&004,50 

H50.00 
$410.00 
s 30.00 

s 110t.70 
Sl~.OO 

$2730050 
$1.22000 
s 13000 
$1SOO 

s 15000 
SlU5000 
s 110000 
$1121500 

$1000 
S111S.OO 

$300.00 

Elaborado por autora 

21°A. 
24% 
14% 
30A, 

10% 
50A, 

8% 
5% 

10% 
100% 

,.,_ ..... 

S4t7-*111 

SSM174.1S 

ltll 

$1101.73 
uma 

s 1011011 
S1430.n 
$414701 
$251.111 
S&S3l5.22 
$4147.01 

s 1202&.34 

$8025.27 
$ 98,30 

U42.00 
$6 42482 

S1eo.50 
$438,70 
s 32.10 

$111731 
$374500 

$2121154 
S1lll5411 

$13110 
s 1188 
s 11050 

S34t3550 
$11n00 
sueo88 

$1510 
$11!1388 

$32100 

$&2327.50 
s 373102.13 

249 
145 

31 
104 

52 
83 
52 

104 
1037 

SH 711,N 

S111 11US 

SUUll,ll 

SMUI712 

ltW 

$t14417 
s 1045148 
$10 .. , 
s1m21 
$4 )54 :15 
$2721.48 
$51811.!18 
$4:15436 

$ 12827.811 
$12_71t,N 

Sl687.04 
s 10l,04 
$888.94 

Ul74.e!i 
s 17174 
$48141 
s 3415 

S 12711.SI 
$4001,15 

Sl125l34 
S1lll6.71 

S148N 
s 17,17 

s 171.74 
Sl7.,!11 
S12S31 

S105e02S 
st1S 

$1278.66 
$343.47 

SM111043 
, .112.111 

Se tiene como valor de referenda las cifras estimadas proporcionadas por Ia 

empresa de los ingresos durante et ario 2012, a partir del segundo ario es decir 

2013 se implementara Ia venta de linea de ropa Ia cual segun los objetivos de 
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ventas iran aumentando en un 5% anual hasta el ario 2016, ademas del 

incremento del 7% en cuanto a los rubros que actualmente maneja Ia empresa 

• Costos del proyecto 

COST OS 
2013 2014 2015 2016 

MATERIA PRIMA $8.969,99 9418,49 9889,42 10383,89 

MANO DE OBRA DIRECT A $2.074,00 2178,00 2287,00 2401,00 

GASTOS DE FABRICA $8.969,99 9418,49 9889,42 10383,89 

TOTALDECOSTOS $20.013,98 $21.014,98 $22.065,83 $23.168,77 

Los costos anuales en cuanto a Ia ropa deportiva son basicamente: materia 

prima lo cual sera aproximadamente el 15% del ingreso por ventas, 

relativamente bajo por el hecho de que Ia empresa en Ia actualidad cuenta 

con un taller propio el cual posee parte de Ia materia prima que se empleara, 

asi mismo se mantendran los proveedores actuales de telas cuyos costos de 

materia prima son bajos en comparaci6n con Ia competenc1a. Este 15% es el 

porcentaje de referencia que se obtuvo de Ia linea de ropa actual 

(Yesydance). 

De Ia misma forma los gastos de fabrica basados en datos actuales de Ia 

empresa seran del 15% por el hecho de poseer gran parte de Ia maquinaria 

necesaria dentro del taller, donde se desarrollan las prendas de Ia linea actual 

de ropa. 

Y por ultimo Ia mano de obra directa se cancelara $1 por cada prenda 

elaborada como incentive a los empleados de taller, es decir que por cada 

prenda elaborada de manera satisfactoria el empleado del taller que Ia haya 

realizado recibira como incentivo $1 por dicha prenda ademas de su sueldo 

basico respectivo. 

Estos costos son variables pues dependeran 100% de las ventas que se 

realicen de prendas Yesport. 

Karem Annabelle Cevallos Mieles 101 



Plan de Marketing para el lanzamiento de una marca de ropa deportiva en Guayaquil 

• Gastos del proyecto 

GASTOS ADM PROYECTO 
SUELDOS Y SALARIOS 
APORTE PATRONAL 
APORTE SECAP-IECE 
13ER SUELDO 
BONO ESCOLAR 
VACACIONES 
ARRIENDO 

TOTAL GASTOS 

2013 2014 

$14.112,00 $14.112,00 
$ 1.573,49 $ 1.573,49 

$ 70,56 $ 70,56 
$1 .176,00 
$1 .168,00 

$ 588,00 
$2.800,00 $2.800,00 

$ 18.556,05 $ 21.488,05 

2013 2014 

GASTOS DE VENT AS 
COMISIONES EN VENT AS 
MARKETING Y PUBLICIDAD 

TOTAL DE GASTOS EN VENTAS 

$11 .959,99 $11 .959,99 
$54.107,00 $43.628,00 
$ 66.066,99 $ 55.587,99 

Tabla 5.3. Detalle Gasto Marketing y Publicidad 

:.£ ..... 

RADIO 

YESPORT 

CIUDAD DE GUAYAQUIL 

ANO 2013 

PUNTO ROJO 
ONDACERO 

PRENSA ESCRIT A ELUNIVERSO 
EVENTO TRIATLON 

FACEBOOK 
REDES SOCIALES TWITTER 

TOTAL 

Elaborado por autora 

$ 4.438,00 
$4.438,00 
$34 752,00 
$ 10 479,00 

$0,00 
$0,00 

$54.107,00 

Los gastos administrativos de Ia empresa aumentan anualmente en un 5% o 

6% por ende esta asume ciertos gastos que se realizaran por Ia introducci6n 

de Ia nueva marca, pero el proyecto ademas manejara gastos administrativos 

y de venta necesarios para el desemperio eficiente del mismo, los primeros 5 

arios Ia empresa asumira el valor correspondiente a gastos de marketing y 

publicidad. 
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• TIR- VAN 

Despues de todo el analisis y proyecciones realizadas se obtiene una tasa 

intema de retorno positiva de un 52% asi como un valor presente neto de 

igual forma positive de $22904,06 lo cual indica que es factible invertir en 

el proyecto y las utilidades de Ia empresa 1ncrementaran a partir del sexto 

a no una vez que se haya recuperado de Ia inversion. 

• Flujo de Caja ano 2013 

Tabla 5.4. Flujo de caja 2013 totalidad del negocio 

IIGEOSI'CIWIIIAS 

COSTO Of NOOOCallf 
MATE.V. I'tMA 
MN«l Of oeM OI~ECIA 
GASTOSOE~~(A 

toTAl Of COS10S 

002013 
11110 - IMilD Aa llo\'10 _..., .WO Mi05TO ~ ~ ...... ..._ 

SSU!lJl SSiaJI S!l•n SCUC9JO SlS-'11!,23 Sl!7e_. SltJe ... SJUM,D SUl9,23 Ssta.n SS!a.n Sl9l1U7 

$117.00 $117.00 SII1JJJ 
Slll7,.1S SliJI,lS Sl!l1,.1S 
$117.00 $117,00 $117.00 

$ UOI,)S s UOI,)S $ U'OI.J5 
$51.491)6 $57.4!1)6 $57A!I,)l 

$54(1)31» $54153.3! S541S.OO 
SUO'lO S'-G JO $'-6 .10 
Slil.U SIS,Iol SliUI 

$611,'XI SSJI,lll S44,SO $..._, SSJI.lD SSll,lll $117.00 $117,3! St:II;,S.O 
S~.IS Slll,t l mua $W61 Slll,tl Slll,tl Slii7,3S SlD7,.15 SlU.Ol 
$111.00 SSll.lll St4.l0 $((1.l0 SSJI,lD $5:18,lD $117.00 $117,00 St315.S.O 

S Ul'O.OI $ UDO,I1 $ ~ $ LLIIIO,Q $ UDO,I1 $ UDO,I1 $l.lll,lS $1JIIIJ§ S lCIII.Ol 

SlS~.m SJlDSS.Jl s:ISM,SO SlSOii,!D Sll.QSS,II SJU155.11 5541&3,00 $54(1)~ S7iU9t9 
$t6lt,QI Sll64.1X! SlJil..lS SUil..lS SU5ot.lll Sl36'1X! SUCii,lO SUIIi,lO 59~ 
S UA.&I S !l3l S ll.9l S ll.9l S !1.31 $ !l3l S ~ S I6UI S lCS.J' 

Elaborada por autora 

El flujo de caja refleja los ingresos por ventas, costas y gastos de Ia totalidad del 
negocio, es decir de los servicios y Ia ropa que actualmente maneja asi como de 
Ia nueva linea de ropa que se propone en el proyecto. 

Tabla 5.5. Flujo de caja 2013 s61o del proyecto 

AN02013 
INIIO ~0 MlO Alll MAYO liN) JUlll AGOS!O 5IPlDIIII ~ ,.,...- llll..r 

II6I1SOS I'CI VOlT AS SS.m.'B ss.m,95 ss.m" S4.tii,CD sua.oo St!IO.OO Sm:I.OO s1sa,oo s1sa,oo ss.m" ss.m.H Sl 'llil" 
CC5TO IJ(I'DIUaiQII 

MA"!'M> \1.1 $81.00 $1!1,00 S81,DD SD1Je SSJUI s .... lO S'C,lO SSlUI s~ $197)11 $81.00 Sl:MS.lO 
MAlo;) l:t aiU ln!CI:A Sl!l1.f> Slt7.!S Slt7..1S Slfi,U SllUI $1:18 s l:a,ll $!lUI s 124tl Sl!l1.f> SlDI,.JS Slit~ 

~:l'MlU $1J7JI) $!17,:10 SIB7.tlll sm.:z s~r. s .... lO S'C.lO SSII,JI s~ $151.» $81JA) St:MS.lO 
lOUt•cmTOS StaJS Slal,.IS ltaJS SUIUI $,_..... St.-w Su.,Q I !.a,~~ SIJII.JI SUIU5 swus Slat~ -- Sl.llU5 SlJII,iS ss.m,a $UIS,J5 SUII,It $1.-t,JZ ~~ lUll ,It SUII,ll SU11,t5 SU7US SSJP.JJ 
~A:lli\S:U~G SJ.S.IC S1.!55.1'l SW.ID s U!I,J1 suu .• SIZJ,II $117.11 SLUl,l6 S Llll,l6 SW.ID SW.ID $1111&1 
~OEI'!nS su•.oo $U3f:IJ su•:o SIIIJD S117.111 SS!IGO SSIIJII Sn7111 srop:~ Slt*.tlll Stt*.X Sl'lf4::0 
IIII.WD OI'IMTWA Sm,ll $1l7,lol $1l1,11 Sl11.JI Ssv,z2 StnSZ $40,51 Ssv,z2 $555)2 $1l1,11 !~t1.lol Su.,sl 

~ 

Elaborada por autora 

El flujo de caja refleja los ingresos por ventas, costos y gastos unicamente del 
proyecto, cabe recalcar que en el caso de los gastos de ventas s61o se toma 
en cuenta las comisiones de los vendedores porque Ia publicidad sera 
asumida por Ia empresa ya que los de mas ingresos justifican dicho gasto. 
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• Estado de Resultado Tabla 5.6. Estado de resultado proyecto 

INGRESOS 
2013 2014 2 0115 2018 

YEIPORT PRECIQ 
BLUSA 20,00 8701,73 11144,17 11801,37 10081 ,44 
CAMISETA 20,00 ~2.83 10460,48 101173.00 1152 1,66 
CALENTA OOR 35,00 10180.18 10688,111 11201,«10 11781.68 
FALDA OEPOA'TlVA 23,00 1430,72 1602 .28 1577,37 1656.24 
SHORT 20,00 4 147 ,01 4354 ,38 4072,08 4800.88 
CAPR I 26,00 25111.88 2721 ,4 8 2857.~ 3000,43 
CHOMP A 40 ,00 8635.22 8968,118 7315,33 7881 .10 
Bot. SO 40,00 4 14 7.01 4354 ,38 4572,08 4800.811 
ZAPATOS 158,00 12026.34 12827,88 132511,04 13921,99 _ 

TOTAL DE INGREIOI 611ntu 827111,114 8118211,44 8112215,111 

s;,Q,U.QA 
MATERIA PR IMA (16'111) 8989,99 11418,4 11 118811,42 10383,89 
MANO DE OBRA OIRECTA ($1 por prend•) 2074,00 2178,00 2287,00 240 1,00 
GASTOS DE FABRICA (16'111) 8969,99 9418,4 11 118811,42 10383,89 

TOTAL COSTOS 2001:1, .. 21014,118 220815,83 23188,77 

VTlUDA D INIIJTA 311785 88 417741118 43883,81 48067,14 

!iAIIIQI 612M1!iiiBAiriQI 
SUELOOS Y SALARIOS 14112 ,00 14112 ,00 141 12,00 1411 2 ,00 
A PORTE PA TRONAL 1673,4 88 1673,4 88 1673,.488 1673,4 88 
APORTE SECAP·IECE 70,58 70,118 70,!56 70,58 
13ERSUELOO 1178,00 1178,00 1178,00 
BONO ESOOLAR 1168,00 1188,00 1188,00 
VACACIONES 588,00 1588,00 688,00 
ARRIEN OO 2800 2800,00 2800,00 2800.00 

TOTAL GASTOS 1866t,06 214 .. ,015 21488,08 21488,08 

GASTOS DE VENT AS 
COMISIONES EN VENT A S 59711,99 611711,1111 611711,1111 611711,1111 

TOTAL DE GASTOS EN VENT AI 15871,88 1!8711,M 1!871,M 15878, .. 

TOTAL DE GASTOS 2 4638,0 4 27468,0.C 27468.04 2748i.04 

VTlUDAO 1152411.112 14306,92 18395.57 18689,10 

iiViUJo• -3156 18 ,00 152411,112 14306,112 18395,57 186811,10 

TIR 21% 

Elaborado por autora 
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Tabla 5.7. Estado de resultado emoresa. carte 1 

I N OIUIOI 

neQill. ' lti!CIO 
BLUSA 
CAMISETA 
CALEI'ITAOOR 
FALDA DEPORTIVA 
SHORT 
CAPRI 
CHOMP A 
BOlSO 
ZAPATOS 

TOTAL YUI'OIIT 

!J!tr9!UIU 
ACCESORIOI 
10l80S 
CALEtflAOOR 
CALZONES 
CHOMP AS 
CONJUNTO 2 PIEZAS 
CAMISETAS 
CONJlM'ITO ESTIMUlACION 
FALDAJAZZ 
MAL LAS 
MEDIAS 
RODILLERAS 
SHORTS 
TOP 
TRAJES PRESENTACION 
VESTIOOS 
ZAPATILLAS 
MU(4ECAS 
C1NTllLOS 
OTROS 

TOTAL UNI'OIUIU 

~ 
MATRICULAS 
PENSIOHES 

TOTALOAHZA 

TOTAL INGIUSOI 

~ 
MATERIA PRIMA (1~) 

:zooo 
:zooo 
aoo 
~00 
:zooo 
25,00 
~00 
~00 
~00 

MANO DE OBRA O.RECT A (S I Pot prer>do) 
GASTOS DE FABRICA ( 1~) 

TOTAL COISTOIS 

UT1UD.-o M UTA 
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S7S0025 
$1000 

s 10000 
u~so 

S ISOOO 
s 410 00 
$3000 

• 1.108.70 
13 soooo 

S27300.SO 
s 1 2:10,00 

$130,00 
s ·~.00 

S 1SO,OO 
S 32GSO,OO 
s 1100,00 
11121~.00 

seo.oo 
s 111~.00 

$30000 

S5&2SOOO 
$3411254 88 

2012 

S t2.He,t5 

$407 504 .• 

$ S00.1U,t3 

I SOO 114,13 

.. 701173 
""2.83 

I 10111018 
11 430.72 
14 .147,01 
12~111 ,1111 
1883~.22 
I 4 147,01 

112 028.34 

H021127 
18830 

11142.00 
$1424 82 

I1110SO 
I 438 70 
132.10 

s 1 187,311 
1374~00 

• 21121 1.~ 
I 1 m40 

1131110 
SIS.~ 

I180.SO 
$ 341135.SO 
II 177,00 
111860.~ 

1nao 
II 113~ 

'321.00 

SI2327,SO 
s 373 70283 

8116999 
:Z073 51 
8116999 

2013 

• 541.799,94 

1 111.138,8$ 

S 4361)J(),33 

S 594.M7,B_ 

20013,41 

$ 57H73~ 

2014 2015 2018 

Ill 144 ,17 $11801 ,37 $10081 .. 
I 104S048 s 10117300 s 11 521 85 
S 10e&e,HI s 11 :Z01 110 I 117811111 
1150228 $ 1 ~71.37 s 1 115&24 
$43~38 S4 5no8 $480089 
$272148 S285H5 s 3 000.43 
18988e& s 7 .315.33 $711111.10 
14~ .38 S4 ~no8 $410088 

I 12127,1111 113 25CI 04 I 1392U8 
I 82.7119,94 I 851211,44 1 6t225,11 

U$8704 SlUM 13 $11831.30 
s 103.04 s 11025 $117.117 
UM.94 s 735.03 $71111.48 

U874.55 s 7.355 77 $787087 
s 171,74 I 183.71 s 18812 
... 41 s 50227 $537,43 
$3435 $38 75 $3932 

1, :no .so s 1.354143 $14~511 

14007, 1~ s 4 24785 s 4 5&7 .7t 
131 25&34 I 33 444 211 $35 785.39 

I 1 388 78 1149455 s 1 599,17 
I 148.84 • 151128 s 170 40 
s 17, 17 s 1838 I 1111111 

• 171.74 s 183.78 s 18882 
I 37 380.99 $39!111785 $42 7117.41 
s 1 25CI39 S I 347,55 I I 4411111 

• 10 .550.25 s 1121111.77 $12078118 
1111 .541 $8800 $104M 

11278.58 S I 38582 s 1481.~ 
1343.47 s 387.$1 s 31324 

1 106.097,83 s 113.524,67 s 121471,40 

I M 1110.43 $71358 75 s 76 353.87 
s 399 882.03 1427 852.37 s 4571102 03 

s 488.552,45 • 499 211,1 2 • 534 155,10 

• 635.440,22 1678.665,23 n 2A-:-853,21 

9418 49 9881142 103113 89 
217800 2287 00 240100 
9418411 888942 103113 89 

21014,11 22065,83 23161,77 

1 614.425,24 1 156.599,40 1 701114,44 --
Elaborado por autora 
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Tabla 58. Estado de resultado empresa, parte 2 

GAl tO t 
OAa"Toe ...,.....,a.anrvoe 
~ M:LOOSVW-:u.----:- u.r.na.oo UOe»-20 ..... ,_. .. , ... _ .. t nne.m 

StltVCOS ~f:ATAI•llr. I 21 MO.OO I HI17.00 I ll 4041:7 f SOni.M .,.-.23 
SUMfoii61R08 Y MAJf Rlll\l(e t li .. I.M l4t :,HI.. • 4) .,_,l 1 41 lt2.U 14101212 
PR(JM<)\:·!i •N V J'UIIIt. tOAD 

· ~·" )4 
• 37110..11 I s.t llQ.1$ I M 701..~1 I :M IH. 11 

AARI(NUlllit Ni I NMV[8lt:S I41MO.tt ... , ....... • 41 ·~• .» 1 10 etO.tt ' •• 112.04 
~ U.llY U'lf(lWUNtCACIOHla , ,.,o. .. ft 01<ot ··-.. • 101 .. , t tS$t.n 
GA.$10. or "Mf ~ N IACCIN 

• 11 '"'" 
. .. - .20 tll.tM.ot . ....... oo t tJII--361.2e 

REP_. ltt'N I JIM Yl Sf'Ni(A M[NOOIA t a .... a.• t l1<412.n t iJ.JU.lli I M.!IOI..IJ l 't .. 20e.ZS 
MAN 1Voftiii~...-10'V Itt' fi'NtN.,.aJH ..... ... ,, ...... t r .an.tt 11).1.410 ••a..• 
GUTCNGI:l~t.IW<lA .. _,,. I tiJ1t .M ........ t tt.6M.or I U8t..24 
.-....:otNf31AOOS Dl1£JtClllOS u .ue.re ,,., .... .,_ .. u-.s- . ., .... 
M Nl.atOY COHJtua.JC'IChD I I1Q.2'1 ..... 1 l t«n.tt ...... ., 1 114111 
DLPUCJI'CU•• ACt ""''S f'...:Jr8 • t..IJ'4.J? •••an ... ,_., • 10 ·~J .... . ... ,.,_. 
"'4 "/ltllADO OA'JTo:l I IIIJ1 ... I tlst6-N . ., ..... I tt ll)r.U . ,, .,._,, 
tii.AhSI"CC!RU t 1•:rtteo ,,,.,_.,.. .. • 110.0.10 • 11 7tl.!tt • t1 128 .. 2'8 
" £00."0S I ttt..OD • 111,10 ... ,, .. ,~., .... ,. ... 
Mlto~A.II.,. ,..,.,, . .. 1, • t OJO.rt ., ... ,, • t 1)4 00 
.... ;fC» t.ll.Df "£·~ I4 UI1 . ..... JO . .. t ... ·-.. I N$.U 
~fGaOilAUUt 1 :17 '111 .. . , .. ,., • , .. to-7, 7• t a.oouo 1'17-.3o4 
GA.Uoa w ., tN IJIU( .__ ... une.n .., .... • ..... !10 • t04tl._lt ..... ,.. 
OIJINtNC--.Of atflOOS ,,, .... _., 

IUSZJ •• t lt . .M.14 ' "'"• • :J6.\17_J1 
O.UJOI 01! Al .. tHTACI)flt 1 2.J70.. ti.-'U.(Ii. U .tn.A I JU1M I JIG ... 
/I.P()I#t1f''"''~' 14 .')0010 I4 UI_W .... u ... I . UI.M • ~ 4:11.Je 
APORU: SH N•lt(:l • 42100 ....... ••~a ·- f U4D) 
1,( •• .11100 I U .... • 2 rn ... n .,_ .. . , .. , .. , • .))2e-.tl 
~,c:ac<MA" .. ... ," ... "" ,._, ' '~" 

,,,..). .. , ._,.,~ 

v4CN.•::.-ra • 2100 41 . ,,. ... • 7.380.01 • 2 601.11 • 2 1&1 .. 11 
h'SnCtO~ s 1era.10 ' '~--

. .,, .... • )4,0,01 • , ax..l1 
,(lrrrrt'OQa (II •t:::t INA 1 1 • ..0.61 • • 1,.. , ,_zaaa • 1 le&ll • t.Sfl..ll 
M::tiNO;)N[.I A&. >fill~ • ..a•• . .... .211 I t tOt _A 

• t "'·'· 
1 1.217. 

fOYIIL • &MJOe ~11lA1'N'Oe ......... , ..... 1,1 I 611 Jti.M ....... _,. 1114 ., ... 

9AIJM'9" NODCTO 
&ltlDOa' !IA4Aa-.;q 141U.l0 uu~.IO 14U'1.ot 14112'.00 
.YORt[ IAHII(.""""- 167)_ ... ·~n.·• ·~n. • ... t$n.•• 
N'C"NtU; ltf "' IU (: 10M 10. .. IO.H 10.58 
Ufllt81Jit(:k_l t tit 00 111100 1111.00 
lk.JHf) UJCOIAN tt•oo ttM.OO tt•ao 
VACA4,1Cifllfta - .00 

_ .. -·· AA:AitHhO 
_ .. 

2100.1» - --TOTM.MetOIJ ......... ,, ...... lt1A ... I I1A MM 

MeToe•w•lu 
•cow.;:..::..-.atH VI .. JAS 11HII.M 11to•• .. -... ....... 
..... II.CT .. Ql'f\Jil~ $4101.00 ·-· 4111n._DO 4\ea .• 
TOtM.•e.Mroecw~ .......... lttMJ.H lttiii.H . ... ., .. 
et.I2t!J!.i.11!!21 

totft Hilt I Y LON4SION£S • t .seG.40 J: 1.1&41 • t 110 . .)4 • t 101.11 t teee.o.e 
TOTAl. OleAi f041 ~Jitc>e ....... I 1Ne,..U tJH.-Ut ..... » ... tHI .• r ltU 

TOT At. UllOI ...... , ...... _, 1 ... 111.U tne_.n,n IIIJ AI 1.11 

~ IUWA 'liililii • g Jtl.it i UIJtil au.aa 

~ ,,,.., .. oo ... ,_ ...... .. ,... ,,....,., .. · -~~-n•• . ....... 
r .. . ... r"""' ,.,.. 
YAH .. ,~. 

Elaborado por autora VA.LOA Ptt.f:SI NU: HI TO 1 Mo7l&. 
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Plan de Marketing para ellanzamiento de una marca de ropa deportiva en Guayaquil 

• Anal isis y conclusiones del aspecto financiero 

Como se puede observar en el estado de resultado los ingresos por venta 

de Ia nueva marca de ropa se manejaran de forma independiente, pero en el 

caso de ciertos gastos seguiran dependiendo de Ia empresa debido a que los 

ingresos por servicios justifican gastos altos como Ia inversion y Ia publicidad 

para to cual Ia empresa cuenta con ese capital. 

La inversion sera relativamente baja debido a que Ia empresa cuenta con el 

espacio fisico necesario para Ia elaboracion de las prendas, es decir su 

propio taller de ropa. Se busca optimizar recursos y gastos por ejemplo en Ia 

parte de publicidad ya que se cuenta con Ia imagen de Yesenea Mendoza no 

es necesario realizar un gasto muy elevado sobre todo porque Ia empresa 

cubrira los mismos. 

La TIR que arroja el estado de perdidas y ganancias del proyecto como tal 

es del 28% y el estado de resultado en conjunto incluyendo at proyecto con 

el resto de actividades de Ia empresa es del 46%, to que indica que el 

proyecto es rentable y se puede invertir en el mismo. 

Los primeros alios serviran para dar a conocer Ia marca, por ende los 

ingresos no seran muy elevados debido a los precios medios con los que se 

introducira el producto y por Ia falta de conocimiento de Ia marca, pero se 

estima aumentar las venta en el transcurso de los alios de manera que en un 

futuro Ia marca se maneje como una empresa independiente at Centro 

Artistico, financieramente hablando. 
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Plan de Mari<eting para ellanzamiento de una marca de ropa deportiva en Guayaquil 

SISTEMA DE GESTI6N Y MONITOREO DEL PROYECTO 

Tabla 6.1: Balance Score Card 

CUADRO DE CONTROL Y M.£DICION DEL BSC 

OIMI>.~ .. 
Cii>WII~en-•clol EJiedll Fin-o ....... -·-dell 

- abfo!M> .. ,. ....,.~-

Fln.nclero 
.,. ... -lOilfllr un-o .nuol on lngroooo por 

-.o~tiiS de un s• odldcnol per_ .. dol Elloelo Finonc;i«o .Mull ""mtnlar II rtnlloblldod 
PJOC*jclo o para- del sooundo tllo nosto e1 del·~· 

2017 

--"""""*"""Ciol·-"'*"·"'· r. • ....--.... 
_. .... 00 

--~..-....y-·- ..... de-...,_,.., ........ 
~Yi<91r '1,..,_1 ,_,._ .. _ 

CUcla,., de_.._ 
-·~de-- - - , ..... --.. Cllenlles -

UM __ ..... _.... 

... --.. """"· .._tdolzar ..... -y .. -1 -de,.,.,.,_ ..._.., -........ -.. 
.. -clande- tc:OIIlllOcndell-.a 

porpertedeloo --· 
Gtnww -·-•- del pion de ~dote:~ del Aumonlo cit p.edpeclan 
oc:dOl para de eltt m....,.. In- en ol s.mo.r .. ,.....,., procWo dtrrwCIIOO 

F-un 1J11110 de~ 
- .. ·~de Procesos ~-·-pu-r--lo • de- por catalcgo ....... 
- por '*'logo 

lntemos ....,. ,_ .. , -· '""*" 

lilltnojode r..,.._y_ 
~de~ ....,_, ._,.,..,,_oaan 

pulll ... _ .. ...,. 
.-.roo-do o..Tdl ........ ___ ~ 

Q.-de- - _,_ 
de-

.....,_., 
Aprendlz.lje --yol-__ .....,_....,., .... _. 

~ ........... -· a ..... -..--o .. _. 
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~OFIIItn_., 

Dopwbirr•tiO ln.n-.. 

o.po,...-oclt 
llilortr .. g 

~Oclt ...... 
o.s--oc1e 
~ 

Ool*la..-o cit 
~0 

~dtVtriln 

~ode 

~"'-""' 
~0 .. --. 

---__ ...,_ 

Para poder verificar que se cumplan todos los objetivos planteados en el 

proyecto se empleara el Balance Score Card, Ia cual segun Llorens Fabregas 

(2005), es un herramienta eficiente por medio de Ia cual las empresas pueden 

probar su funcionam1ento asi como medir Ia efectividad de Ia herramientas 

empleadas en cualquiera de las areas. Ademas perrnite evaluar, retroalimentar y 

actualizar las estrateg1as de Ia organizaci6n para poder corregir los errores que 

arroje Ia auditoria o control del mismo. 
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CONCLUSIONES 

• El Centro Artistico Yesenea Mendoza ha evoluc1onado con el pasar de 

los alios por ende se busca 1r mas alia, lanzando al mercado una 

nueva marca de ropa deport1va baJO el respaldo de Yesenea Mendoza 

d1rigida a j6venes de 15 a 25 de clase media de Ia c1udad de 

GuayaqUil, tomando como referenete le linea Yesydance que se 

maneJa en Ia actuahdad pero unicamente con lanzamientos intemos 

para alumnos y padres de familia. 

• La investigaci6n de mercado reflej6 una aceptaci6n por parte del 

publico objetivo hac1a Ia nueva marca, ademas de ind1car las marcas 

lideres de Ia categoria (Nike, Adidas y Reebok) y sugerenc1as para 

1mplementar en el plan de acci6n. 

• Las estrategias bas1cas que manejara Ia marca sera de diferenetaci6n 

brindando un valor agregado al consum1dor (modelos y disenos 

juven1les y llamatJvos), estrateg1a de segUidor deb1do a que existen 

hderes que se encuentran muy pos1c1onados dentro de Ia categoria de 

ropa deportiva y por ultimo las estrateg1as de divers1ficac16n y nuevas 

marcas. 

• El logotipo y las caracteristicas del producto fueron elaborados bajo 

las sugerencias que 1ndicaron los consum1dores en Ia 1nvestigaci6n de 

mercados, es decir que los atributos relevantes para el consumidor es 

que las prendas brlnden comodidad y que tengan colores y diserios 

llamatJvos. 

• La colocaci6n de preetos se bas6 en Ia referenda de Ia marca actual , 

Yesydance que maneja Ia empresa ademas de Ia competenc1a dentro 

de Ia categoria de ropa deportiva, estos van desde los $20 hasta los 

$70 acorde al segmento al cual va ding1da Ia marca 

• En lo referente a Ia plaza se lleg6 a Ia conclusion de 1mplementar una 

tienda dentro del centro comerc1al R1ocentro Norte para tener una 

relaci6n directa con el consumidor, pero tambien se 1mplementara un 

mtermediario que sera Ia red de vendedoras por catalogo. 



• El plan de medias empleara basicamente radio, prensa escrita, redes 

sociales y un evento masivo. Fueron seleccionados estos medias 

porque son los mas accesibles por el target at cual va d1ng1da Ia marca 

y por efectos de presupuesto. 

• En cuanto at ambito financiero el estado de perdidas y ganancias 

refleja que el proyecto es rentable, este se manejara de forma 

independiente para medir los ingresos anuales de Yesport, pero 

ciertos gastos los asumira Ia empresa dentro de su flujo, Ia TIR arroja 

un 28% para el proyecto como tal y del 46% en conjunto con las 

demas actividades de Ia empresa lo cual afirma Ia rentabilidad del 

proyecto. 



RECOMENDACIONES 

• Una vez 1mplementado el proyecto se recomienda realizar medictones 

mensuales, semestrales o anuales dependtendo del objettvo que se va 

a medtr. para ello se puede tmplementar Ia herramtenta Balance Score 

Card, Ia mtsma que permtte medtr el impacto y Ia eficieneta de las 

dtferentes estrategias implementadas. 

• Capacitar a Ia fuerza de ventas de manera que en un futuro se puedan 

convertir en lideres de ventas teniendo a su cargo un grupo de 

vendedoras para de esta forma ampliar Ia venta por catalogos 

• Analizar Ia posibilidad de abrir una tienda en el sur de Ia ciudad, 

mtdtendo su impacto y frecuencta de vtsita por parte del mercado 

objetivo al cual va dtngido el producto y tomando como refereneta Ia 

tienda que se ubicara en el norte de Ia ctudad. 
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AN EX OS 

Anexo 1: Extracto Ley de Propiedad lntelectual 

Capitulo VIII 

DE LAS MARCAS 

Secci6n I 

DE LOS REQUISITOS PARA El REGISTRO 

Art. 194.- Se entendera por marca cualqUier signo que sirva para distmguir 

productos o serv1c1os en el mercado. 

Podran registrarse como marcas los signos que sean suficientemente d1st1nt1vos 

y susceptibles de representaci6n grafica. 

Tambien podran registrarse como marca los lemas comerc1ales, siempre que no 

contengan alus1ones a productos o marcas s1m1lares o expresiones que puedan 

per]udicar a d1chos productos o marcas 

Las asociaetones de productores, fabricantes, prestadores de serv1CIOS, 

organizaciones o grupos de personas, legalmente estableetdos. podran reg1strar 

marcas cotect1vas para d1st1ngU1r en el mercado los productos o serv1ctos de sus 

integrantes. 

Art. 195.- No podran registrarse como marcas los signos que: 

a) No puedan constituir marca conforme al articulo 194 de esta Ley, 

b) Consistan en formas usuales de los productos ode sus envases, o en formas 

o caracteristtcas impuestas por Ia naturaleza de Ia funci6n de d1cho producto o 

del servicio de que se trate; 

c) Consistan en formas que den una ventaja funaonal o tecn1ca al producto o al 

serv1cto al cual se aplican, d) Cons1stan exclus1vamente en un signo o indicaci6n 

que pueda servir en el comercio, para calificar o describir alguna caracteristJca 

del producto o servicto de que se trate, inc!Uidas las exprestones laudatorias 

referidas a ellos; 

e) Cons1stan exclus1vamente en un signo o ind1caci6n que sea el nombre 

genenco o tecnico del producto o servicio de que se trate, o sea una designaci6n 

comun o usual del mismo en el lenguaje corriente o en Ia usanza comerc1al del 

pais, 

f) Cons1stan en un color aisladamente cons1derado, sin que se encuentre 

dehmitado por una forma especifica. salvo que se demuestre que haya adquirido 

d1St1nt1vidad para identtficar los productos o servic1os para los cuales se utiliza; 



g) Sean contraries a Ia ley, a Ia moral o al orden publico; 

h) Puedan engariar a los medios comerciales o al publico sobre Ia naturaleza, Ia 

procedencia, el modo de fabricaci6n, las caracteristicas o Ia aptitud para el 

empleo de los productos o servicios de que se trate; 

i) Reproduzcan o imiten una denominaci6n de ongen proteg1da, consistan en una 

indicaci6n geografica nacional o extranjera susceptible de inducir a confusi6n 

respecto a los productos o servicios a los cuales se aplique, o, que en su empleo 

puedan inducir al publico a error con respecto al origen, procedencia, cualidades 

o caracteristicas de los bienes para los cuales se usan las marcas; 

j) Reproduzcan o imiten el nombre, los escudos de armas, banderas y otros 

emblemas, siglas, denominaciones o abreviaciones de denominaciones de 

cualquier estado o de cualquier organizaci6n intemacional, que sean 

reconocidos oficialmente, sin permiso de Ia autoridad competente del estado o 

de Ia organizaci6n intemacional de que se trate. Sin embargo, podran reg1strarse 

estos signos cuando no induzcan a confusi6n sobre Ia existencta de un vinculo 

entre tal signo y el estado u organizaci6n de que se trate; 

k) Reproduzcan o imiten signos, sellos o punzones ofictales de control o de 

garantia, a menos que su registro sea solicitado por el organtsmo competente; 

I) Reproduzcan monedas o billetes de curso legal en el territorio del pais, o de 

cualquier pais, titulos valores y otros documentos mercantlles. sellos. 

estampillas, timbres o especies fiscales en general; y, 

m) Consistan en Ia denominaci6n de una obtenci6n vegetal protegida en el pais 

o en el extranjero. o de una denominaci6n esencialmente derivada de ella; a 

menos que Ia solicitud Ia realice el mismo titular. 



Cuando los signos no sean intrinsecamente capaces de dtstJnguir los productos 

o servicios pertlnentes, Ia OtrecCI6n Nacional de Proptedad lndustnal podra 

supedttar su reg1stro al caracter dtstintivo que hayan adquindo medtante su uso 

para tdentificar los productos o servicios del solicitante Art. 196.- Tampoco 

podran registrarse como mares los srgnos que violen derechos de terceros, tales 

como aquellos que: 

a) Sean identicos o se asemejen de forma tal que puedan provocar confusiOn en 

el consumtdor, con una marca anterionnente soliettada para reg1stro o registrada 

por un tercero, para proteger los mismos productos o servicios, o productos o 

servicios respecto de los cuales su uso pueda causar confusion o asociaci6n con 

tal marca, o pueda causar dano a su titular al diluir su fuerza dtstintiva o valor 

comerctal o crear un aprovechamiento injusto del presttgto de Ia marca o de su 

titular; 

b) Sean tdlmtrcos o se asemejen a un nombre comercial protegtdo de forma tal 

que puedan causar confusi6n en el pUblico consum1dor; 

c) Sean tdenttcos o se asemejen a un lema comerctal soltettado previamente 

para regtstro o registrado por un tercero, de fonna tal que puedan causar 

confust6n en el publico consumtdor; 

d) Const1tuyan una reproducci6n, imitaci6n, traducci6n, transliteration o 

transcnpci6n. total o parcial, de un signo notoriamente conocido en el pais o en 

el extenor, tndependientemente de los productos o servtdos a los que se aphque, 

cuando su uso fuese susceptible de causar confusi6n o asociaci6n con tal signo, 

un aprovechamiento injusto de su notoriedad, o Ia dtluct6n de su fuerza distintiva 

o de su valor comercial. 

Se entendera que un signo es notoriamente conoddo cuando fuese identtficado 

por el sector pertmente del publico consumidor en el pais o 1ntemac10nalmente. 

Esta dtsposict6n no sera aplicable cuando el solicitante sea el legitimo titular de 

Ia marca notonamente conooda, 

e) Sean identicos o se asemejen a un signo de alto renombre, 

independtentemente de los productos o servtctOs para los cuales se sohcita el 

registro. 

Se entendera que un signo es de alto renombre cuando fuese conoetdo por el 

publico en general en el pais o tntemacionalmente 

Esta disposici6n no sera aplicable cuando el sohcitante sea el legittmo titular de 

Ia marca de alto renombre; 



f) Consistan en el nombre complete. seud6nimo, firma, titulo, htpocoristtco, 

cancatura. imagen o retrato de una persona natural, dtsttnta del sohcttante, o que 

sea identtftcado por el sector pertinente del publico como una persona dtsttnta de 

este, salvo que se acredite el consentimiento de esa persona o de sus 

herederos, 

g) Conststan en un signo que suponga infracci6n a un derecho de autor salvo 

que media el consentimiento del titular de tales derechos y 

h) Conststan, tncluyan o reproduzcan medallas, premtos, dtplomas u otros 

galardones, salvo por quienes los otorguen. 

Secci6n II 

DEL PROCEDIMIENTO DE REGISTRO 

Art. 201 .- La solicitud de registro de una marca debera presentarse ante Ia 

Direcct6n Nacional de Propiedad Industrial, comprendera una sola clase 

intemacional de productos o servicios y contendra los requtsttos que determine el 

reglamento. 

Art. 202.- A Ia solicitud se acompaliara: 

a) El comprobante de pago de Ia tasa correspondtente; 

b) Copta de Ia pnmera solicitud de registro de marca presentada en el exterior. 

cuando se reivindique pnoridad, y, 

c) Los demas documentos que establezca el reglamento 

Art. 203.- En el caso de solicitarse el registro de una marca colectiva se 

acompariara, ademas, lo siguiente: 

a) Copta de los estatutos de Ia asociaci6n. organizaci6n o grupo de personas 

que sohcite el registro de Ia marca colectiva; 

b) Copia de las reglas que el petJctonario de Ia mares colectiva utiliza para el 

control de los productos o servicios· 

c) La tndtcact6n de las condiciones y Ia forma como Ia marca colecttva debe 

utilizarse; y, 

d) La lista de integrantes. 

Una vez obtentdo el registro de marca colectiva, Ia asociact6n, organtzaci6n o 

grupo de personas, debera informar a Ia Direcci6n Nacional de Propiedad 

Industrial sobre cualquier modificaci6n que se produzca 



Secci6n Ill 

DE LOS DERECHOS CONFERIDOS POR LA MARCA 

Art. 216.- El derecho al uso exdusivo de una marca se adquinra por su registro 

ante Ia D1recc1on Nac10nal de Prop1edad lndustnal. 

La marca debe utihzarse tal cual fue registrada S61o se adm1t1rim variaCJones 

que signifiquen modificaciones o alteraciones secundarias del signo registrado 

Art. 217.- El reg1stro de Ia marca conf1ere a su t1tular el derecho de actuar contra 

cualquier tercero que Ia utihce sin su consentimiento y, en especial realice, con 

relaci6n a productos o serv1cios identicos o similares para los cuales haya s1do 

reg1strada Ia marca, alguno de los actos sigUientes· 

a) Usar en el comercio un signo identico o similar a Ia marca registrada, con 

relaci6n a productos o servicios identicos o similares a aquellos para los cuales 

se Ia ha registrado, cuando el uso de ese s1gno pud1ese causar confus1on o 

producir a su titular un dano economico o comeraal. u ocas1onar una d1luC16n de 

su fuerza distintiva. 

Se presumira que eXJste pos1b1hdad de confus1on cuando se trate de un signo 

ident1co para d1st1nguir identicos productos o servicios; 

b) Vender, ofrecer, almacenar o introducir en el comerc1o productos con Ia marca 

u ofrecer serv1cios con Ia misma. 

c) lmportar o exportar productos con Ia marca, y, 

d) Cualquier otro que por su naturaleza o finalidad pueda considerarse ana logo o 

asimilable a lo previsto en los literales anteriores 

El t1tular de Ia marca podra impedir todos los actos enumerados en el presente 

articulo, independientemente de que estos se realicen en redes de comunicacion 

d1g1tal o a traves de otros canales de comunicaCJ6n conoCJdos o por conocer 



Anexo 2: Modelo muestreo 

UNIVLRSIDI\D CAT6LICA 
DE SI\NTIAGO DE GUAYAQUIL 

Buenos dias/tardes el presente cuestionario tiene como objetivo conocer los 

gustos y preferencias de los consumidores en cuanto a ropa deportiva, le 

agradeceria unos minutos de su tiempo para conocer su opinion al respecto. 

Sexo: Femenino 

Masculine 

D 
D 

1.- <.Con que frecuencia compra ropa deportiva? 

Una vez al mes D Una vez cada 3 meses 

Una vez cada 2 meses D Una vez cada 6 mesas 

Una vez al ario D 

2.- Nombre 3 marcas de ropa deportiva que recuerde 

Edad: 15-20 

21-25 

D 
D 

3.- AI elegir este tipo de ropa l,Cual de los siguientes atributos son su 

prioridad? 

D 
D 

Marca D 
Material D 

Preeto D 
Modelos/Disenos D 

Ubicaci6n del local D 
Otros ____ _ 



4.-l,Con que frecuencia utiliza ropa deportiva? 

Una vez por semana 

Oos o mas veces por semana 

Una vez al mes 

Oos o mas veces por mes 

D 
D 

B 
5.- l,Estaria usted dispuesto a comprar ropa deportiva con Ia marca 

respaldada por Yesenea Mendoza? 

Si D No D i,POr 

que? _____ _ 

6.- l,Hasta cuanto aproximadamente estaria dispuesto a pagar por una 

prenda de ropa deportiva bajo Ia marca antes mencionada? 

$10 $20 $30 $40 $50 $60 
camiseta 
Blusa 
Short 
Zapatos 
Calentador 
Licra 
Buzo 

7.- l,Le gustaria que ademas de encontrar esta ropa en una tienda usted 

tenga el acceso de adquirirta por catalogo? 

T otalmente de acuerdo 

De acuerdo 

Desacuerdo 

Totalmente Desacuerdo 

0 
0 

B 



Anexo 3: Resultados Muestreo 

Tabla 7. 1. DISTRIBUCION EDAD/SEXO 

Cuenta de Sexo 

Ed ad Sexo Total 

15-20 Femenino 135 

I Masculine 65 

Total15 - 20 200 

21-25 Femenino 135 

Masculine 65 
1-::::-----:' 
Total21-25 200 

r-=-
Total general 400 

Fuente: Muestreo 400 personas elaborado por autora 

Grafico 7.1. Distribuci6n edad/sexo Fuente: Muestreo 400 personas elaborado por autora 
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<,Con que frecuencia compra ropa deportiva? 

Tabla 7.2. Frecuencia compra ropa deportiva 

Cuerta de Freruercia Compra Frecll:!nda Canpra 
Edad Sexo Una vez al ano Una vez al mes Unavez cada 2 meses Una vez cada 3 meses Una vez cada 6 meses T ctal general 
15 - 20 Femenino 41 30 20 28 16 135 

Masrulino 10 29 13 8 5 65 
TctallS- 20 51 59 33 36 21 200 
21 - 25 Femenino 54 12 21 19 29 135 

Masrulino 9 17 13 13 13 65 
Tctal21- 25 63 29 34 32 42 200 
Tctal general 114 88 fil 68 63 400 

----·--------- -----·-- ------

Fuente: Muestreo 400 personas elaborado por autora 



Grafico 7.2. Frecuencia compra de ropa deportiva 
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Nombre 3 marcas de ropa deportiva que recuerde 

Tabla 7.3. Primera marca en Ia mente de los consumidores 

G.eta c:etvmas 1 Mro!;1 

&kl Sao Aidls lee Mratm Nke FWo Rml Rm::k K1al~ 
15-J:> Fenriro l3 5 l2 43 5 D (. ll] 

Mm.Jro E 1 5 22 3 3 c SE 
Td315-J:l Sl 6 T1 ffi 8 13 ~ ~ 

21-25 Farairo 42 5 5 43 2 5 :u U.£1 

MmJro ~ 3 fJ 3 c 5;1 

Tct:l21-25 ffi 5 8 ff) 2 8 Ii 1:£ 
Tctagmr.) 123 l1 2) 12> 10 21. 1 ~ 

Fuente: Muestreo 400 personas elaborado por autora 



Grafico 7.3. Primera marca en Ia mente de los consumidores 
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AI elegir este t ipo de ropa tcual de los siguientes atributos es su prioridad? 

Tabla 7.4. Atributo principal para el consumidor 

Cuenta de Atnbutes 1 I A tributes 1 

Ed ad Sexo Marca Material Modele/Oiserio Precie Total general 

15-20 Femenino 74 20 17 24 135 

Masculine 37 7 9 12 65 

Total15- 20 111 27 26 36 200 

21-25 Femenino 60 34 19 22 135 

Masculine 33 13 10 9 65 

Tetal21-25 93 47 29 31 200 

Total general 204 74 55 67 400 
-··-- ----

Fuente: Muestreo 400 personas elaberade per autora 



Grafico 7.4. Atributo principal para el consumidor 
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LCon que frecuencia utiliza ropa deportiva? 

Tabla 7.5. Frecuencia uso de ropa deportiva 

G.ata ~ Ffeo.atia Ffeo..s'lja 

E!:M S3o Ol; 0111!; 'SESal m Ol; 0111!; w:es1 lh 0111!; \eES p:r9:! U'Borras\eES p::r rre U"a\eZ a ms U"a'Sp:TET T eta gB"S'ai 

15-J) Femiro 4 ]2 ~ 2 37 4':i 135 
MmJro 2 l) 14 ]9 ffi 

Td3l5-1l 4 l4 6t 2 51 Eli JlJ 

21-25 Femiro 5 9 31. 43 47 135 
MmJro 1 4 2:} 15 16 ffi 

Tcta21-2> 6 13 6J 58 Eil ~ 

Tcta~ l) ]] m 2 m Ul 4I 

Fuente: Muestreo 400 personas elaborado por autora 



50 

45 

40 

35 

30 

25 

20 

15 

10 

5 

0 
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~Estariu usted dispuesto a comprar ropa deportiva con Ia marca respaldada por Yesenea Mendoza? 

Tabla 7.6. Aceptaci6n nueva marca 

Cuenta de Aceptacion nueva marca Aceptacion nueva marca 

Ed ad Sexo No Si Total general 

15 -20 Femenino 38 97 135 

Masculino 37 28 65 

Total15- 20 75 125 200 

21-25 Femenino 32 103 135 

Masculino 32 33 65 
Total21- 25 64 136 200 

Total general 139 261 400 
-·- ·-····------

Fuente: Muestreo 400 personas elaborado por autora 



Grafico 7.6. Aceptaci6n nueva marca 
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l,Hasta cuanto aproximadamente estaria dispuesto a pagar por una prenda de ropa deportiva bajo Ia marca antes mencionada? 

Grafico 7.7. Precio camiseta 
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Grafico 7.8. Precio Blusa 
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Gratico 7.9. Precio Short 
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Grafico 7.10. Precio Zapatos 
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Grafico 7.11. Precio Calentador 

45 

40 

35 - 33 

30 

25 

20 

15 

10 

5 2 

0 

Feme nino Mascuhno 

15 . 20 

Fuente: Muestreo 400 personas elaborado por autora 

40 

Feme nino Mascuhno 

21-25 

10 

• 20 

25 

30 

11 40 

50 

60 

-

(en blanco) 



Grafico 7.12. Precio Licra 
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Grafico 7.13. Precio Buzo 
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l,.Le gustaria que ademas de encontrar esta ropa en una tienda usted tenga el acceso de adquirirla por catalogo? 

Tabla 7.7. Aceptaci6n venta por catalogo 

Cuenta de Aceptacron catalogo Ace pta cion catalogo 

Ed ad Sexo De acuerdo Oesacuerdo Total mente de acuerdo Total mente desacuerdo (en blanco) Total general 

15-20 Femenino 38 9 46 4 97 
Masculine 8 2 15 3 28 

TotallS- 20 46 11 61 7 125 

21-25 Femenino 36 8 55 4 103 

Masculine 14 3 15 1 33 

Total21- 25 so 11 70 5 136, 

Total general 96 22 131 12 261 

Fuente: Muestreo 400 personas elaborado por autora 



Grafico 7.14. Aceptaci6n venta por catalogo 
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Anexo 4: Guia de preguntas Focus Group 

1. l,Realizan deporte en Ia actualidad o que tipo de deporte les gusta? 

2. l,Que tipo de ropa utilizan para realizar las actividades antes 

mencionadas? 

3. l,Cuando ustedes compran este tipo de ropa que aspectos son 

importantes o relevantes para escogerla? 

4. l,Oue tipos de disenos utilizarian y cuales son sus colores preferidos en 

este tipo de prendas? 

5. l,Estarian dispuestos a comprar ropa deportiva bajo una marca 

respaldada porIa bailarina profesional Yesenea Mendoza? 

6. l,Oue caracteristicas deberian tener las prendas bajo esta marca para 

que ustedes Ia adquieran? 

Se les muestra siete logos tentativos para Ia marca que se desea lanzar y se 

les solicita opinion acerca de los mismos, cual erigirian o que cambios 

implementarian 

7. l,Cuanto estarian dispuestos a pagar por las prendas bajo esta marca? 

8. l,De que manera les gustaria que se de a conocer esta marca y que 

figura publica seria Ia apropiada para su promoci6n? 

9. l,Les parece apropiado realizar un evento de lanzamiento para Ia marca y 

que ideas podrian aportar para el mismo? 

10. l,Les gustaria que adem as de encontrar Ia ropa en tiendas Ia puedan 

tener disponible por medio de ventas por catalogo? 



Anexo 5: Modelo Ficha de Observaci6n 

Lugar de 

Observaci6n: 

Fecha: 

Sexo: 

Hora de llegada: 

Hora de salida: 

lngreso a Ia tienda: 

Directo a Ia prenda 

Recorrido por Ia tienda 

Entro y sali6 s1n coger ni un articulo 

Compariia: 

Entra solo a Ia tienda 

Entra acompanado 

Secci6n/es que visita: 

;~.Que observa al coger el 

articulo? 

La etiqueta con el 

precio 

La textura 

Los colores y diseno 

;,Realiza Ia compra? 

Si 

No 

Edad Aproximada: 

~Cuantos Articulos? 

15-20 

21-25 

0 
0 



Anexo 6: Regalos promocionales para evento 

Figura 7.1. Relojes pulsera 

0!1'0111 

20:00 

Elaborado por autora 

Figura 7.2. Accesorio para celular 

Elaborado por autora 



Figura 7 .3. Gorras 

Elaborado por autora 

Figura 7.4. Destapadores 

Elaborado por autora 



Figura 7.5. Frisbee 

Elaborado por autora 

Figura 7.6. Muliequera 

Elaborado por autora 



Figura 7.7. Calcomanias 

Elaberade per autera 

Figura 7 .8. Pulseras 

Elaborade per autera 



Figura 7.9. Tennos 

Elaborado por autora 

Figura 7.10. Viseras 

Elaborado por autora 



Anexo 7: Plan de medios (radio) 

Tabla 7 8.: Radio 
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Fuente: Tarifario Agencia De Maruri, adaptado por autora 



Anexo 8: Plan de medios (prensa escrita) 

Tabla 7.9.: Radio 

s 0 s 0 s 0 
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Fuente: Tarifario El Universo (ver anexo 9), adaptado por autora 



Anexo 9: Tanfario El Universo 

Tabla 7.10. Secci6n Vida y estilo 

Fuente: Pag1na web de diario El Umverso 

Grafico 7.15. Target secci6n vida y estilo 
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Fuente: Pagina web de diario El Universo 
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De las sigutentes opaones de prendas de ropa esc:oja Ia que mas le llama Ia 

atenci6n al momento de elegir una prenda deportJva 
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