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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto se ha realizado con el objetivo de incrementar las ventas en un
15% de la tienda de ropa KOAJ, para lograrlo se propone disefiar un plan de
marketing que ayude a cambiar la situacion actual del local, por lo que es necesario
establecer acciones enfocadas a mejorar el grado de satisfaccion del cliente, lograr
el posicionamiento de la marca y fortalecer la imagen en base a la promocion que
realicen los clientes a otros referidos; para esto se disefiaran; estrategias de
marketing que involucren al producto, precio, plaza y promocién para que
incremente la frecuencia de compra, rotacién de producto y atraer nuevos clientes

a la empresa, obteniendo asi una rentabilidad esperada.

Mediante una investigacion de mercado dirigida a los clientes actuales que compren
0 visiten la tienda de ropa KOAJ, se conocera cuales son sus necesidades, habitos
de compras, gustos - preferencias y su nivel de satisfaccion; de la misma manera,
se obtendra un andlisis de los aspectos que originaron el problema y de su posible
solucion que permitira tener una vision mas clara de las estrategias adecuadas que

se deberan implementar para lograr los objetivos planteados.

PALABRAS CLAVES: PLAN DE MARKETING, TIENDA DE ROPA, VENTAS,

SERVICIO AL CLIENTE, POSICIONAMIENTO DE LA MARCA, PROMOCION.
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ABSTRACT

This project has been undertaken with the aim of increasing the sales in 15% of the
clothing store KOAJ, in order to achieve this we propose to design a marketing plan
that helps to change the current situation of the local, so it is necessary to establish
actions aimed to improve the degree of customer satisfaction, achieve the
positioning of the brand and strengthen the image based on the promotion carried
out by the clients to other referred to; for this is to design marketing strategies
involving the product, price, place and promotion to increase the frequency of
purchase, rotation of product and attract new customers to the company, thus
obtaining an expected profitability. Through a market investigation directed to
current customers who purchase or visit the clothing store KOAJ, you will know
what their needs, purchasing habits, tastes - preferences and their level of
satisfaction; in the same way, you will get an analysis of those aspects that caused
the problem and its possible solution that will have a clearer vision of the

appropriate strategies that should be implemented to achieve the objectives set.

KEYWORDS: MARKETING PLAN, CLOTHING STORE, SALES, CUSTOMER SERVICE

POSITIONING OF THE BRAND, PROMOTION.
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INTRODUCCION

La tienda de ropa KOAJ tiene 5 afios en la ciudad de Guayaquil, es una franquicia
de PERMODA LTDA. de Colombia que tiene 4 marcas de ropa que son: PRONTO,
ARMI, BKUL y KOAJ para diferentes segmentos y edades de consumidores; en la
actualidad se ha detectado que sus ventas han disminuido en los 2 Gltimos afios de

haber iniciado sus actividades.

Dentro del problema que se presenta en el local KOAJ es la disminucion de las
ventas debido a la ausencia de inversion en publicidad por parte de los
administradores de empresa, asi también el poco posicionamiento de la marca,
sumado a esto el cambio continuo que se ha realizado en el nombre del local que
afecta a los resultados establecidos, con la investigacion de campo se detectd que

la promocidn que se realiza no esta ayudando a satisfacer la demanda.

En esta investigacion se plantea el disefio de estrategias dirigidas a optimizar los
recursos utilizados con el fin de mejorar la atencion al cliente, posicionar la marca
KOAJ en la ciudad de Guayaquil, ademas de proponer campafias de promocion por
medios digitales que permita el incremento de la frecuencia de compras de los
clientes, con estas acciones se pretende incrementar las ventas en un 15% del local

KOAJ.

El presente estudio investigativo estard dividido en cuatro capitulos, en que cada

uno se subdividen en items que se detallaran continuacion:



En el capitulo 1 se describe el planteamiento del problema, la formulacion,
delimitacidn, justificacion y la sistematizacion de la investigacion, también de
establecen los objetivos generales y especificos que se desean alcanzar; asi mismo
se estableceran los limites, la identificacion de las variables, las hipdtesis y la

operacionalizacion de las variables.

El capitulo 2 estad conformado por las fuentes secundarias que aportan al desarrollo
de la investigacion, se elabora la fundamentacion tetrica, los antecedentes
referenciales y de investigacion, el marco tedrico referencial, el legal y por ultimo

el marco conceptual que justifica la investigacion.

En el capitulo 3 se establecen los métodos y tipos de investigacion que se utilizaran,
se determina la poblaciéon y se calcula la muestra, se definen las técnicas e
instrumentos de la recoleccion de datos, los recursos: fuentes, cronograma y

presupuesto, el tratamiento a la informacion, analisis y presentacién de resultados.

En el capitulo 4 se desarrolla la propuesta, la justificacion, se determinan los
objetivos generales y especificos, listado de contenidos y flujo de la propuesta
donde detalla el modelo de plan de marketing a desarrollarse que empieza
descripcién situacional del local KOAJ, el anélisis DAFO, las estrategias y acciones
de marketing con sus respectivas medidas de control y como punto importante la

viabilidad del proyecto que se calcula a través de los indicadores, VAN, ROl y TIR.



CAPITULO |

EL PROBLEMA A INVESTIGAR

1.1. TEMA

PLAN DE MARKETING PARA INCREMENTAR LAS VENTAS DE LA
TIENDA DE ROPA KOAJ, EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL, SECTOR

NORTE, 2016.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La tienda de ropa KOAJ hace 5 afios que inicio sus actividades en la ciudad de
Guayaquil, se ha detectado que hace dos afios las ventas anuales han sufrido una
paulatina reduccién en comparacion de los dos primeros afios en el mercado,
sumado a esto se ha observado que hay poco trafico de clientes, la desmotivacion

de los empleados, disminucién en las ventas y en la rentabilidad.

Por lo anteriormente expuesto las posibles causas son la poca inversion publicitaria
que ha realizado la administracion del local KOAJ para atraer clientes potenciales,
asi como planes de incentivo para el personal y acciones que ayuden a la
fidelizacion de los clientes, ademas el incremento de competidores ofertando el
mismo producto y con promociones muy altas, la poca capacitacién de los

empleados para ofrecer una mejor atencion al cliente.



La tienda de ropa KOAJ actualmente tiene debilidades de las cuales podemos
mencionar sobre las pocas acciones que se realizan para incentivar las ventas, asi
como los incentivar a los empleados para realizar su trabajo, tampoco se hacen
promociones constantes para atraer a los clientes; ademéds no se estan
implementando programas de comunicacion para alcanzar la fidelizacion de sus

clientes.

Si el problema persiste en la tienda de ropa KOAJ perderia a sus clientes actuales,
participacion de mercado, los mérgenes de ganancia no alcanzarian a cubrir los
costos de operacion; el despido paulatino de los empleados y la oportunidad de

crecimiento del mercado.

1.3. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Se incrementaran las ventas de la tienda de ropa KOAJ con el disefio de un plan

de marketing, en la ciudad de Guayaquil, sector norte, 20167

1.4. DELIMITACION O ALCANCE DE LA INVESTIGACION

El presente proyecto de investigacion tiene en su delimitacion de campo el estudio
del marketing teniendo como base los conocimientos en el rea de ventas y atencion
al cliente; se realizara en el primer semestre del afio 2016, es decir desde enero hasta
mayo del presente afio. Dentro del marco espacial, se realizara en la provincia del

Guayas, ciudad de Guayaquil, sector norte.



La investigacion se efectuara con clientes que compren o visiten la tienda de ropa
KOAJ que ayudara incrementar ventas y buscar nuevos clientes, las personas a
considerar serdn desde los 15 hasta los 60 afios, los perfiles de los clientes son:
hombres que les gusten vestir un look ejecutivo y casual, mujeres preparadas que
les guste la moda actual, jovenes que les guste un look urbano y adolescentes con
un estilo Unico; de nivel socioeconémico medio y medio alto. En dias laborables en

los horarios de mayor afluencia de clientes que son desde las 12:00 pm a 21h00 pm.

1.5. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Mi tema esta respaldado por la Matriz Productiva del Ecuador, que es la prioridad
del Plan Nacional de Desarrollo, (Andrade, 2014, pag. 8) afirma que:

“La propuesta es un vigoroso impulso para encontrar
soluciones permanentes camino al desarrollo de la economia
del pais logrando la interaccion entre los diferentes sectores
sociales que utilizan los recursos en sus actividades
productivas diversificando y ampliando el mercado,
mejorando asi la economia e incrementando la plaza de

trabajo”.

La linea de investigacion que se ajusta al plan de marketing establecido por la
Universidad Laica Vicente Rocafuerte es: Emprendimiento e Innovacion en las
PYMES que permite el desarrollo del presente proyecto de investigacion.

(Universidad Laica Vicente Rocafuerte, 2014).



La implementacion de un plan de marketing serda necesaria para desarrollar
estrategias de marketing que logren el incremento de las ventas de la tienda de ropa
KOAJ, mantener la fidelizacion de los clientes actuales e incrementar su
participacion de mercado, direccionando actividades comerciales para obtener una

mayor rentabilidad.

Mediante una investigacion de mercado dirigida a los clientes que compren y
visiten la tienda de ropa KOAJ, se conocera cudles son sus necesidades, habitos de
compras, gustos - preferencias y su nivel de satisfaccion; de la misma manera
obtendra un anélisis de los aspectos que originaron el problema y de su posible
solucion que permitira tener una vision mas clara de las estrategias adecuadas que

se deberan implementar para lograr los objetivos planteados.

El presente proyecto de investigacion le permitird a la autora del presente

documento poner en practica los conocimientos adquiridos en los afios de estudios,

ademas obtener el titulo académico de Ingeniera en Marketing.

1.6. SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

¢Cudl es la situacion actual de la tienda de ropa KOAJ?

¢Como lograr la fidelizacion de clientes en la tienda de ropa KOAJ?

¢Como mejorar la atencion al cliente en la tienda de ropa KOAJ?



¢Cudles son los gustos y preferencias de los clientes que visitan la tienda de ropa

KOAJ?

1.7. OBJETIVO GENERAL DE LA INVESTIGACION

Elaborar un plan de marketing que incremente las ventas de la tienda de ropa KOAJ

en un 15%, en la ciudad de Guayaquil, sector norte, 2016.

1.8. OBJETIVOS ESPECIFICOS DE LA INVESTIGACION

= Implementar la estrategia de triangulacion para la investigacion logre un

analisis situacional de la tienda de ropa KOAJ.

= Desarrollar estrategias de publicidad y promocion que logre la fidelizacion

de los clientes.

= Establecer estrategias de ventas que brinden un efectivo servicio al cliente.

= Determinar los gustos y preferencias de los clientes que visitan la tienda de

ropa KOAJ que revelen el nivel de satisfaccion del consumidor.



1.9. LIMITES DE LA INVESTIGACION

La investigacién se efectuara con los clientes que compren o visiten la tienda de
ropa KOAJ que son Hombres y Mujeres desde 15 hasta los 60 afios que viven en la

ciudad de Guayaquil, en el sector norte; Av. Benjamin Carrién Mora.

Entre las limitaciones que puedan presentarse para el desarrollo y consecucién de
este proyecto se encuentra el factor econémico, es decir los gastos que la autora
deba costear durante la fase de investigacion, estos gastos podrian ser tiempo en
internet, de movilizacion, alimentacién, gastos de suministros de oficina,

impresiones, etc.

Para el desarrollo de la investigacion la autora del proyecto tiene la autorizacion del
administrador de la tienda de ropa KOAJ a tener acceso a cierta informacion bésica
que sirva de material de apoyo, a entrevistarlo para obtener confiabilidad de los
datos, ingresar a al local a cumplir con la investigacién de campo cuando lo
requiera; de la misma manera se presentan limitaciones por parte del negocio,
puesto que dentro de toda empresa existe informacién tales como porcentajes de
ventas, balances financieros, catalogada como “confidencial”, la misma que no es
de libre acceso para que este estudio pueda cumplir satisfactoriamente con los

objetivos planteados.

Por consiguiente, también podrian presentarse factores externos como es el impacto
que ocasiona el Fendmeno de El Nifio en nuestro Pais, que podria convertirse en

obstaculo que eventualmente se presente en el desarrollo de la investigacion, en



vista que el incremento de las lluvias puede dificultar la aplicacion de las técnicas
de recoleccion de datos dirigidas a los clientes y por lo consiguiente el desarrollo

del estudio de mercado.

1.10. IDENTIFICACION DE LAS VARIABLES

= Variable Independiente: Plan de marketing

= Variable Dependiente: Incrementar las ventas

» Variable Independiente: Implementar la estrategia de triangulacion para la
investigacion.

= Variable Dependiente: Analisis situacional

» Variable Independiente: Estrategias de publicidad y promocion

= Variable Dependiente: Fidelizacion de los clientes

= Variable Independiente: Estrategias de ventas

= Variable Dependiente: Servicio al cliente

= Variable Independiente: Gustos y preferencias de los clientes

= Variable Dependiente: Niveles de satisfaccion del consumidor.



1.11. HIPOTESIS

1.11.1. Hipdtesis del objetivo general

Si se elabora un plan de marketing entonces se incrementaran las ventas de la tienda

de ropa KOAJ en un 15%, en la ciudad de Guayaquil, sector norte, 2016.

1.11.2. Hipdtesis particulares del objetivo especifico 1

Si se implementa la estrategia de triangulacion para la investigacién entonces se

lograra un andlisis situacional de la tienda de ropa KOAJ.

1.11.3. Hipdtesis particulares del objetivo especifico 2

Si se desarrolla estrategias de publicidad y promocion entonces se lograra la

fidelizacion de los clientes.

1.11.4. Hipdtesis particulares del objetivo especifico 3

Si se establecen estrategias de ventas entonces se brindara un efectivo servicio al

cliente.

1.11.5. Hipdtesis Particulares del Objetivo Especifico 4

Si se determina los gustos y preferencias de los clientes que visitan la tienda de ropa

KOAJ entonces se revelara el nivel de satisfaccion.
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1.12. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

1.12.1. Operacionalizacién de las variables del objetivo general

Tabla 1 Operacionalizacién de las variables del objetivo general

Hipétesis . . s . . e q a
GZneraI Variable | Tipo Definicion Fuente | Dimension | Indicadores | Categorias | Instrumento
° > = 500
©
E personas
- Ndmero de | excelente
< personas que | 501 - 499
< gustan de los | personas Propuesta
wn
9 " productos de | Regular
< Un documento KOAJ. < 500
- compuesto por el
] s personas
2 analisis de la Deficiente
< ) .
situacién actual, -
e & Nivel  de|>=  50%
= = o | analisis de t3ciG Excelent
) [ S | oportunidades vy | (Alcaide aceptacion xcelente
e =< 2 . Estrategias | de los | 20% — 49%
] © T | amenazas, objetivos J.B., Encuesta
= 1S & - de productos Bueno
) @ 3 | estrategias de | 2013, . o
g S G| et pég. 69) marketing | que ofertan | < 19%
S & £ ’ ’ el local KOAJ. | Deficiente.
o programas de
L2 v o >=$100.000
= accion, y cuentas de j
° ddlares
2 s resultados S .
€ £ proyectadas o pro Nivel de
E forma” ingreso 5 30.001 -
8 5 o 99.999
£ 28 percibido 5, Propuesta
c O ddlares
© 9 dentro  del
8= o Bueno
c3 ano. < $ 50.000
5§32 délares
S 3 Deficiente.
FE: >= 300
v items
[0}
[}
. Excelente
S Cantidad de
g 101 - 300 .
o productos ftems os Registros de
L Pl vendidos por ventas
2 £ “p i (Etzel, mes Bueno
2 & g roce§o qL{e iene Stanton, 5 . < 100 ftems
E Z @ | la particularidad de 2 Rotacion es
D o
3 § 5 aumentar . . Walker, it Deficiente.
= £ 2 |volumen de salida 2004 producto
=2 @ O | de un producto” ’ >159
o S P pag. 12) . >%
S = Porcentaje | excelente
c de 6% al 10% | Registros de
.r% incremento | es muy ventas
© de clientes. | bueno
E <5% Bajo.
(%]

Elaborado por: Isabel Cordova Mora
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1.12.2. Operacionalizacion de las variables del objetivo especifico 1

Tabla 2 Operacionalizacion de las variables del objetivo especifico 1

Hipotesis . . P . - A P
GZneral Variable | Tipo | Definicion Fuente Dimension | Indicadores | Categorias Instrumento
>= 35 afios
c = S es deficiente
hel g 'S Uso de las Nivel de .
S Q © .. 18 a 35 afios .
® o 2 o | técnicasy los edad del de os Bueno Entrevista
o= -
v g = < | resultados . ., | comprador. o
g = = 2 . Investigacion < 18 afios es
2 o ] T | del estudio, . o
= o & . (Aguilar, 2015) | cuantitativa Malo.
o g ° 8 | para validar o
© © » O ) y cualitativa >= 50%
O c ® < |y garantizar X
e g & c los Patrén  de | Excelente
S & ® compra de|20% — 49% Encuesta
9 s resultados. .
S o o los clientes. | Regular
S < 19% Bajo.
5 '8 >= 3 factores
*3 g Numero de | es deficiente
= j2 factores 2 a 3| Matriz de las
Eog _ “Estudio del internos que | factores es| fortalezasy
© E g ° entorno del afecta a la | regular debilidades
g S ‘S £ | mercado vy empresa. < 1 factor es
©
oo 2 % las (Sainz, 2013, DAFO Bueno.
g 2 §_ posibilidades pég. 33) >= 3 factores
g 8 2 o comerciales Numero de | es deficiente
(V] ~© a

% o g de la factores 2 a 3| Matriz de las
£ 3 empresa” externos que | factores es | oportunidades
- C
v 9 afecta a la | regular y amenazas
—
" o

empresa.

< 1 factor es
Bueno.

Elaborado por: Isabel Cérdova Mora

12




1.12.3. Operacionalizacion de las variables del objetivo especifico 2

Tabla 3 Operacionalizacion de las variables del objetivo especifico 2

Hipdtesis . . s . 4 " q

GZneral Variable | Tipo | Definicion Fuente | Dimension | Indicadores | Categorias | Instrumento
g >=  50%
S Alto
RO Nivel d
e lvelde 26% - 49% | Encuestas
N ventas .
= Medio
=] < < 25% Bajo
= ie} “Conjunto de o)
© 8 incentivos La demanda
5 (= 3 o ! de la marca |>=  50%
= o S | disefiados (Blanchard ., .
b5 s ) . Promocién | KOAJ tiene | Alto .
= @ T | para estimular | & Bowles, Estudio de
o < S - . del una gran | 26% - 49%
@ b 2 | rapidamente, | 2011, pag. - . mercado
% @ ) producto | aceptacion Medio
c & 2 B GalE G 7 or los | <25% Bajo
S % = | productos o p. o=
g 2 servicios” clichic,
- & ' >=  50%
0
S . Alto
3 g Nivel d
8 3z lvelde 26% - 49% | Registros
6o S oferta )
= 2 Medio
> § <25% Bajo
s >=  50%
= Muy
'§_ Calificacion | Bueno

3 ) de 26% - 49% Registros
3 £ Se define ’ ? g
n S Proveedores | Bueno
.% = o | como la < 25%
g g S | lealtad que un | (Hernande | Ambiente Malo
© = .
5 c 2 | cliente z,2011, del -
@ o @ . . Nivel de la|>=  50%
S o | manifiesta pag. 82) mercado X

© © ] competencia | Malo
S & O |frente a un
= [} que oferta | 26% - 49% .
o ° producto. Estudio de
= ic productos Regular mercado
é con < 25%
Q promociones | Muy
73 muy altas. Bueno.

Elaborado por: Isabel Cordova Mora
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1.12.4. Operacionalizacion de las variables del objetivo especifico 3

Tabla 4 Operacionalizacién de las variables del objetivo especifico 3

Hipotesis . . . . " . p
G:neral Variable | Tipo Definicion Fuente Dimension Indicadores Categorias | Instrumento
= Nivel de
@©
k) oferta de los >=50%
Q
> productos Muy Bueno
3 tiene 26% - 49% Encuestas
_g 9 “Conjunto de aceptacion Bueno
g E o | acciones que de los | <25% Malo
(= =
o > S |se efectian clientes.
s ) % ara (Porter, Incremento Nivel de
\© ) S P . 2012, pag. en las .,
= e 2 | conseguir 38) S— aceptacion
2 %’ é vender un de los precios >=50%
S5 5 = producto o estan fijados | Muy Bueno
§ w servicio”. de acuerdo | 26% -49% Entrevistas
S . con el nivel Bueno
§ £ socioecomico | < 25% Malo
5 % al cual se
§ dirige.
c “« . s
g Relacion ) Nivel g >=50%
3 s ay Muy Bueno
G entre un aceptacion oy o Guia de
@ ) 26% - 49% L
E" % 3 proveedor del ambiente Bueno observacién
=
© 2 £ | de productos . .| dellocal.
= S 3 o SZfVicios v (Blanco, | Satisfaccién < 25% Malo
[} © el .
= g S | aquellas A [P del' Porcentaje o
3 ] ol 76) consumidor | 4o >=50%
= < & || PEEORES s - Muy Bueno
g A gl = © aceptacion | 6% -49% | Encuestas
3 compran sus de 5 la S
\% productos o atencion  al <25% Malo
2 servicios” cliente.

Elaborado por: Isabel Cérdova Mora
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1.12.5. Operacionalizacion de las variables del objetivo especifico 4

Tabla 5 Operacionalizacién de las variables del objetivo especifico 4

Hipétesis . . P . Ra A a
G:neral Variable | Tipo Definicion Fuente Dimension | Indicadores | Categorias | Instrumento

Nivel d >= 50%

9 ive € | Muy

o calidad de

S 8 las prendas Bueno

S © P 26% - 49% | Encuestas

= S " . que ofrece

[ 2gq @ Comportamiento el local Bueno

< S 5 S |del cliente o | (Blanchard KOAJ. < 25%

g 2 E S | consumidor & Bowles, | Investigacion Malo.

= % 3 & |frente a un| 2011, pag. | de mercado >=  50%

= (5]

o ; § ° prod_ugto 0 46) Nivel  de | Muy

3 @ | servicio™. aceptacion | Bueno

§ E de los | 26% - 49% | Encuesta

g o disefio de la | Bueno

Ko ropa. < 25%

g6 Malo.

)

28 _ >=  50%

g2 Nivel  de | Muy

= 3 satisfaccion | Bueno

g3 del 26% - 49% | Encuestas

23 producto Bueno

= adquirido | < 25%

Q=

< g Malo.

© =

a3 = >= 3 veces

53 2 al mes es

& = S 2 “Respuesta  que Muy

S Y— o a

‘% % % manifiesta el %If ;shz;ll, Frecuencia S;ecﬁgg;gn Bueno

2 o §_ cliente frente a un 77)p 91 de compra |, 2 -3 veces | Registros de

8 = & | producto™. stock al mes es| bodega

‘g = Bueno

f z < 2 veces

K= al mes

©

= Malo.

£ Nivel de |>= 11%

k3] porcentaje | Alto .

° ) Registr

3 de quejas y | 2% - 10% egistro de

2 ventas

177} reclamos de | Bueno
los clientes | < 1% Bajo.

Elaborado por: Isabel Cordova Mora
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CAPITULO II

FUNDAMENTACION TEORICA

2.1. ANTECEDENTES REFERENCIALES Y DE INVESTIGACION

La empresa PERMODA LTDA. Nacié hace 30 afios, inicialmente con la marca
ARMI®, buscando ofrecerles a los ejecutivos jovenes listos para enfrentar la vida
ropa con buen look. Luego vino PRONTO®, una marca méas enfocada al segmento
joven y urbano. Afios més tarde naci6 BKUL® pensando en los adolescentes mas
irreverentes y por ultimo crearon KOAJ®, una marca que ofrece moda pura a

mujeres jovenes y bien preparadas.

Gracias a esa diferenciacién en el target group (mercado objetivo) de cada marca,
se ha fortalecido y fidelizado cada dia a un mayor nimero de personas en diferentes
paises que ven la marca como una alternativa urbana, moderna y complementaria

que viste bien a un gran namero de personas.

Actualmente la compafiia, crea los disefios de sus colecciones en las ciudades de
New York y Miléan, capitales mundiales de la moda. Ademas, desarrolla sus prendas
en Bangladesh, China, India, México, Pertu y Colombia, las distribuye desde un
moderno Hub (plataforma) logistico estratégicamente ubicado en Panama y cuenta
con Headquarters (oficina principal) y control de sus operaciones en Bogota. Con
estrictos controles de calidad, y la consolidacion de sus procesos, la empresa se ha

trazado el gran objetivo de convertirse en la empresa creadora de moda mas

16



importante para Latinoamérica, que le ofrece al cliente la mejor relacion look-

precio del mercado en diferentes estilos de vida. Fuente: (Permoda-Ltda, 2012,

pag. 2).

Por lo anterior expuesto se puede asegurar que PERMODA LTDA es una empresa
colombiana con muchos afios de trayectoria y reconocida a nivel internacional. Para
ampliar el estudio sobre incrementar ventas y planificar como hacerlo se hara
referencia a trabajos ya realizados que guarden cierta similitud con el tema

planteado, el primero de estos se detalla a continuacion:

Las autoras Maria Zambrano y Dulce Maria Simisterra en el afio 2015 realizaron
una tesis previa la obtencion de su titulo fue Ingenieras en Marketing, en la
Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, cuyo tema fue “DISENO DEL
PLAN DE MARKETING PARA AUMENTAR LAS VENTAS EN LA TIENDA
DE CONVENIENCIA DENOMINADA “MOBIL ON THE RUN (CEIBOS)” DE

LA COMPANIA NUCOPSA”.

Las autoras plantean que el problema es el constante cambio de la administracion a
nivel nacional, los productos, promociones y ofertas que se ofrecen la tienda on the
run no estan acorde con el sector socio economico donde esta ubicada, ademas la
comunicacion, asi como también la publicidad y el servicio al cliente ha sido

desatendido.
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Sus autoras plantean crear un plan de marketing direccionado estrategias y acciones
orientadas al cliente que permitira ofrecer un servicio de calidad, analizar fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas de la tienda on the run Ceibos, y poder
categorizar los productos y alimentos considerando el sector en que se encuentra

ubicado.

Sus objetivos especificos estan orientados a establecer las ofertas de los productos
que satisfagan las necesidades de clientes, crear un manual de procedimiento que
sirva de guia para la designacion de actividades en el departamento de tiendas y
elaborar matrices para la medicién de promociones y stock de productos para
acceder a un mercado plenamente competitivo. (Zambrano & Simisterra, 2015, pag.

80)

El segundo trabajo fue disefiado en la Unidad Académica de Ciencias
Administrativas y Sociales de la Universidad Estatal de Milagro. Sus autores Rosa
Lopez Castro y Angelo Guim Espinoza en el afio 2013 plantearon el “DISENO DE
ESTRATEGIASDE MERCHANDISING PARA EL COMISARIATO LA
DOLOROSA DE LA CIUDAD DE MILAGRO”, cuyo analisis establece que se
deben proponer herramientas de Merchandising a la empresa en cuestion, la misma
que presenta una baja rentabilidad por la falta de conocimiento y aplicacion de
estrategias, ademas se busca que, a través de estas, se incremente la rotacion de los

inventarios.
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Los autores se ven abocados a plantear estos objetivos debido a que la empresa no
ha llegado a ser competitivo en el mercado, esto dio como resultado un
decrecimiento en las ventas en relacion con los periodos anteriores. También se
menciona que otro de los problemas es el abastecimiento del producto, que trae
consigo la inconformidad de los clientes al no encontrar la mercaderia que

necesitan.

Los autores también proponen que los vendedores deben “proyectar una imagen
positiva dando un buen servicio a los clientes” (LOpez & Guim, 2013, pag. 125),
pues para ellos es la clave en las ventas. Ademas, insisten en una constante
capacitacion para que la atencién al cliente pueda estar a la altura del mercado y

esto conlleve a un incremento en las ventas.

El dltimo trabajo tomado como referencia, fue disefiado en la Facultad de Ciencias
Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato cuyo tema es
“ESTRATEGIAS DE MERCADO Y SU INCIDENCIA EN LAS VENTAS DE
LA EMPRESA MARLOP JEANS DEL CANTON PELILEO PROVINCIA DE
TUNGURAHUA”, tema propuesto en el afio 2014 por Amanda Nufiez Lopez, de
la carrera de Ingenieria en Marketing y Gestién de Negocios, en cuyo estudio de
investigacion realizado por la autora, se encontro la inadecuada identificacion de

las estrategias de mercado que la empresa motivo de estudio posee.

Durante la investigacion se lograron dilucidar las siguientes causas: un bajo nivel
de conocimiento de las estrategias de mercado, dada esta causa tenemos como

resultado logico la reduccion de la demanda del producto, esto implica la
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disminucion de las ventas. Otra causa que se encontré es que no existe vision
empresarial por parte del duefio de la empresa lo que genera grandes problemas
organizacionales, otro causal es que no se realiza una investigacion de mercado y
esto ocasiona que las decisiones se tomen bajo una direccion deficiente, esto
conlleva a una mala organizacion de la estructura administrativa de la empresa,
ademas el poco nivel de control en los procesos de confeccion del producto, y la
poca o nula identificacion de estrategias de mercado ocasionan la pérdida de

participacion dentro del mismo.

La autora ha llegado a la conclusion de que “los clientes no se sienten identificados
con laempresa y su marca debido a que el problema no es la falta de estrategias de
venta ni la poca capacitacion de los vendedores, se debe mejorar es el clima
organizacional” (Nufiez, 2014, pag. 78). Si no se trabaja directamente en mejorar
la forma de pensar de quienes manejan la empresa, en poco tiempo no se podra
hacer mucho para que pueda recuperarse y la consecuencia logica seria el cierre de

la empresa.

2.2. MARCO TEORICO REFERENCIAL

2.2.1. Definiciones Plan de marketing

“El plan de marketing es un documento compuesto por el andlisis de la situacion de
marketing actual, analisis de oportunidades y amenazas, objetivos de marketing,
estrategias de marketing, programas de accion, y cuentas de resultados proyectadas

o pro forma” (Alcaide J. B., 2013, pag. 68).
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Todas las empresas necesitan del marketing para tener éxito, y la clave de tal
enfoque se encuentra en el plan de marketing que es un documento elaborado para
dar a conocer cuestiones basicas en una empresa, donde se pueden integrar los
gustos de los consumidores, la caracteristicas que presenta la competencia, el
entorno, etc., para esto debemos tener en cuenta la definicion de marketing que
entre otras, puede ser la mas acertada: “ Marketing es el conjunto de actividades
encaminadas a conseguir los objetivos comerciales previstos en la empresa
detectando las necesidades de la clientela para llegar a satisfacerla de la forma méas

rentable posible para la empresa”. (Marin, 2011, pag. 59)

Adolfo Rodriguez, en su libro Fundamentos de Mercadotecnia (Antologia), libro
escrito para estudiantes de esta disciplina, escribe que es un documento que se
escribe anualmente, aunque existen empresas que lo pueden hacer semestral, anual
o0 bianual, no obstante, lo importante es que contenga elementos fundamentales en
un proceso de planificacion; él plantea interrogantes para poder orientarse en el
momento de su elaboracion: ;Que se va a hacer? Los objetivos, ;Coémo se va a

hacer? Las estrategias. (Rodriguez, 2013)

Una de las definiciones que se ajusta a este proyecto investigacion es el expuesto por los
autores: Alcaide, BermUez, Diaz, Espinosa, Mufiiz y Smith; donde expresan que para el
desarrollo del plan de marketing se debe realizar un analisis de la situacion actual del local
KOAJ donde permitird definir los objetivos y estrategias del marketing mix con sus
respectivos programas de accion que permitira lograr el objetivo planteado en la presente

investigacion que es incrementar las ventas en 15% del local KOAJ.
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2.2.2. Contenido del plan de marketing

Figura 1. Contenido de un plan de marketing

DESCRIPCION DE LA
SITUACION ACTUAL

—

Fase analitica

ANALISIS DE LA
SITUACIION

— " FIJACION DE
OBJETIVOS

Fase estratégica —

ESTRATEGIAS DE
MARKETING

ACCIONES DE
MARKETING

COSTOS
- FINANCIEROS

Fase operativa

CONTROL

Fuente: MARKETING Y PYMES péag. 69
Elaborado por: Isabel Cérdova Mora

Para la desarrollo del presente proyecto se aplicara el modelo de plan de marketing
que plantea los autores Alcaide, Bermuez, Diaz, Espinosa, Mufiz y Smith; en el
liboro MARKETING Y PYMES, donde detalla que el plan de marketing se
encuentra dividido en 3 fases comienza por la parte analitica donde se realiza una
descripcion de la situacién actual de la empresa, luego detecta las oportunidades y
amenazas que se presenta en el mercado, ademas de los puntos fuertes y débiles de
la compafiia; la fase estratégica donde se establecen los objetivos y las estrategias
y por Gltimo la fase operativa donde se concretan las acciones de marketing con su
respectivas medidas de control para garantizar el cumplimiento de los objetivos.

(Alcaide J. B., 2013, pag. 68)
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2.2.1. Anélisis DAFO

El analisis DAFO se enfoca en los factores internos (fortalezas y debilidades) y los
factores externos (oportunidades y amenazas) derivados del analisis de situacion de
la seccion anterior que dan a la empresa ciertas ventajas y desventajas en la
satisfaccion de las necesidades de su mercado meta. (Ferrel & Hartiline, 2012,

pags. 43-44)

El analisis DAFO permite identificar las principales fortalezas y debilidades de las
pymes, mediante el andlisis de los datos obtenidos en la descripcion de la situacion
interna y externa de la empresa, ayudara a identificar las oportunidades y amenazas
que se presenten. En definitiva, se trata de aprovechar los puntos fuertes para sacar
el maximo partido a las oportunidades que ofrece el mercado, asi como reducir las
amenazas detectadas mediante la correccion o eliminacion de los puntos débiles.

(Alcaide J. B., 2013, pag. 72)

El anélisis DAFO, también conocido como analisis FODA o DOFA, proviene de
las siglas en inglés SWOT es una metodologia de estudio de la situacion de una
empresa 0 un proyecto, analizando sus caracteristicas internas (Debilidades y
Fortalezas) y su situacion externa (Amenazas y Oportunidades) en una matriz

cuadrada. (Wikipedia, 2016)

Después de la identificacion de los cuatro componentes del DAFO se debe
identificar dos matrices que son matriz de impacto interna y matriz de impacto

externa en donde se determinan cada uno de los aspectos mas relevantes de la
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tienda KOAJ; en base a la escala de Likert se le otorga un valor a cada aspecto
detectado en el que numéricamente se le dard una valoracion de 1 a 5 con una media
de 3, en donde 1 es el valor menos incidente y 5 el mas alto en las matrices
relacionando las fortalezas de mas alto impacto y las oportunidades mas relevantes
asi mismo las debilidades y las amenazas que llevardn a las estratégicas para el

cumplimiento de los objetivos propuestos en el plan de marketing.

2.2.2.1. Estrategia de marketing

“Estrategia de marketing son los elementos que determinan las metas basicas de
largo plazo de una empresa, asi como la adaptacién de cursos de accion y la
asignacion de recursos necesario para alcanzar estas metas” (Mesa, 2012, péag.

170).

En el libro de marketing de moda se define como “una estrategia de marketing
describe como la empresa pretende vender su marca, producto y servicios tanto a

clientes existentes como potenciales” (Harriet, 2015, pag. 40).

Otro autor menciona que la estrategia de marketing es “la definicion de la manera
de alcanzar los objetivos de marketing establecidos. Esta decision comportara la
implementacion de un conjunto de acciones (las 4 Pes) que la hagan posible en un

horizonte temporal y un presupuesto concreto”. (Tirado, 2013, pag. 43)
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2.2.2.2. Estrategia de diferenciacion

“Consiste en crear diferencias en la oferta de productos o servicios de la empresa
mediante la creacion de alguna caracteristica o atributo que es percibido como tnico
y valorado por los consumidores con respecto al sector de actividad” (Martinez &

Milla, 2012, pag. 134).

En el libro de estrategias de creacion empresarial sus autores la definen como el
“conjunto de acciones planificadas de marketing que permite lograr una percepcion
que distingue o diferencia productos y/o servicios de la competencia” (Acero &

Carlos, 2012, pag. 50).

Otra definicion es “consiste en que la empresa ofrece en el mercado un producto
que por los motivos que sea el consumidor percibe como Unico y por tanto esta

dispuesto a pagar un sobreprecio por adquirido” (Mestre, 2012, pag. 376).

2.2.2.3. Estrategia de posicionamiento

“Consiste en disefiar una oferta de mercado, que junto con la imagen de la empresa
Ilegue a ocupar un lugar claro y apreciado en la mente de los consumidores que les
permita diferenciar el producto positivamente de la competencia” (Mesa, 2012,

pag. 178).
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En el libro Introduccion al Marketing sus autores la definen como “la posicion o
lugar que el producto ocupa en la mente de los consumidores frente a los productos

competidores” (Rubio, Casado, & Belén, 2013, pag. 175).

La estrategia de posicionamiento es un proceso mediante el cual se desarrolla una
estrategia que tiene como objetivo llevar nuestra marca, empresa o producto desde

su imagen actual a la imagen que deseamos (Publishing, 2011, pag. 63).

2.2.2.4. Estrategia de promocion

“Conjunto de acciones diversas de tipo comercial cuya utilizacion se sitla en el
marco de una politica general de marketing dirigida al desarrollo de las ventas a

corto plazo” (Vértice, 2011, pag. 1).

“Es el conjunto de actividades que tratan de comunicar los beneficios que reportan
el producto y de persuadir al mercado objetivo de que lo compre a quien lo ofrece”

(Santesmases, 2012, pag. 100)

2.2.2.5. Estrategia de publicidad

“Es aquella actividad que utiliza una serie de técnicas creativas para disefiar
comunicaciones persuasivas e identificables, transmitida a través de los diferentes

medios de comunicacion” (Fuscher & Espejo, 2011, pag. 202)
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“Disefiar una camparia que nos permita lograr una respuesta concreta que queremos

provocar en el publico objetivo” (Riveros & Gustavo, 2015, pag. 59).

2.2.3. Administracion de Ventas

“Es el proceso personal o impersonal de ayudar y persuadir a un cliente potencial
para que adquiera un producto o servicio y actie a un favor de una idea

comercialmente significativa para el vendedor” (Johnston, 2014, pag. 110).

En el libro Administracion de Ventas su autor la define como el “proceso que brinda

ayuda a las fuerzas comerciales de la empresa” (Marshall, 2014, pag. 121).

También se ha definido a la Administracion de ventas en el libro Introduccion al
Marketing, como “un proceso que permite fortalecer el area comercial, orientando

sus competencias hacia la persuasion del cliente” (Sangri, 2014, pag. 91).

2.2.3.1. Ventas

Varios autores la definen de una forma particular, pero todos coinciden en que
existe el intercambio. Una de estas definiciones sugiere que es “toda actividad que
genera en los clientes el Gltimo impulso hacia el intercambio” (Fischer & Espejo,

2011, pag. 13).
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Otro autor da una definicion mas completa y expone en el libro Direccion de
Marketing que venta es "la cesion de una mercancia mediante un precio convenido”

(Kotler P., 2013, pag. 73).

Se puede citar una definicion mas de venta como “la consecuencia logica del trabajo
empresarial que capte al cliente, el mismo que estarad dispuesto a pagar producto

que le ofrecen” (Sainz, 2014, pag. 45).

2.2.3.2. Tipos de ventas

La clasificacion de ventas depende de muchas situaciones, varios autores la definen
segun ciertas circunstancias, por ejemplo, existe la venta al mayorista y al minorista,
esta clasificacion define a “quien” se vende. Varios autores la clasifican segun su
perspectiva, pero segun este autor “La venta puede ser: a) al contado, cuando se
paga la mercancia en el momento de tomarla, b) a crédito, cuando el precio se paga
con posterioridad a la adquisicion y c) a plazos, cuando el pago se fracciona en

varias entregas sucesivas" (Kotler P. , 2013, pag. 74)

Por ultimo, podemos citar otra clasificacion, que indica el medio por el cual se
realiza una venta o actividad comercial:

a. Venta personal

b. Venta por teléfono o telemarketing

c. Venta Online (en linea o por internet)

d. Ventas por correo

e. Ventas por maquinas automaticas
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2.2.3.3. Venta personal

La venta personal segun (Kotler, Armstrong, Camara, & Cruz, 2013, pag. 56),
es “la herramienta mas eficaz en determinadas etapas del proceso de compra,
especialmente para llevar al consumidor a la fase de preferencia, conviccion y

compra”.

Podria decirse también que la venta “es la relacion comercial que se da cara a cara

con el consumidor o cliente” (Porter, 2012, pag. 38).

La venta personal se la ha definido también como “la forma en que el vendedor

llega al cliente sin intermediarios” (Andrade, 2014, pag. 8).

2.2.3.4. Venta al detalle

Es un término hace referencia a “las ventas que se realizan los detallistas o
vendedores minoristas a los clientes o consumidores finales, los mismos que no
tienen intenciones comerciales, mas bien su Unica intencion es el uso personal”

(Romero, 2014, pag. 78).

La venta al detalle “abarca todas aquellas actividades que intervienen directamente

en la venta de bienes y servicios a los consumidores finales para su uso personal,

no comercial” (Porter, 2012, pag. 44).
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Se considera “al detalle la venta de bienes y servicios cuando estos llegan a ser

usados o comprados por el consumidor final” (Mufiiz, 2010, pag. 46).

2.2.3.5. Tipos de Detallistas

Como se ha mencionado anteriormente los detallistas son los comerciantes
minoristas y estos a su vez pueden ser de varios tipos, los cuales se anotan a

continuacion:

= Tiendas de especialidad

= Tiendas departamentales

= Tiendas de producto de consumo frecuente
= Supermercados

= Tiendas de conveniencia

= Tiendas de descuento

= Detallistas de precio rebajado

= Supertiendas

= Sala de exhibicién por catalogo

De la clasificacion que se ha expuesto, se precisa hacer referencia a las tiendas de

especialidad, por ser la clasificacion que se ajusta a la realizacion de este trabajo.
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2.2.3.6. Tienda de especialidad

Segin el libro “Desarrollo de la estrategia de marketing”. Las tiendas de
especialidades “manejan una linea limitada de productos con un surtido profundo,
por ejemplo, las tiendas de ropa, tiendas de articulos deportivos, mueblerias,

florerias, etc.” (Kotler P., 2013, pag. 45)

Las tiendas de especialidad “cuentan con una linea pequefia de productos y esta
dirigida a un segmento de mercado muy especifico, ofrecen un solo tipo de

producto, pero tienen muchas marcas de este producto” (Sainz, 2013, pag. 52).

Que una tienda de especialidades tenga éxito depende de la capacidad para atraer al
cliente y después servir bien, cuyas dos principales preocupaciones son: surtidos

profundos y servicios amplios y de la mas alta calidad (Kotler P. , 2011, pag. 78).

2.2.4. Tienda de ropa

Una tienda, podria denominarse también negocio, es un tipo de establecimiento
comercial, fisico y con los avances tecnoldgicos ahora pueden ser virtuales, donde
el comprador puede adquirir tanto bienes como servicios ofreciendo a cambio

dinero. (Zarrella, 2013, pag. 32).

Al referirnos a una tienda de ropa, se especifica que es un lugar donde el producto
representado por las prendas de vestir o en forma mas concisa “ropa”, se ofrece u

oferta por un valor monetario determinado a los clientes que generalmente acuden
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a la misma y a cambio ellos entregan el dinero en que la prenda ha sido valorada,

es decir “un lugar para vender un producto”, (Porter, 2012, pag. 32).

“Son establecimientos que compran bienes materiales para luego venderlos, asi
cubre una necesidad” (Blanco, 2014, pag. 89), en este caso hablando de tienda de

ropa. La necesidad es adquirir una prenda para vestirse.

2.2.5. Cliente

Larazon de ser de la compaiia. “El cliente esta cada vez més formado e informado,
por lo que el asesor debe dar respuestas a sus crecientes demandas con el mismo
grado de informacion y de una manera personalizada y con un compromiso formal”.

(Muhiz, 2010, pag. 78).

Otro autor nos muestra que cliente se trata de la “persona que recibe los productos o
servicios resultantes de un proceso, en el intento de satisfacer sus necesidades y de
cuya aceptacion depende la sobrevivencia de quien los provee” (Sainz, 2014, péag.

82).

En marketing un “cliente es quien accede a un producto o servicio por medio de
una transaccion financiera (usa dinero) u otro medio de pago”. (Kotler P. ,

Direccion de Marketing, 2013, pag. 36)
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2.2.6. Retail

El Retail representa a un “sector de la economia, que engloba a todos los tipos de
comercio involucrados en la comercializacién masiva de productos y/o servicios
uniformes, a una cantidad elevada de clientes” (Martinez, 2013, pag. 7). Es un
término inglés “hace referencia, a lo que en idioma espafiol podriamos darle el

nombre de Comercio Minorista o Comercio Detallista”

Engloba el “sector de negocios que va desde supermercados, pasando por tiendas
de marca, grandes superficies, centros comerciales, hasta sucursales bancarias y en
algunos casos restaurantes” (Sashka, 2015, pag. 2). Esta muy relacionado con
las cadenas de tiendas, franquicias, centrales de comprasy hasta hay quien

considera que el comercio online.

Otro autor lo cataloga como la “venta de grandes cantidades, pero a muchos

compradores diferentes” (Mahé, 2011, pag. 5).

2.2.7. Comportamiento del consumidor

“El comportamiento del consumidor es aquella parte del comportamiento de las
personas Yy las decisiones que ello implica cuando estdn adquiriendo bienes o
utilizando servicios para satisfacer sus necesidades” (Rivas & Grande, 2013, pég.

15).
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En el libro de Comportamiento del consumidor y estrategia de marketing sus
autores la definen como “El comportamiento del consumidor es un estudio de los
habitos de compra que analiza una determinada industria 0 a un determinado
segmento del mercado para determinar como una seleccion de marcas/anunciantes

se posiciona en relacion de unos con otros” (Peter & Olson, 2011, pag. 42).

Segin (Schiffan & Kanuk, 2010, pag. 78) el comportamiento que los
consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos o

servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades.

El mercado estd compuesto por varios actores, hay factores que afectan que van a
depender de las necesidades del consumidor, estos pueden verse afectador de

manera considerables a continuacion se detalla los siguientes factores:

Factores Psicoldgicos
= Motivacion
= Percepcion
= Aprendizaje
= Creencias

= Aptitudes

Factores personales
= Edad
= QOcupacion

= Situacion econémica o ingresos
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= Personalidad

=  Estilo de vida

Factores Sociales

=  Familia
= Estatus
=  Grupos

Factores Culturales
= Clase sociales
» Religion

=  Etnia

Para que el consumidor pueda satisfacer sus necesidades deben pasar por un
proceso que termina en una transaccion entre diferentes actores como cliente-
vendedor, sabiendo que ellos deciden como, cuando y donde quieren obtener
informacion de los productos, bienes o servicios donde este en muchas ocasiones
necesitan las empresas desarrollar y entregar valor agregado donde hay que recordar

potenciar caracteristicas que beneficie al producto.
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2.3. MARCO LEGAL

2.3.1. Constitucion de la Republica del Ecuador

En nuestra ley superior el Art. 52 menciona derechos del consumidor, enfatizando
los derechos del buen vivir de la poblacién e indica que la satisfaccion de la
ciudadania al consumir un bien o servicio, es una de las acciones que guardan
concordancia con los objetivos No. 3 y 10, del buen vivir, porque garantizan el
crecimiento de la industria ecuatoriana, a la vez que son generadoras de bienestar

para la poblacion. (Constitucion-Ecuador, 2008).

3.2.2. Ley Organica de Defensa del Consumidor

Registro Oficial Suplemento 116 de 10-jul-2000, su ultima modificacion fue 13-
oct-2011 y se encuentra vigente, manifiesta:
a. En el Capitulo IT Art. 4 Derechos del consumidor.
b. En el Capitulo II Art. 5, hace referencia a las obligaciones del consumidor
c. Enel Capitulo 5 Art. 17 Se encuentran las Obligaciones del Proveedor y que
textualmente dice “Es obligacion de todo proveedor, entregar al consumidor
informacion veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes o
servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccion

adecuada y razonable” (Registro-Oficial, 116).
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3.2.3. Ley Organica de Regulacién y Control del Poder de Mercado.

La Ley Orgéanica de Regulacion y Control del Poder de Mercado en sus articulos 9
numeral 11 y numeral 19. “Los contratos de distribucion o venta exclusiva deben
prever que sus acuerdos no sean injustificados, y que no provoquen la creacion de
carteles o concertaciones verticales que puedan restringir la libre competencia, la
entrada de nuevos competidores y la posibilidad de que se impongan precios para

los consumidores”. (Ley-de-Control, Art.9-11)

3.2.4. Etiquetado de prendas de vestir

Este reglamento técnico establece los “requisitos para el etiquetado de las prendas
de vestir, ropa de hogar y complementos de vestir, sean de fabricacion nacional o
importados, que se comercialicen en el pais” (INEN, 2013, pag. 3), con la finalidad

de prevenir las practicas que puedan inducir a error o engafio a los consumidores.

3.2.5. Contrato de Franquicia

En el Ecuador el Contrato de Franquicia no se encuentra definido en ningun cuerpo
legal, tanto en el Codigo Civil en su Cuarto Libro y en el Cédigo de Comercio,
existen disposiciones legales mas o menos iguales que pueden aplicarse a este tipo
de contrato, sin embargo, se ha necesario establecerlo e individualizarlo dentro de

la normativa comercial ecuatoriana, para seguridad juridica de las partes.

Contrato de Franquicia es un acuerdo de voluntades entre dos nacionales de

diferentes de diferentes paises, por medio del cual una de éstos le transmite al otro
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el uso del Know how y de su propiedad intelectual con el fin de explotar
econémicamente un negocio o empresa dentro de determinada zona o area

geogréfica (Franquicias del Ecuador, 2012).

3.2.6. Regimenes Aduaneros de Importacion

De acuerdo a la informacion proporcionada por el Servicio Nacional de Aduana del
Ecuador una Importacion “es la accién de ingresar mercancias extranjeras al pais
cumpliendo con las formalidades y obligaciones aduaneras, dependiendo del
Régimen de Importacion al que se haya sido declarado” (Codigo Organico De la

Produccion, 2010, pag. 28)

Los Regimenes de Importacion de acuerdo con el Cdédigo Orgéanico De la
Produccién, Comercio e Inversiones (COPCI) publicado en el Registro Oficial #
351, del 29 de diciembre del 2010, son:
a. Importacion para el Consumo (Art. 147 COPCI)
b. Admision Temporal para Reexportacion en el mismo estado (Art. 148
COPCI)
c. Admision Temporal para Perfeccionamiento Activo (Art. 149 COPCI)
d. Reposicion de Mercancias con Franquicia Arancelaria (Art. 150 COPCI)
e. Transformacion bajo control Aduanero (Art. 151 COPCI), Deposito
Aduanero (Art. 152 COPCI)

f. Reimportacion en el mismo estado (Art. 152 COPCI)
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3.2.7. Permiso de uso de Suelo

Se denomina Taza de Habilitacion y Control, este documento “habilita al
establecimiento para que haga uso de las instalaciones” (Congreso-Nacional, 2005,
pag. 14), se solicita en las ventanillas del Municipio y posteriormente en ventanilla
de la Direccion de Uso del Espacio y Via Publica. Luego de be obtenerse el permiso

de bomberos.

3.2.8. Régimen Tributario

En el Art. 9 numeral 2 se expresa gque se considera establecimiento permanente de
empresa extranjera, aquel que actGe a nombre o por cuenta de una empresa
extranjera, y “los representantes de las correspondientes empresas que utilizan los
mencionados locales, deberan obtener la inscripcion en el Registro Unico de

Contribuyentes, siempre que tal utilizacion sea por un periodo superior a un mes”.

(Registro-Oficial-448, 2015, pag. 6)

2.4 MARCO CONCEPTUAL

2.4.1. Atelier

Generalmente se utiliza esta palabra en el mundo de la moda cuyo significado es
“palabra de origen francés que identifica un lugar donde se elabora un producto

unico y personalizado”, (Posner, 2011, pag. 95).
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El término se refiere a un lugar de creacion de un articulo, dentro de este trabajo se
relaciona “con el taller de moda, el de las primeras modistas en Francia, ellas

creaban ropa” afirma (Aldrich, 2010, pag. 126).

Otros autores coinciden en que es “un taller donde trabaja un artista y desarrolla
trabajos manuales y exclusivos” (Renfew, 2010, pag. 87). En el mundo del arte se
aplica a varios oficios, en este proyecto se aplica al mundo de la moda y creacion

de prendas de vestir.

2.4.1. Canales de Distribucion

Se lo define como “vias que elige una empresa para que un producto logre ser

distribuido hasta llegar al consumidor final” (Cruz, 2012, pag. 35).

Mientras que otro autor sostiene que “es el medio que utilizan los fabricantes para
ponen a disposicion de los consumidores sus productos (Sanchez, 2010, pag. 15).
Con el analisis de este proyecto se ha determinado que la empresa donde se
desarrollara el proyecto utiliza el segundo canal de distribucién, es decir sigue el
patron de: fabricante, detallista, consumidor, asi este canal “define y marca las
diferentes etapas que la propiedad de un producto atraviesa desde el fabricante al

consumidor final”. (Mufiiz, 2010, pag. 85)
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2.4.2. Confeccion

Este término tiene una connotacidn general que segun (Aldrich, 2010, pag. 103)
dice: “Es la accion de preparar o elaborar un disefio usando combinaciones de

materiales diferentes”.

También puede definirse como “un arte que se aplica al disefio de ropa, utilizando

varios accesorios y elaborado bajo influencias culturales” afirma (Posner, 2011,

pag. 81).

Una definicion mas puede ser “Elaboracion de prendas de vestir utilizando

maquinaria especializada para este fin” (Renfew, 2010, pag. 79).

2.4.3. Moda

“Es una industria que elabora productos y requiere de profesionales especializados
en Marketing que conozcan el funcionamiento integral de los procesos” (Porter,

2012, pag. 97).

Otro autor opina que “moda es un modo, uso o costumbre que eStd en auge por un

tiempo determinado en un lugar” (Erner, 2015, pag. 25).

Dentro de la descripcion que se hace del texto el libro de la moda, la autora cita “La

moda viene de saber quién eres y quién quieres ser en el mundo." (Garcia, 2012,

pag. 43).
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2.4.4. Servicio al cliente

Puede definirse como “el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un
proveedor con el fin de que el cliente obtenga el producto en el momento y lugar

adecuado y se asegure un uso correcto del mismo” (Michelli, 2012, pag. 79).

Ademas, puede definirse como “la relacion que hay entre un proveedor de
productos o servicios y aquellas personas que utilizan o compran sus productos o

servicios” (Blanchard & Bowles, 2011, pag. 34).

La definicidn de servicio al cliente también hace referencia al “manejo y disefio de
canales de comunicacion que destina una organizacion con fines de lucro para

establecer contacto e interactuar con sus clientes” (Capodagli, 2012, pag. 98).

2.4.5. Investigacion de mercado

Las empresas que desean tener éxito deben saber que uno de los pasos es la
elaboracion de una herramienta muy Gtil llamada estudio de mercado que, segun
algunos autores, indican que “consiste en un documento que desarrollan
especialistas en marketing con la finalidad de crear una idea sobre la viabilidad

comercial de determinada actividad economica”. (Casados, 2012, pag. 16)

Philip Kotler, define la investigacion de mercados como " el disefio, la obtencidn,
el analisis y la presentacion sistematicos de datos y descubrimientos pertinentes
para una situacion de marketing especifica que enfrenta la empresa” (Philip, 2012,

pag. 125).
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“Es una recopilacion sistematica, registro, andlisis y distribucion de datos e
informacion sobre los problemas y oportunidades de mercadotecnia” (Sandhusen,

2012, pég. 199).

2.4.6. Franquicia

El libro Marketing, ventas al por menor define “las franquicias, concesiones o
licencias como un acuerdo contractual mediante el cual se una compafiia matriz
(franquiciadora) le concede a una pequefia compafiia a un individuo (franquiciador)

el derecho de hacer negocios en condiciones especificas” (Meyes Harris, 2013).

La franquicia como un método de comercializacion de productos y/o servicios en
el que una empresa el franquiciador concede a otra persona fisica o juridica el
franquiciado, a través del contrato de franquicia, el derecho a reproducir su
concepto de negocio en exclusiva en un territorio determinado y durante un periodo

de tiempo fijado en el mismo contrato. (Franquiciadores A. E., pag. 17)

Otros autores la definen como el “Tipo de licencia mediante la cual la empresa

vende un paquete que incluye una marca registrada, equipo, materiales y

lineamientos administrativos” (Burgos & Hernandez, 2010, pag. 9).
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2.4.7. Franquicia de Distribucion

“Es la distribucion de un producto o productos tanto si son fabricados por el
franquiciador como si éste actia como central de compras” (Franquicias del

Ecuador, 2012, pag. 6).

Otro autor la define como ““la disponibilidad del franquiciado, para su venta, de toda
una gama de productos que han sido previamente seleccionados y negociados por
el franquiciador de entre los mejores productos y bajo las mejores condiciones de

los proveedores” (Bonini, 2011, pag. 12).

En el libro de Franquicias 2015 la define como “El franquiciador actia como
distribuidor o revendedor de sus productos fabricados por otras empresas. En la
realidad, su actividad es la de una central de compras, ya que la verdadera
distribucion tendra lugar a través de una red de franquiciados” (Franquiciadores,

2015, pag. 8).

2.4.8. Latriangulacion como estrategia de investigacion

Sonia Aguilar , en un articulo cientifico explica las ventajas de la triangulacion
como metodologia de la investigacion, que va a permitir un mayor control de la
calidad de la informacidn obtenida, dandole una garantia, validez y credibilidad a
los resultados alcanzados; Aguilar también hace referencia a Denzin, mencionando
que la triangulacion, es un término que usualmente pretende recurrir a los multiples
métodos en el estudio de un fenémeno o problema determinado, para tal efecto es

conveniente concebir envolviendo variedades de datos que se obtengan en la
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investigacion, Denzin escribié en el afio 1970, y definia la triangulacién como la
combinacién de dos o mas teorias, fuentes o datos, métodos de investigacién en el
estudio de un fendmeno en particular; Morse también menciona que la triangulacion
se da por el uso de por lo menos dos métodos, es decir cuantitativo y cualitativo

para poder direccionar un mismo problema. (Aguilar, 2015)

Se puede sugerir entonces, que para el logro de los objetivos en la investigacion se

triangula, los resultados tanto cuantitativos y cualitativos, como las técnicas de

observacion, entrevista y encuesta.
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CAPITULO III

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. METODOS DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion tendra dos enfoques, uno cualitativo y el otro cuantitativo

gue se explican a continuacion:

Con los datos cualitativos se explorard y analizara el comportamiento de los clientes
actuales que compren o visiten la tienda de ropa KOAJ, conocer sus habitos de
compras, cuales son sus gustos y preferencias. Esta informacion ayudara en la
investigacién a tener una perspectiva de realidades objetivas mas clara de lo que

necesitan o desean los consumidores.

Con los datos cuantitativos se utilizara la estadistica descriptiva que permitira
ordenar, analizar, clasificar y representar por medio de tablas y graficos todo el
conjunto de datos como las variables edad, sexo, frecuencias de compras de los
clientes, esta informacién se obtendra en la investigacion de campo con el fin de
describir y cuantificar apropiadamente las caracteristicas de los clientes que seran

objeto de estudio para la investigacion.

Los métodos que usara en el proyecto de investigacion seran los siguientes:
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Método Inductivo

Este método se empleard en el presente estudio, porque parte de la observacion y
analisis de la situacion actual que atraviesa la tienda de ropa KOAJ asi mismo se
necesitara conocer sus factores internos para comprender cuéles son sus falencias o

fortalezas para tener una perspectiva mas clara de las causantes del problema.

Método Deductivo

Posteriormente con este método se obtendra con precision cudl es la solucién viable
del problema que se origind, por medio de la interpretacion de los datos obtenidos
a traveés de las técnicas empleadas en la investigacion de campo, las cuales ayudara

a lograr los objetivos planteados en el proyecto.

3.1.1. Tipos de investigacion

En el disefio de este trabajo se aplicaran tres tipos de investigacion que se

mencionan a continuacion:

Descriptiva

Se determinara el panorama de las causas y efectos que llevan a que la tienda de
ropa KOAJ tenga una paulatina reduccion en comparacion de sus dos primeros afios
de iniciar sus actividades comerciales. Se debera conocer cuales son las situaciones

a través de la descripcion exacta de las actividades que se realizan en las areas de
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Atencién al Cliente y Ventas que tienen relacion directa con los empleados y los
clientes actuales que compran o visitan el local; esto permitira conocer cuales son

los factores internos que afectan a los resultados empresariales.

De Campo

Se levantard datos de tipo cualitativos y cuantitativos mediante la aplicacion de
técnicas de recoleccién, dirigida a los clientes actuales que visiten la tienda de ropa
KOAJ, el lugar que sera objeto de estudio en la ciudad de Guayaquil, sector Norte,
Av. Benjamin Carrion; que en su mayoria son personas que viven a su alrededor y

son los posibles compradores.

La triangulacién como estrategia en la investigacion

La estrategia de triangulacion en este proceso permitira que se pueda usar todos los
métodos antes mencionados, unir los criterios de los hallazgos y poder mezclar los
aspectos mas relevantes para obtener los factores que mas destaquen y que a la
posteridad se puede tomar como factores claves del negocio. La triangulacion se
hara desde las metodologias utilizadas y las técnicas que se plantean con la mezcla

de los métodos cuantitativo y cualitativo; es decir un mix de métodos y técnicas.
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3.2. POBLACION Y MUESTRA

3.2.1. Poblacién

La poblacion geografica estd conformada por las personas que ingresan

mensualmente al centro comercial City Mall, (Diario Hoy, 2015), adjunto tabla No

6. Donde indica que se estima alrededor de:

Tabla 6. Promedio de personas que ingresan mensualmente en el City Mall

Numero de Personas Observacion

1’200.000 Personas al mes

Fuente: Diario Hoy
Elaborado por: Isabel Cordova Mora

Conociendo la poblacion geografica se identificard el grupo objetivo al cual se
dirige la tienda de ropa KOAJ con sus productos, el cual debemos segmentarlo
demogréaficamente por edad entre los rangos de 15 hasta los 64 afios. Mediante datos
obtenidos en él, (INEC, 2010) detalla el rango de edad y el porcentaje, adjunto tabla
No 7. Donde indica la suma total de los porcentajes de las edades mencionadas

anteriormente que corresponden a: 64,60 % de la poblacion.
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Tabla 7. Rango de edades de la poblacion

DEMOGRAFIA
Rango de edad Porcentaje
15-19 afos 9,30%
20-24 afios 8,80%
25-29 afios 8,40%
30-34 aifos 7,90%
35-39 afios 6,90%
40-44 anos 6,00%
45-49 anos 5,60%
50-54 aiios 4,60%
55-59 afios 3,80%
60-64 afios 3,30%
TOTAL 64,60%

Fuente: INEC

Elaborado por: Isabel Cordova Mora

Se realizara la siguiente operacion donde se deducira la poblacion geografica por el

porcentaje total de los rangos de edades, a continuacion, se detalla:

1'200.000 x 64,60%=775.200 (Personas que vistan el centro comercial al mes)

Como grupo objetivo el nivel socioeconémico al cual se dirige la tienda de ropa
KOAJ es la clase media y media alta, tomamos de referencia los precios que tienen
las prendas de vestir que van desde el precio minimo de $11,60 hasta el precio
maximo $115 informacion proporcionada por la administracion de la tienda, estos
valores mencionados anteriormente son accesibles para las personas de este nivel
socioecondémico. Adjunto tabla No 8. Mediante datos obtenidos en él, (INEC,

2010) detalla el porcentaje de las dos clases sociales B y C- que es 34,00 %.
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Tabla 8. Niveles socioeconémicos

SOCIOECONOMICO

Niveles | Representacion | Porcentaje
Medio
alto B 11,20%
Medio C+ 22,80%
TOTAL 34,00%

Fuente: INEC
Elaborado por: Isabel Cérdova Mora

Del resultado anterior de 775.200 personas que visitan el centro comercial al mes
tenemos que deducirle el total de los porcentajes de los niveles socioecondémicos es

de 34% quedando de la siguiente manera:

775.200 x 34%=263.568 (Personas que vistan el centro comercial al mes)

Posteriormente de la segmentacion de geograficamente, demograficamente y por
niveles socioecondmicos corresponde conocer cual es el promedio mensual de
clientes actuales que compran la tienda de ropa KOAJ, se ha tomado de referencia
los reportes de las ventas del segundo semestre del afio 2015 hasta los primeros
meses del presente afio 2016 en donde muestra temporadas altas y bajas de ventas.
Adjunto tabla No.9 donde especifica el total de clientes mensuales de los meses

mencionados que son: 10.874.
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Tabla 9. Repote de ventas de la tienda de ropa KOAJ periodo 2015- 2016.

Ventas mensuales de Julio/2015 a febrero/2016
Meses Ventas mensuales | N. Clientes
jul-15 $60.807,08 1.121
ago-15 $65.388,80 1.251
sep-15 $46.003,93 784
oct-15 $62.505,25 1.226
nov-15 $100.414,05 1.723
dic-15 $163.694,04 3.395
ene-16 $35.908,55 750
feb-16 $25.644,33 624
TOTAL $560.366,03 10.874

Fuente: Tienda de ropa KOAJ
Elaborado por: Isabel Cordova Mora

A continuacion, se especifica el porcentaje de clientes dentro del grupo objetivo
con relacion del promedio de clientes en un periodo de 8 meses que se tomd como

referencia de las ventas del local KOAJ.

10.874

g - 1.359 (Clientes mensuales)

1.359

263.568 20051

0,0052 x100% = 0,51%
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Conclusién

Luego de segmentar la poblacion cuyo grupo objetivo estd conformado por 263.568
personas que visitan o compran mensualmente en el centro comercial City Mall, se
determina que apenas se tiene una representacion del 0,51 %, es decir que se ha
logrado captar a 1.359 clientes actuales que compran mensualmente en la tienda de

ropa KOAJ.

3.2.2. Muestra

El tipo de muestreo seleccionado es la aleatoria simple teniendo un nivel de
confianza del 95%, con un margen de error de un 5%, tomando en cuenta un éxito
esperado del 50%. La formula para calcular el tamafio de la muestra cuando se

conoce el tamafio de la poblacion es la siguiente:

NxZa’xpxq
n=
d*x(N — 1) + Za® xpxq

En donde:

N= tamafio de la poblacién: 1.359

Za = nivel de confianza al (95%) es: |1,962
p= probabilidad de éxito, o proporcion esperada (50%):
q= probabilidad de fracaso:

d= precision (error méximo admisible en términos maximo de proporcion):0,05
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Desarrollo de la formula:

B (1.359) x (1,96*)x (0,5 x0,5)
~ (0,052)x (1.359 — 1) + (1,962 x0, 5x0, 5)

n

_ (1.359) x(3,8416) x (0,25)
= 0,0025)x (1.358) + (3, 8416 x0,25)

~ 1.305

"= (3.395 + 0,9604)
_ 1.305

"= 43554

n =300

Conclusion

Se ha determinado que del grupo objetivo de 1.359 clientes actuales que compran
mensualmente en la tienda de ropa KOAJ, la muestra con la que se debe realizar la
investigacioén de campo corresponde a 300 personas que se deberé encuestar en 7

dias.
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3.3. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Las técnicas de recoleccion de datos que se emplearan para el desarrollo de la

investigacion de campo seran las siguientes:

3.3.1. Laentrevista

La entrevista se realizara directamente al Manager de la tienda de ropa KOAJ Sr.
Gabriel Chancay Garcia, donde se efectuara un formulario de preguntas abiertas
gue seran claras y precisas, se realizara en la Gltima semana del mes de abril del
presente afo, en los horarios de disponibilidad; el objetivo de este instrumento es
conocer los factores internos y externos de la tienda de ropa KOAJ que inciden en

la rentabilidad de las ventas.

3.3.2. Guias de observacion

La guia de observacién No 1. se realizara en la entrada principal del centro
comercial City Mall, en dias laborables, en horas de mayor trafico que son de 12h00
a 14h00 pm; posteriormente se realizara una segunda guia de observaciéon en el
garaje principal del mismo lugar a las 17h00 pm a 19h00 pm donde ingresan los
vehiculos, el objetivo de aplicar las guias de observacion es conocer el nimero de
personas y vehiculos que ingresan diariamente al City Mall que determine la
capacidad requerida para satisfacer un nuevo mercado; esta informacién que se
obtendrd se usard para argumentar la informacion de la poblacion de la

investigacion con datos reales.
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La guia de observacion No 3. Se realizara en el mismo lugar, pero esta se aplicara
directamente en la tienda de ropa KOAJ, en el horario de 11h00 am a 14h00 pm
con los clientes actuales y potenciales que compren o visiten el lugar, el objetivo es
conocer los factores claves que inciden en la decision de compra de los clientes que
permita la elaboracion de un perfil del consumidor y encaminarlo a los esfuerzos

de la franquicia.

3.3.3. Laencuesta

La encuesta consistird en la elaboracién de un conjunto de preguntas que se
realizara al grupo objetivo que son los clientes actuales que compren o visiten la
tienda de ropa KOAJ, personas desde los 15 hasta los 64 afios, de nivel
socioeconémico medio y medio alto, que en su mayoria son residentes del sector
norte, de la ciudad de Guayaquil que son el conjunto de poblacién mas cercano al
punto de venta, en dias laborables, en los horarios de mayor afluencia de clientes
que son desde las 12h00 pm a 21h00 pm esta informacion hace referencia al capitulo

I, en el item 1.4. Delimitacion o alcance de la investigacion.

El objetivo de la encuesta es conseguir informacion especifica del grupo objetivo

de la muestra que permita identificar cuél es su grado de satisfaccion acerca del

producto, servicio y lugar que prefieren para realizar sus compras.
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3.4. RECURSOS: FUENTES, CRONOGRAMA'Y PRESUPUESTO PARA

LA RECOLECCION DE DATOS.

3.4.1. Fuentes Primarias

La fuente primaria son los datos que se obtuvieron externamente a traves de la
investigacion de campo mediante el instrumento de la encuesta dirigida a los
clientes actuales que compren o visiten la tienda de ropa KOAJ, asi mismo la
entrevista que se realiz6 al Manager del local y las guias de observacion que se
efectuaron en el centro comercial City Mall y en el local, toda esta informacion
ayudo a la recoleccién de datos para el desarrollo y argumentacién de la

investigacion.

3.4.2. Fuentes Secundarias

La informacion que se obtuvo para la presente investigacion se efectuo a través de
fuentes directas como podemos mencionar la pagina web del INEC que nos ayudd
a obtener informacidn sustentable sobre la poblacion que se necesité investigar, se
acudié a libros, a documentos de investigaciones y estudios afines al tema del
proyecto que facilitaron una guia de apoyo para el desarrollo; ademas se necesito
conocer los registros contables y transacciones de ventas de la tienda de ropa KOAJ
para el desarrollo investigativo, toda esta informacién permitid la sustentabilidad

de esta investigacion.

57



3.4.3. Cronograma

Tabla 10. Cronograma de actividades de la metodologia de la investigacion

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

MES MARZO ABRIL
1 2 3 4 1 2 3 4
ACTIVIDADES Semana | Semana | Semana | Semana | Semana | Semana | Semana | Semana
Descripcion de los
métodos de la

investigacion.

Calculo de la poblacion y
muestra

Seleccidn de las técnicas

Desarrollo de los
instrumentos
Aprobacion de los
instrumentos
Aplicacion de los
instrumentos

Tabulacién de los datos

Presentaciéon de  los
resultados

Elaborado por: Isabel Cordova Mora
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3.4.4. Presupuesto

Tabla 11. Cuadro de gastos incurrido en la recoleccion de datos

PRESUPUESTO
Concepto Costo Total
Gastos de internet 2 meses x $22.00 $44,00
Gastos de impresion de
las técnicas a emplearse. 7 x$0,10 $0,70
Gastos de copias de las
encuestas 300 x $0,05 $15,00
Transporte 7 dias x $ 7,00 $49,00
Alimentacion 7 dias x $ 3.00 $21,00

TOTAL | $129,70
Fuente: por: Isabel Cérdova Mora

3.5. TRATAMIENTO A LA INFORMACION - PROCESAMIENTO Y
ANALISIS.

Concluido el levantamiento y recoleccion de datos de los instrumentos de la
entrevista, guias de observaciones y encuestas, se procedié por medio del programa
de Excel a tabular, realizacién de tablas con las categorias de las respuestas, sus
respectivas frecuencias absolutas y relativas con sus porcentajes totales y sus
graficos de tipo histogramas de cada una de las preguntas formuladas, realizando
un andlisis de los resultados obtenidos en la investigacion de campo y conclusion

del capitulo I1I.
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3.6. PRESENTACION DE RESULTADOS

3.6.1. Encuesta
Se realiz0 las encuestas a 300 clientes actuales de la tienda de ropa KOAJ, en 7 dias
donde se obtuvo la siguiente informacion que esta representada en tablas y graficos

COoN sus respectivos porcentajes.

3.6.1.1. Pregunta 1 — Encuesta dirigida a clientes actuales

¢ Con que frecuencia compra en la tienda de ropa KOAJ?

Tabla 12. Pregunta 1 Encuesta a clientes

CATEGORIAS | FREC. ABS. | FREC. ACU. ABS. | FREC. REL. | FREC. ACU. REL.

Semanal 22 22 7% 7%

Quincenal 85 107 28% 36%

Mensual 96 203 32% 68%

Cada 2 meses 97 300 32% 100%

Otros 0 300 0% 100%
TOTAL 300 100%

Fuente: Clientes actuales de la tienda de ropa KOAJ
Elaborado por: Isabel Cérdova Mora

Grafico 1. Pregunta 1 Encuesta a clientes
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meses

Fuente: Clientes actuales de la tienda de ropa KOAJ
Elaborado por: Isabel Cérdova Mora

En los resultados de la encuesta se determind que 6 de cada 10 clientes realizan sus
compras en la tienda de ropa KOAJ de forma mensual y cada dos meses por lo que

se considera importante conocer la frecuencia de compra de los clientes.
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3.6.1.2. Pregunta 2

¢Por qué prefiere realizar sus compras en la tienda de ropa KOAJ?

Tabla 13. Pregunta 2 Encuesta a clientes

FREC. ACU. FREC. ACU.
CATEGORIAS | FREC. ABS. ABS. FREC. REL. REL.
Ambiente 75 75 25% 25%
Servicio 40 115 13% 38%
Calidad 100 215 33% 72%
Marca 85 300 28% 100%
Otros 0 300 0% 100%
TOTAL 300 100%

Fuente: Clientes actuales de la tienda de ropa KOAJ
Elaborado por: Isabel Cordova Mora

Grafico 2. Pregunta 2 Encuesta a clientes
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Fuente: Clientes actuales de la tienda de ropa KOAJ
Elaborado por: Isabel Cordova Mora

Segun la encuesta se puede mencionar que 6 de cada 10 clientes prefieren realizar
sus compras en la tienda de ropa KOAJ por la calidad y marca en las prendas de
vestir, por lo que se puede determinar que los compradores buscan caracteristicas

del producto.
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3.6.1.3. Pregunta 3

¢ De las siguientes marcas con cual se siente identificado?

Tabla 14. Pregunta 3 Encuesta a clientes

FREC. ACU.
CATEGORIAS | FREC. ABS. ABS. FREC. REL. | FREC. ACU. REL.
ARMI 80 80 27% 27%
KOAJ 85 165 28% 55%
PRONTO 65 230 22% 77%
KBUL 70 300 23% 100%
TOTAL 300 100%

Fuente: Clientes actuales de la tienda de ropa KOAJ
Elaborado por: Isabel Cérdova Mora

Grafico 3. Pregunta 3 Encuesta a clientes
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Fuente: Clientes actuales de la tienda de ropa KOAJ
Elaborado por: Isabel Cérdova Mora

Dentro de las preferencias de los encuestados, el 28% de los clientes se sienten
identificado con la marca KOAJ que es una linea de ropa que esta a la tendencia de
la moda actual, mientras que la marca ARMI representa un 27% es una linea de

ropa casual siendo estas las lineas con mayor venta y aceptacion.
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3.6.1.4. Pregunta 4

¢Al momento de elegir una prenda de vestir que factores considera

importante?
Tabla 15. Pregunta 4 Encuesta a clientes
FREC. ACU. FREC. ACU.
CATEGORIAS | FREC. ABS. ABS. FREC. REL. REL.
Comodidad 85 85 28% 28%
Precio 46 131 15% 44%
Calidad 49 180 16% 60%
Disefios 120 300 40% 100%
Otros 0 300 0% 100%
TOTAL 300 100%
Fuente: Clientes actuales de la tienda de ropa KOAJ
Elaborado por: Isabel Cérdova Mora
Grafico 4. Pregunta 4 Encuesta a clientes
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Fuente: Clientes actuales de la tienda de ropa KOAJ
Elaborado por: Isabel Cérdova Mora

Del cien por ciento de los clientes encuestados el 40% consideran como factor
importante el disefio, mientras que el 28% por la comodidad al momento de elegir
una prenda de vestir siendo estos factores que se puede considerar para el disefio de

acciones dentro del proceso de venta.
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3.6.1.5. Pregunta 5

¢ Cual es su grado de satisfaccion acerca del producto que adquiere?

Tabla 16. Pregunta 5 Encuesta a clientes

CATEGORIAS | FREC. ABS. FRE:\:I;SA.CU' FREC. REL. FRE:ECCU'

Excelente 25 25 8% 8%

Muy bueno 123 148 41% 49%

Bueno 152 300 51% 100%

Regular 0 300 0% 100%

Malo 0 300 0% 100%
TOTAL 300 100%

Fuente: Clientes actuales de la tienda de ropa KOAJ
Elaborado por: Isabel Cérdova Mora

Grafico 5. Pregunta 5 Encuesta a clientes
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Fuente: Clientes actuales de la tienda de ropa KOAJ
Elaborado por: Isabel Cérdova Mora

El 51% de las personas encuestadas han calificado la satisfaccion del producto
como “Bueno”, mientras que el 41% lo calificaron como “Muy Buena”, siendo

importante por la percepcion que tiene el comprador hacia el local KOAJ.
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3.6.1.6. Pregunta 6

¢Las promociones que estan en la tienda de ropa KOAJ cumplen con sus

expectativas?
Tabla 17. Pregunta 6 Encuesta a clientes
FREC. ACU. FREC. ACU.
CATEGORIAS | FREC. ABS. ABS. FREC. REL. REL.
Siempre 75 75 25% 25%
Casi siempre 105 180 35% 60%
A veces 85 265 28% 88%
Casi nunca 25 290 8% 97%
Nunca 10 300 3% 100%
TOTAL 300 100%

Fuente: Clientes actuales de la tienda de ropa KOAJ
Elaborado por: Isabel Cordova Mora

Grafico 6 . Pregunta 6 Encuesta a cliente
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Elaborado por: Isabel Cérdova Mora
Segun los resultados de la encuesta el 35% de los clientes mencionan que la

promociones casi siempre cumple con las expectativas por lo que se puede

determinar que las promociones deben ser mejor dirigidas al pablico objetivo.
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Pregunta 7

¢ Qué tipo de promociones le gustaria obtener?

Tabla 18. Pregunta 7 Encuesta a clientes

CATEGORIAS FREC. ABS. FRE:'BSA_CU' FREC. REL. FRE:ECCU'
Descuentos 170 170 57% 57%
Sorteos 52 222 17% 74%
Obsequios 78 300 26% 100%
Cupones 0 300 0% 100%

TOTAL 300 100%

Fuente: Clientes actuales de la tienda de ropa KOAJ
Elaborado por: Isabel Cérdova Mora

Grafico 7. Pregunta 7 Encuesta a clientes
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Fuente: Clientes actuales de la tienda de ropa KOAJ
Elaborado por: Isabel Cérdova Mora

Por lo datos obtenido se puede describir que los clientes mencionen que el 57% le
gustaria las promociones por descuentos mientras que un 26% les gustaria
obsequios, por lo que se considera relevantes estos datos para determinar estrategias

que ayuden mejorar los resultados obtenidos.
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3.6.1.8. Pregunta 8

¢Por qué medio le gustaria conocer la informacion de las promociones que

realiza la tienda de ropa KOAJ?

Tabla 19. Pregunta 8 Encuesta a clientes

FREC. ACU. FREC. ACU.
CATEGORIAS | FREC. ABS. ABS. FREC. REL. REL.
Internet 270 270 90% 90%
Radio 3 273 1% 91%
Revistas 23 296 8% 99%
Periddicos 4 300 1% 100%
Otros 0 300 0% 100%
TOTAL 300 100%

Fuente: Clientes actuales de la tienda de ropa KOAJ
Elaborado por: Isabel Cérdova Mora

Grafico 8. Pregunta 8 Encuesta a clientes
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Fuente: Clientes actuales de la tienda de ropa KOAJ
Elaborado por: Isabel Cérdova Mora
De acuerdo a las encuestas realizadas se puede mencionar que 9 de cada 10 clientes
encuestados les gustaria conocer la informacion de las promociones del local KOAJ
a través del internet siendo esto importante para tomar acciones relacionadas a

medios digitales.
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3.6.1.9. Pregunta 9

¢Recomienda a otras personas que compren en la tienda de ropa KOAJ?

Tabla 20. Pregunta 9 Encuesta a clientes

FREC. ACU. FREC. ACU.
CATEGORIAS FREC. ABS. ABS. FREC. REL. REL.
Siempre 168 168 56% 56%
Casi siempre 120 288 40% 96%
Algunas veces 12 300 4% 100%
Pocas veces 0 300 0% 100%
Nunca 0 300 0% 100%
TOTAL 300 100%

Fuente: Clientes actuales de la tienda de ropa KOAJ
Elaborado por: Isabel Cérdova Mora

Grafico 9. Pregunta 9 Encuesta a clientes
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Elaborado por: Isabel Cérdova Mora

De la totalidad de clientes encuestados el 56% recomendarian siempre a la tienda
de ropa KOAJ, asi también un 40% menciona que casi siempre por lo que se

considera importante dentro del reconocimiento de la empresa en el mercado.
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3.6.1.10. Pregunta 10

¢ Cémo calificaria Usted el servicio al cliente?

Tabla 21. Pregunta 10 Encuesta a clientes

FREC. ACU. FREC. ACU.
CATEGORIAS FREC. ABS. ABS. FREC. REL. REL.
Excelente 59 59 20% 20%
Muy bueno 140 199 47% 66%
Bueno 88 287 29% 96%
Regular 13 300 4% 100%
Malo 0 300 0% 100%
TOTAL 300 100%

Fuente: Clientes actuales de la tienda de ropa KOAJ
Elaborado por: Isabel Cordova Mora

Gréfico 10. Pregunta 10 Encuesta a clientes
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Elaborado por: Isabel Cordova Mora

El servicio al cliente que ofrece la tienda de ropa KOAJ fue calificado como “Muy
Bueno” en un 47% de total de la muestra, mientras un 29% como “Bueno” por lo
que se puede determinar el servicio se puede mejorar con las acciones que sean

adecuadas.
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3.6.1.11. Pregunta 1l

¢Para tener un mayor acercamiento con usted como le gustaria hacer llegar

sus sugerencias o0 quejas?

Tabla 22. Pregunta 11 Encuesta a clientes

FREC. ACU. FREC. ACU.

CATEGORIAS FREC. ABS. ABS. FREC. REL. REL.
Via telefdnica 38 38 13% 13%
E- mail 250 288 83% 96%
Buzdn de
sugerencias 2 290 1% 97%
Personalmente 10 300 3% 100%

TOTAL 300 100%

Fuente: Clientes actuales de la tienda de ropa KOAJ
Elaborado por: Isabel Cérdova Mora

Grafico 11. Pregunta 11 Encuesta a clientes
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Fuente: Clientes actuales de la tienda de ropa KOAJ
Elaborado por: Isabel Cordova Mora

De las personas encuestas el 83% mencionan que para tener un mayor acercamiento

con la empresa —cliente el medio propicio es el e-mail para recibir sugerencias o

quejas, siendo esto importante para que el local KOAJ pueda impulsar este tipo de

acciones que permitan mejorar las relaciones con el cliente.
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3.6.1.12. Pregunta 12

¢Que le hace falta a la tienda de ropa KOAJ para qué cumpla todas sus

necesidades?

Tabla 23. Pregunta 12 Encuesta a clientes

FREC. ACU. FREC. ACU.
CATEGORIAS FREC. ABS. ABS. FREC. REL. REL.
Mejorar el servicio 25 25 8% 8%
Mejores precios 105 130 35% 43%
Mejores promociones 170 300 57% 100%
Otros 0 300 0% 100%
TOTAL 300 100%
Fuente: Clientes actuales de la tienda de ropa KOAJ
Elaborado por: Isabel Cordova Mora
Graéfico 12. Pregunta 12 Encuesta a clientes
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Fuente: Clientes actuales de la tienda de ropa KOAJ
Elaborado por: Isabel Cérdova Mora

De la totalidad de los clientes encuestados el 57% considera que la tienda de ropa
KOAJ deberia mejorar las promociones, mientras que un 35% desearian mejores
precios siendo importante conocer la percepcién de comprador en el momento de

realizar las compras y que deben tomarse en cuenta para mejorar acciones a realizar.
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3.6.2. Entrevista

Dirigida al Manager de la tienda de ropa KOAJ

¢ Cual es la trayectoria que ha tenido la tienda de ropa KOAJ desde que se

inicid hasta la actualidad?

La tienda de ropa KOAJ se inici6 el 26 de octubre del 2011 con la apertura del
centro comercial City Mall ubicada en el norte de la ciudad de Guayaquil, es una
franquicia de PERMODA LTDA de Colombia que tiene 4 marcas de ropa
PRONTO, ARMI, BKUL y KOAJ para diferentes segmentos y edades como:
adolescentes, jovenes, mujeres y hombres adultos; entre las edades desde los 15
hasta los 60 en adelante. El local tiene 5 afios en el mercado donde ha tenido

aceptacion favorable por el grupo objetivo al que se dirige.

Por decisiones administrativas ha ido cambiando el nombre desde su inicio se
conocié como ARMI, posteriormente en el afio 2012 se decidié cambiar por marca
PRONTO donde estuvo posicionada en el mercado dos afios hasta 2014,
actualmente se llama KOAJ por ser una de las marcas mas aceptadas y vendidas
por lo que ofrece una linea de ropa juvenil y de moda; han sido decisiones que han

repercutido en el posicionamiento de la marca.

72



¢Describa en breve a que grupo objetivo dirige su producto?

El grupo objetivo del local KOAJ son los adolescentes con un estilo Unico, jovenes
que les gusta un look urbano y des complicado, mujeres preparadas que les guste
vestir a la moda actual y hombres que le guste vestir un look ejecutivo y casual, de

clase socioeconémica media y media alta.

¢En qué etapa del ciclo de vida se encuentra su producto?

La franquicia original que viene de Colombia PERMODA LTDA. Tiene 30 afios
en el mercado ubicandose en una etapa de madurez; sin embargo, en el Ecuador y
por tratarse de un producto de moda los 5 afios que tiene en el mercado la ubican

en una etapa inicial de la madurez.

¢ Cudl es su competencia directa?

La competencia directa de la tienda de ropa KOAJ es ETAFASHION porque tiene

una variedad de prendas de vestir y marcas clasificadas para los diferentes

segmentos hombres, mujeres, jovenes y nifios; su producto esta dirigido al mismo

segmento de mercado del sector norte y a la clase social media y media alta.
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¢ Qué tipo de canal de distribucion utilizan?

Minoristas o detallista, esta se obtiene por medio del fabricante en Bogota,
posteriormente llega a la matriz que se encuentra en la capital de Quito, para luego
ser distribuida a los diferentes centros comerciales donde encuentran ubicadas las
tiendas de ropa KOAJ para llegar al consumidor final.

¢ Cudl cree Usted que sea la mayor fortaleza para que el producto se venda?

= Excelente servicio al cliente

= Prendas de vestir de coleccion

¢ Cuales son las debilidades del local KOAJ?

= Presupuesto limitado

= Poco personal en épocas pico de ventas.

¢ Cudles son las oportunidades que tienen en el mercado?

Es una marca nueva en el mercado de Guayaquil, lo permite captar nuevos

segmentos enfocada a los jovenes y adultos, con disefios y marcas que estan a la

tendencia de la moda actual.
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¢ Qué medios utilizan para realizar la publicidad de la tienda de ropa KOAJ?

E-mail enviado a los clientes actuales de la tienda de ropa KOAJ que estan

registrados en la base de datos.

¢ QuE tipo que capacitacién realizan para mejorar la atencién y servicio al

cliente?

Para la capacitacion se envia a cursos y seminarios al personal administrativo los

mismos que socializan con personal de ventas, esto se realiza en las diferentes

tiendas de ropa KOAJ de la ciudad de Guayaquil, los temas que se abordan son

servicio al cliente, objetivos de ventas, promociones.

¢ Cuénto tiempo dura?

2 a 3 horas la capacitacion del personal administrativo, y su socializacion es

semanal en las tiendas de ropa KOAJ.

¢De qué forma motivan al personal de ventas?

= Bonos (efectivo) por cumplir objetivos de ventas.

= Dias libres adicionales
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¢Cbémo ha sido la rentabilidad de las ventas en los Gltimos afios?

Las ventas han tenido una disminucion en los dos Gltimos afios en comparacion de

sus actividades iniciales.

¢ Cual cree Usted que seria la causa principal de la disminucién de las ventas?

= Problemas econémicos a nivel nacional
= Lacompetencia actual

= Poca inversion de publicidad y promocién debido al limitado presupuesto.

3.6.3. Guias de Observacioén

Se realizo la aplicacion de las guias de observacion en el centro comercial City
Mall, la observacidn se efectud en 3 fases, entre ellas tenemos:

= Observacion aplicada en la puerta principal

= Observacion aplicada en la entrada a garaje

= Observacion directa en el local KOAJ

3.6.3.1. Guia de Observacion No 1.

La fase 1. De la observacion se realizo el dia 22 de abril del presente afio, en la
puerta principal del centro comercial City Mall, en el horario de las 12h00 pm a
14h00 pm donde se levant6 informacién que ingresaron 400 personas divididas por

etapas que corresponden al: 5% nifios, 30% adolescentes, 13% jovenes, 50%

76



adultos y 25% adultos mayores. Adjunto tabla No 24. Donde se refleja el porcentaje

de personas y el rango de edades.

Tabla 24. Porcentaje y rango de edad de las personas que ingresaron en la puerta principal del

City Mall
Descripcion Rango de edad ACh Gl KLU
personas personas
Nifios 0-11 20 5%
Adolescentes 12-17 30 8%
Jovenes 18-25 50 13%
Adultos 26-64 200 50%
Adultos mayores | 65 en adelante 100 25%
TOTAL 400 100,00%

Fuente: Clientes potenciales del City Mall
Elaborado por: Isabel Cérdova Mora
EI 50% de las personas que ingresaron en el City Mall fueron personas adultas entre

los rangos de edad de 26 — 64 afios.

Para conocer el promedio de personas que ingresan diariamente se realizo el
siguiente calculo donde se ha dividido el total de personas que ingresaron para el

ndmero de horas de la observacion.

400 (personas ingresaron)

=200
2(horas de observacion)

El resultado se multiplico por el promedio de horas laborables del City Mall.

200x 10 = 2.000(promedio de personas que ingresasan a diario )
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Anélisis
El numero de personas que ingresan diariamente al centro comercial City Mall es

de un promedio de 2.000 personas adultas entre las edades de 26 - 64 afos.

3.6.3.2. Guia de Observacion No 2.

La fase 2. De la observacion se realizo en la entrada del garaje del City Mall en el
horario de 17h00 pm a 19h00 pm donde se contabilizo que ingresaron 460 vehiculos
divididos en 400 carros y 60 motos, de los cudles primero se calculé el nimero de
personas que se encontraban dentro por cada vehiculo. Adjunto tabla No 25. Donde

detalla el total de personas por el nimero de vehiculo.

Tabla 25. Total, de personas por vehiculo

No. Personas No. Carros Total, de p’ersonas por
vehiculos
1 100 100
2 250 500
3 20 60
4 30 120
TOTAL 400 780

Fuente: Clientes potenciales del City Mall
Elaborado por: Isabel Cordova Mora

De las 780 personas que ingresaron fueron el 4 % nifio de 0-11 afios, 6%
adolescentes de 12-17, el 28% jovenes 16-25, 45% adultos de 18-25 y el 16% adulto
mayores 65 afios en adelante. Adjunto tabla No 26. Donde detalla el porcentaje y

rango de edades de las personas que ingresaron.
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Tabla 26. Porcentaje y rango de edad de las personas que ingresaron en el garaje del City Mall.

DESCRIPCION Rango de edad ;:::«I)'n(:i Porcentaje
Nifios 0-11 35 4%
Adolescentes 12-17 50 6%
Jévenes 18-25 220 28%
Adultos 26-64 350 45%
Adultos mayores | 65 en adelante 125 16%

TOTAL 780 100%

Fuente: Clientes potenciales del City Mall
Elaborado por: Isabel Cordova Mora

Para conocer el promedio de personas que ingresan diariamente en vehiculo se
realizo el siguiente calculo donde se ha dividido el total de personas que ingresaron

para el numero de horas que duro la observacion.

780 (personas ingresaron)
2(horas de observacion)

=390

El resultado se multiplico por el promedio de horas laborables del City Mall.

390 x 10 (h/ 1)=3.900 (Promedio de personas que ingresan a diario )

Analisis

El nmero de personas que ingresan diariamente en vehiculo en el garaje del centro

comercial City Mall es de un promedio de 3.900 adultos entre las edades de 18 - 64

anos.
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Posteriormente se contabilizo el total de motos que ingresaron que fueron 60, en el
cual se calcul6 el nimero de personas que iban por cada moto. Adjunto tabla No

27. Donde detalla el total de personas por el nimero de moto.

Tabla 27. Total, de personas por moto

No. Personas | No. Motos U IDC DRI
por motos
1 50 50
2 10 20
TOTAL 60 70

Fuente: Clientes potenciales del City Mall
Elaborado por: Isabel Cérdova Mora

De las 70 personas que ingresaron fueron 71 % jovenes entre los rangos de edad
18-25afos y el 29% adultos de 26-64 afios. Adjunto tabla No 28. Donde detalla el
porcentaje y el rango de edad de las personas que ingresaron en moto en el garaje

del City Mall.

Tabla 28. Porcentaje y rango de edad de las personas que ingresaron en moto en el garaje del

City Mall.
., Rango de Total, de .
Descripcion Porcentaje
edad personas
Jévenes 18-25 50 71%
Adultos 26-64 20 29%
TOTAL 70 100%

Fuente: Clientes potenciales del City Mall
Elaborado por: Isabel Cordova Mora
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Para conocer el promedio de personas que ingresan diariamente en moto al City
Mall se realizo el siguiente célculo donde se dividio el total de vehiculos para el

namero de horas que dur6 la observacion.

70 (personas ingresaron)

2(horas de observacién) 35

El resultado se multiplico por el promedio de horas laborables del City Mall.

350x 10 (h/1)=350 (Promedio de personas que ingresan a diario )

Anadlisis

El nimero de personas que ingresan diariamente en moto en el garaje del centro
comercial City Mall es de un promedio de 350 jovenes entre las edades de 18 - 25

afos.

Después de aplicar las dos guias de observacion en las diferentes entradas del centro
comercial City Mall, el promedio de personas que ingresan diariamente es de 6.250
entre los rangos de edades de 18 - 64 afios. Adjunto tabla No 29. Donde se detalla

el total de personas que ingresan diariamente.
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Tabla 29. Total, de personas que ingresaron diariamente al City Mall.

Descripcion Lugar Total, personas
Puerta principal 2.000
PERSONAS Carro 3.900
Moto 350
TOTAL 6.250

Fuente: Clientes potenciales del City Mall
Elaborado por: Isabel Cordova Mora

3.6.3.3. Guia de Observacion No 3.

La 3 fase de la observacion se efectud en el local KOAJ, el dia 23 de abril del
presente afo, en los horarios de 11h00 am a 14h00 pm en el local KOAJ; ingresaron
60 clientes potenciales y actuales divididos por etapas que corresponden al 8%
adolescentes de 12-17 afios, el 58% jovenes 18- 25 afios, 25% adultos 26-64 afios y
el 8% adultos mayores. Adjunto tabla No 30. Donde detalla el porcentaje y rango

de edad de las personas que ingresaron en el local KOAJ.

Tabla 30. Porcentaje y rango de edad de las personas que ingresaron en el local KOAJ.

Descripcion Rango de edad p:r(:o‘:\; Po;(;ter::?‘j:sde
Adolescentes 12-17 5 8%
Jévenes 18-25 35 58%
Adultos 26-64 15 25%
Adultos mayores | 65 en adelante 5 8%

TOTAL 60 100%

Fuente: Clientes potenciales y actuales del local KOAJ
Elaborado por: Isabel Cérdova Mora
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El 58% de los clientes que visitaron o compraron en la tienda de ropa KOAJ son

jévenes que oscilan entre los rangos de edades de 18 - 26 afios.

Posteriormente se levantd informacion acerca del perfil y tipo del cliente que

ingresaron al local KOAJ. Adjunto tabla No 31. y tabla No 32. Donde detalla los

resultados:
Tabla 31. Personalidad del cliente
Etapas de las personas
., Porcentaje
Descripcion
P Adolescentes | Jovenes | Adultos GRS Total,'de de
mayores | personalidades
personas
Extrovertido 5 10 15 30 50%
Introvertido 5 10 3 18 30%
Reflexivo 5 2 12%
Persuasivo 5 8%
TOTAL 60 100%

El 50% de clientes potenciales y actuales que ingresaron al local KOAJ tienen

Fuente: Clientes potenciales y actuales del local KOAJ
Elaborado por: Isabel Cérdova Mora

personalidad extrovertida.

Tabla 32. Tipo de cliente

Descripcion No. Personas Porcentaje de
personas
Reservado 5 8%
Relacional 20 33%
Indeciso 30 50%
Impulsivo 5 8%
TOTAL 60 100%

Fuente: Clientes potenciales y actuales del local KOAJ
Elaborado por: Isabel Cordova Mora

83




5 de cada 10 de clientes que ingresaron al local KOAJ son indecisos al momento de

elegir una prenda de vestir.

Asi mismo se consiguio6 informacion de cuéantas personas efectuaron la compra en
el local KOAJ y la forma de pago. Adjunto tabla No 33 y tabla No 34. Donde se

detalla el porcentaje:

Tabla 33. Efectuaron la compra

Descripcion | No. de personas % personas

Si 20 33%
No 40 67%
TOTAL 60 100%

Fuente: Clientes potenciales y actuales del local KOAJ
Elaborado por: Isabel Cérdova Mora

Tabla 34. Forma de pago

s No. de
Descripcion % personas
personas
Efectivo 5 25%
Tarjeta de crédito 15 75%
TOTAL 20 100%

Fuente: Clientes potenciales y actuales del local KOAJ
Elaborado por: Isabel Cérdova Mora

El 33% de las personas que visitaron el local KOAJ decidieron realizar sus compras

y que pagaron sus compras con tarjeta de crédito.
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Para argumentar la observacion fue necesario realizar un promedio de personas que
ingresan diariamente a la tienda de ropa KOAJ, donde se dividié el numero de

clientes que ingresaron para el nimero de horas que durd la observacion.

60(personas ingresaron)

=2
3(horas de observacion) 0

Del resultado anterior 20 se multiplicé por el promedio de horas laborables del City

Mall.

20x 10 (h/1)=200 (Promedio de personas que ingresan a diario local KOAJ)

De las 200 personas que ingresan al local KOAJ se dividié para el promedio de
personas que ingresan al centro comercial City Mall 6.225, este calculé permiti6
conocer que el porcentaje que representa a los clientes potenciales y actuales que

ingresan diariamente en el local KOAJ son el 4,8%.

200
6.225

= 0,032

0,032x100=3,2%
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3.7. CONCLUSION DEL CAPITULO

Concluyendo con los hallazgos de la investigacion, en los resultados de la encuesta
y las guias de observacion se pudo determinar que de un grupo objetivo de 6.250
personas que ingresan diariamente al centro comercial City Mall el 3,2% representa
a los clientes potenciales y actuales que ingresan o compran diariamente en la tienda
de ropa KOAJ, que son hombres y mujeres jovenes entre los rangos de edades de
18-34 afios, que tienen poder adquisitivo de compra, tienen personalidad
extrovertida; son indecisos al momento de escoger una prenda de vestir y efectian

Su pago con tarjeta de crédito.

También se levantd informacion acerca del producto que ofrece la tienda de ropa
KOAJ, donde el 92% de los clientes que fueron encuestados consideran como
“Muy Bueno y Bueno” la satisfaccién percibida con respecto al producto que
adquieren, en cuanto al servicio al cliente el 76 % lo calificaron como “Muy Bueno
y Bueno”, lo cual se percibe como fortaleza del local, el servicio al cliente y la
calidad producto que ofertan, el cual se debera tomar acciones para estar al frente y
diferenciarse de la competencia; finalizando los resultados de las encuestas el 57%
de los clientes les gustaria que el local mejore las promociones donde indicaron que
desearian obtener descuentos en sus compras, asi mismo un 35% indicaron que

mejoren los precios.

En la entrevista al Manager de la tienda de ropa KOAJ indico que las ventas han
tenido una disminucién en los dos Gltimos afios en comparacion de sus actividades

iniciales dentro de las principales causas que menciona es a la poca inversion de
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publicidad y promocién debido al limitado presupuesto, la competencia actual
ofertando promociones con precios bajos lo que concuerda con el resultado
obtenido de la encuesta donde 5 de cada 10 clientes les gustaria como promociones

mejores descuentos en sus prendas de vestir.

Este tipo de negocios y en relacion al grupo objetivo, se mueven mucho las
promociones, los clientes estan pendientes de lo que la tienda de ropa KOAJ pueda
ofrecerles casi siempre ha sido el factor de mayor evaluacién, por lo tanto la
empresa debe preocuparse de este aspecto y no pasarlo desapercibido, incluso
porque sus directivos estan conscientes que la falencia, sobre el tipo de oferta o
promocién se centran en un elevado porcentaje en descuentos, y es facil de apreciar
este valor ya que haciendo un analisis de la competencia directa, sus productos y

marcas ofrecen amplias ofertas y descuentos.

Por tratarse de un grupo objetivo joven, moderno, dinamico y espontaneo, el uso
del internet puede resultar beneficioso, incluso por el presupuestos limitado que
tiene la administracion, la ventaja es hacer uso estratégico de la comunicacién via
on - line, incluso en aspectos de recomendacion a otros, la referencia es que siempre
lo hacen por lo tanto una buena estrategia de contenidos en medios sociales,
permitira generar redes para difundir y promocionar la marca con regalias para los

clientes.

Los aspectos mas relevantes para el analisis de la oportunidad del negocio y que se

tomaran como factores claves, se centran en tres puntos importantes:
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= Atencién al cliente
= Precios accesibles

=  Promociones

La atencion al cliente serd la carta de presentacion de la marca KOAJ, en conjunto
con la ambientacion del local, su referente puede crear fidelidad de marca, ya que
acuden con frecuencia un alto porcentaje de clientes potenciales al centro comercial

City Mall y la posibilidad que visten o compren en la tienda de ropa KOAJ.

Precios accesibles la actual situacion econémica no merma las preferencias de los
clientes por vestirse a la moda y las tendencias que esta determina; los precios son
medulares y la sensibilidad de los clientes contrasta cuando no hay un equilibrio

que intermedie para ser un elemento estratégico diferenciador.

Promociones innovadoras que marquen el gusto y satisfaccion de los clientes ya
que ellos siempre estan muy pendientes de los estimulos con la regalia que se
encuentran en las promociones, existe una cultura general del mercado en atender

etapas que los centros comerciales ofrecen.

Se recomienda para obtener un mejor resultado en una futura investigacion de
campo que realice la empresa enfocarse a los clientes potenciales para conocer
cuéles son sus necesidades, sus habitos de compras, preferencias acerca del
producto y lugar donde eligen realizar sus compras, esta informacion permitira
realizar acciones que logren atraer a la tienda de ropa KOAJ y cubrir sus

necesidades.
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CAPITULO IV

LA PROPUESTA O INFORME

4.1. TITULO DE LA PROPUESTA

Disefiar un Plan de Marketing que permita incrementar las ventas en la tienda de

ropa KOAJ en la ciudad de Guayaquil, sector norte, 2016.

4.2. JUSTIFICACION

El proyecto se ha realizado con el objetivo de incrementar las ventas del local
KOAJ, para lograrlo se propone disefiar un plan de marketing que ayude a cambiar
la situacion actual de la tienda, por lo que es necesario establecer acciones
enfocadas a mejorar el grado de atencion del cliente, lograr el posicionamiento de
la marca y fortalecer la imagen en base a la promocion que realicen los clientes a
otros referidos; por lo que se disefiaran estrategias de marketing que involucren al
producto, precio, plaza y promocion para que incremente la frecuencia de compra,
rotacion de producto y atraer nuevos clientes a la empresa, obteniendo asi una

rentabilidad esperada.

En los resultados obtenidos en la investigacion se levantd informacidn acerca de la
atencion al cliente que ofrece el local KOAJ, tiene un alto porcentaje de
satisfaccion, sin embargo es importante seguir fortaleciendo este aspecto, dado que,

no sélo se oferta prendas de vestir, sino que la atencion esmerada, afectiva y

89



profesional queda en la percepcion del cliente y es una excelente estrategia para
vender siendo parte del denominado “boca en boca” que se ubica también en el
estudio, ademas de trabajar enfocado a posicionar el productos en el mercado,
brindar precios acorde a la realidad econémica y fortalecer la comunicacion por
medio de la promocién y publicidad; por lo tanto también se propone crear una

cultura de servicio que permita mejorar la atencion del personal hacia los clientes.

4.3. OBJETIVO GENERAL DE LA PROPUESTA

Establecer estrategias de marketing que permita el incremento de las ventas en un

15% de la tienda de ropa KOAJ, en la ciudad de Guayaquil, sector norte, 2016.

4.4. OBJETIVOS ESPECIFICOS DE LA PROPUESTA

= Implementar un programa integral que mejore el producto que se oferta al

cliente del local KOAJ.

= Desarrollar estrategias del precio que permita al cliente la decisién de

compra en el momento de la atencidn recibida en el local.

* Proponer campafias de promocion por medio de redes sociales que

incremente la frecuencia de compra.

= Establecer mecanismos de control para que se cumplan los objetivos

propuestos.
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45. LISTADO DE CONTENIDOS Y FLUJO DE LA PROPUESTA

45.1. Listado de contenidos

1. Descripcion de la situacién actual

2. Analisis de la situacion
Anélisis DAFO

3. Fijacion de objetivos
Objetivos de marketing

4. Estrategia de marketing
Segmentacion
Posicionamiento
Producto
Precio
Distribucion
Promocion

5. Acciones de marketing
Presupuesto

6. Costos Financieros

7. Control
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4.5.2. Flujo de la propuesta

Para el desarrollo de la propuesta se tomo en consideracion el contenido del plan de

marketing que recomienda los autores: (Alcaide J. B., 2013, pag. 69).

Figura No 1. Contenido de un plan de marketing

DESCRIPCION DE LA
SITUACION ACTUAL

Fase analitica —

ANALISIS DE LA
SITUACIION

FIJACION DE
OBJETIVOS

Fase estratégica

ESTRATEGIAS DE
MARKETING

ACCIONES DE
MARKETING

. COSTOS
Fase operativa —J FINANCIEROS

CONTROL

Fuente: MARKETING Y PYME pag.69
Elaborado por: Isabel Cérdova Mora
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4.6. DESARROLLO DE LA PROPUESTA

4.6.1. Descripcion de la situacion actual

La tienda de ropa KOAJ tiene 5 afios en el mercado, se encuentra en una etapa de
inicio de la madurez analizandolo desde el ciclo de vida del producto, por cuanto
en esta fase es necesario hacer los ajustes de acuerdo a los resultados de la
investigacion de mercado, que muestran que no se estan cubriendo las necesidades
y expectativas de los clientes, en la aplicacion de promociones que realiza el local,
ademas el presupuesto es limitado por parte de la administracion; la empresa no
impulsa la marca con camparias publicitarias, por lo que es necesario que se
programe acciones comunicacionales especificas para promover, generar recordar
y fortalecer la imagen de la marca por medios digitales para lograr incrementar la

frecuencia de compras y atraer clientes potenciales.

En todos los centros comerciales dada la situacion econémica que vive el pais,
siempre se oferta con precios presentados con descuentos, creando una cultura de
compra de precios rebajados; no obstante por politicas de la empresa, no se puede
rebajar méas de lo permitido por la franquicia, esto frente a otras marcas que ofertan
porcentajes muy superiores; por esto, se pretende fortalecer el servicio para mejorar
la imagen de la marca y exhibir un producto mucho més sélido de moda y prestigio;
por lo anteriormente expuesto se debe tomar acciones mediante estrategias de
marketing que logren mejorar la situacion en que se encuentra la organizacion y

pueda incrementar las ventas.
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Mediante datos obtenidos en la investigacion se obtuvo informacién acerca de la
personalidad y conducta de los clientes potenciales y actuales que ingresan o
compran en la tienda de ropa KOAJ, que son hombres y mujeres jovenes que
trabajan, tienen personalidad extrovertida les gusta vestir un look urbano, Gnico y

que esté a la moda.

4.6.1.1. Resumen del mercado

El mercado de la moda est&4 conformado por compradores que difieren en algunos
aspectos, principalmente en su estilo de vida, sus deseos, su poder de compra, su
residencia geografica, sus actitudes, incluso en practicas de compra, se puede decir
que cada una de estas variables se puede utilizar para identificar un segmento de
mercado, por lo tanto, al segmentar a aquellos clientes con las marcas que ofrece el
local KOAJ con necesidades, intereses y preferencias similares, se establece una

estrategia integradora que agrupe las necesidades especificas que estos tienen.

Sin embargo, se distingue entre una segmentacion involuntaria, que agrega
espontaneamente consumidores y que la empresa puede asumir de forma pasiva
como en la actualidad y la segmentacion basada en una estrategia perfectamente
orientada, que tiene como objetivo penetrar o consolidarse en un mercado
Guayaquilefio y especialmente aquellos que circulan por el centro comercial City

Mall.
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Este tipo de segmentacion, definido a través del marketing de la moda, es el que
permitird identificar las necesidades, intereses y exigencias de los consumidores
segun criterios de caracter demogréafico, econdémico, psicoldgico; la empresa cuya
franquicia de la marca se encuentra en Colombia, permiten ofrecer productos

perfectamente adaptados a cada consumidor.

4.6.1.2. Necesidades del mercado

La exigencia del mercado en la materia de ropa casual y especialmente en los
jévenes, es cada vez mas alta e impredecibles, por lo que es necesario estar
preparado para poder cubrir la demanda, la cultura del mercado de Guayaquil es
considerada de consumo como también hay compradores por impulso. Entre los
productos que se ofertan hay gran demanda de ropa textil que estén a la tendencia
actual de la moda; el mercado gira de acuerdo a cada gustos y preferencias donde

se crea necesidades de consumidores entre una poblacion.

Por lo general las tiendas de ropa casual, ofrecen variedad de prenda de vestir que
se ajustan a todo tipo de exigencias, disefios, colores, telas, etc.; y ademas cada local
busca convencer por medio de ofertas innumerables que atraigan a los compradores,
incluso algunos decoran el sitio con materiales acordes a la marca y estilos de los
que podrian ser los clientes potenciales. Se puede afirmar que las ofertas
promocionales con ciertas regalias incluso son las que engloban la estrategia
general de ventas de la mayoria de los locales en los centros comerciales de la

ciudad de Guayaquil.
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Para el caso de la tienda de ropa KOAJ, y de acuerdo al estudio de mercado, se
puede ver que hay necesidad de ofrecer productos con las siguientes caracteristicas,

adjunto figura N 2. Donde detalla a continuacion:

Figura 2. Caracteristicas del producto del local KOAJ

Atencion

Calidad Disefo Precio .
al cliente

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Isabel Cordova Mora

4.6.1.3. Demografia del mercado

La poblacion geografica esta conformada por las personas que ingresan
mensualmente al centro comercial City Mall, (Diario Hoy, 2015), adjunto tabla No

35. Donde indica que se estima alrededor de:

Tabla 35. Promedio de personas que ingresaran mensualmente en City Mall.

Numero de Personas Observacion

1’200.000 Personas al mes
Fuente: Diario Hoy
Elaborado por: Isabel Cérdova Mora
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El grupo objetivo al cuél el local KOAJ dirige sus productos, el cual debemos
segmentarlo demograficamente por edad entre los rangos de 18 hasta los 40 afios;
mediante datos obtenidos, (INEC, 2010). Adjunto tabla No 36. Donde indica la
suma total de porcentajes de las edades mencionadas anteriormente que

corresponden a: 38,00 % de la poblacion.

Tabla 36. Rango de edades del grupo objetivo

Rango de edad Porcentaje
20-24 afos 8,80%
25-29 afios 8,40%
30-34 afios 7,90%
35-39 afios 6,90%
40-44 afos 6,00%

TOTAL 38,00%
Fuente: INEC

Elaborado por: Isabel Cérdova Mora

Se realizard la siguiente operacion donde se deducira la poblacion geografica por el

porcentaje total de los rangos de edades, a continuacion, se detalla:

1'200.000 x 38,00%=456.000 (Personas que visitan el City Mall al mes de acuerdo a edades)

Posteriormente se estratificara por el nivel socioecondémico al cual se dirige es la
clase media y media alta. Adjunto tabla No 37. mediante datos obtenidos, (INEC,

2010) detalla el porcentaje de las dos clases sociales B y C- que es 34,00 %.
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Tabla 37. Niveles socioecondmicos

Niveles Representacion | Porcentaje
Medio alto B 11,20%
Medio C- 22,80%

TOTAL 34,00%
Fuente: INEC

Elaborado por: Isabel Cordova Mora

Del resultado anterior de 456.000 personas que visitan el centro comercial al mes
tenemos que deducirle el total de los porcentajes de los niveles socioeconémicos es

de 34,00% quedando de la siguiente manera:

456.000 x 34,00%=155.040 (Personas que visitan el centro comercial al mes)

Se puede decir que 155.040 personas es el potencial de mercado para la marca
KOAJ, y se tomara como referencia para la ejecucion del plan y la comunicacion

en publicidad y otros aspectos promocionales.

4.6.1.4. Competencia

Competencia directa

Dentro del analisis situacional se ha determinado que la tienda de ropa KOAJ tiene
competencia que afecta los resultados y objetivos, entre sus principales
competidores se encuentra ETAFASHION, que va dirigido al grupo objetivo medio

y medio alto; donde ofrece una gran variedad de estilos, marcas, colores y tallas que
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se ajustan a las necesidades y estilos de vida de los consumidores. Adjunto tabla No

38. Donde se detalla categorias de productos y rango de precios, segun

(ETAFashion, 2016)

Tabla 38. Categorias de producto de ETAFASHION

CATEGORIAS DE PRODUCTO
MUIJERES MARCAS PRECIO
Blusas y tops
Camisetas y buzos FUNKY FISH
Sweaters y cardigans GOTTI
Blazers y chaquetas HUGS & KISSES
LABELLE
Vestid fald
estidos y faldas LINE UP
Pantalones y shorts NAVIGARE
Sport ROLAND
: ST. EVEN-LAURA
Ropa Intima
P SWOON $0,00 - $19,99
Calzado TAXI $20,00 - $39,99
Accesorios $40,00 - $59,99
HOMBRES MARCAS SOV BT
$80,00 y superior
Camisas
Camisetas y buzos
Sweaters y chaquetas AUGUTS 1810
Pantalones y bermudas INGESA
NAVIGARE
Sport
TAXI
Ropa intima
Calzado

Fuente: ETAFashion
Elaborado por: Isabel Cordova Mora

Competencia indirecta

La competencia indirecta que se presenta entorno al local KOAJ se detalla a

continuacion, adjunto figura No. 2:
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Figura 3. Competencia indirecta

TTEN *Super éxito tiene diversas lineas de ropa y marcas para
éx 1[T|g diferentes segmentos: nifios, caballeros, damas, junior

oG&G Jean oferta productos para mujeres jévenes donde se
ofrece calidad e innovacion.

IE]) Aeropostal dirige su producto a mujeres y hombres.

eRM es una empresa que ofrece prendas de vestir para
mujeres, hombres y ropa infantil.

Elaborado por: Isabel Cérdova Mora

4.6.1.5. Oferta de producto

Para la tienda KOAJ es importante ofrecer variedad de prendas de vestir, que van,
desde el disefio hasta la diversidad de colores que son el reflejo en lo que la marca
oferta en el mercado, su producto estd cumpliendo con los estandares de calidad,
las caracteristicas que identifican al local es un servicio de atencion acorde a las
expectativas que pueden satisfacer a un gran nimero de clientes potenciales que
mensualmente visitan o compran en el centro comercial City Mall. Adjunto tabla

No. 39 donde detalla la categoria de productos, marcas y precios del local KOAJ:

100



Tabla 39. Categorias de productos del local KOAJ

Lista de categorias de productos, marcas y precios
Categoria Segmento Marca Precio
Camisas ARMI $32,90 - $49,90
BKUL $39,90 - $44,90
Camisetas BKUL/ARMI $11,90- 512,90
Chaqueta KOAJ $94,90
HOMBRE PRONTO $33,90 - $44,90
Pantalén ARMI $39,90 - $44,90
TRENDY $39,90 - $43,90
Bermuda BKUL $34,90
Correa KOAJ $9,90 - $12,90
ARMI $27,90 - $34,90
Blusa PRONTO $27,90
KOAJ $49,90
TRENDY $20,90 - $21,90
KOAIJ $7,90
Camisa BKUL $11,90
PRONTO $12,90
Pantalén PRONTO $29,90 - $41,90
KOAJ $34,90
Short MUJER PRONTO $26,90
Vestido BKUL $34,90
KOAJ $21,00
Falda $12,90 - $30,90
Chaqueta PRONTO $79,90 - $69,90
Zapatilla $41,90
Correa $9,90 - $12,90
Sombrero KOAJ $16,90
Bolso $33,90
Estola(accesorios) $10,90

Fuente: Tienda de ropa KOAJ
Elaborado por: Isabel Cordova Mora

4.6.1.6. Claves para el éxito

Las claves del éxito son atributos que se lograron determinar a traves de la
investigacion de mercado, el analisis de aprovechabilidad que se realizd en el
analisis DAFO, con todos estos criterios se identifica los siguientes factores de éxito

en la empresa KOAJ del presente proyecto, adjunto figura No 4. que los explica:
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Figura 4. Claves de éxito del local KOAJ

*Es el atributo mds representativo, podrd ser la primera imagen de la

empresa, tendrd la funcién de posicionar en la mente del consumidor

buscando ser referente ante el comprador para incrementar la frecuencia

Atencién al de adquisicién de productos y la fidelizacién que permita incrementar el
cliente porcentaje de clientes potenciales de |a tienda de ropa KOAJ.

*A pesar de que los precios de las prendas en la tienda no son bajos, se
determina que el publico al que esta dirigida la marca, que es medio,
medio alto, los precios accesibles, estan acordes a la realidad actual del
mercado; dado que la situaciéon econémica no merma las preferencias de

Precios accesibles |5 clientes por vestirse a la moda y las tendencias que esta determina.

*En cuanto a las promociones, se transforma en un atributo en el mercado
de la moda y prendas de vestir, la corriente general es de la introduccién
de marcas y cadenas de tiendas con precios bajos, no obstante, para la

. marca KOAJ, es un impedimento por parte de la franquicia internacional
Promociones de Colombia, que no permite bajar los precios.

Elaborado por: Isabel Cérdova Mora

4.6.1.7. Asuntos criticos

Un aspecto critico son las politicas que tiene la franquicia que provine de Colombia
que limita las promociones y rebajas de precio en el local de Guayaquil, por
politicas internacionales, por lo tanto, para contrarrestar esta incidencia, se propone
fortalecer la atencion al cliente como una estrategia de excelencia que identifiqué
la imagen del local KOAJ en conjunto con el personal de ventas, sensibilizando al

cliente a aceptar los precios de las prendas.
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Otro aspecto critico es la limitante del presupuesto de la comunicacién publicitaria
que obliga a ser austeros y no utilizar medios onerosos, por tanto, para contrarrestar
este punto, se propone reducir la inversion y utilizar los medios digitales para

posicionar la imagen del local y promover los productos.

4.6.2. Andlisis DAFO

Figura 5. DAFO del local KOAJ

= Variedad de disefios para cada =  Presupuesto limitado para la toma de
segmento de clientes. acciones de un plan comunicacional.

= Control de calidad de la manufactura =  Se requiere de personal adicional en
que exige la franquicia. épocas pico de ventas.

=  Excelente ambientacion y estructura = Débil gestion de contenidos y control de
del local. visitas en las redes sociales.

= Diversidad de marcas competidoras y

= Influencia de la moda en los clientes con promociones diversas en el centro
que exigen variedad de disefios. comercial City Mall.

=  Alto trénsito de potenciales clientes =  Facil ingreso al pais de nuevas marcas
en el centro comercial City Mall. competidoras.

=  Diversidad de grupos consumidores
que buscan modelos especificos =  Gustos y preferencias cambiantes en los
segun sus habitos. clientes.

Elaborado por: Isabel Cérdova Mora
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MEDICIONES:

Analisis Externo

Analisis Interno

Figura 6. Andlisis de aprovechabilidad

Influencia de la moda
en los clientes que
exigen variedad de
disefios.

ALTA=5

Alto  transito de
potenciales clientes en
el centro comercial
City Mall.

MEDIA=3

Diversidad de grupos
consumidores que
buscan modelos
especificos segun sus
habitos

Variedad de disefios para
cada  segmento  de 5 5 5 15
clientes.
Control de calidad de la
manufactura que exige la 5 5 3 13
franquicia.
Excelente ambientacion y 5 4 3 12
estructura del local.

15 13 11

Elaborado por: Isabel Cordova Mora

En el analisis de aprovechabilidad las fortalezas que tienen mayor valoracién son

las siguientes:

= Variedad de disefios para cada segmento de clientes, (15 puntos).

= Control de calidad de la manufactura que exige la franquicia, (13

puntos).

Posteriormente la suma de valores, para el caso de las oportunidades, ha tenido la

siguiente evaluacion:

= Influencia de la moda en los clientes que exigen variedad de disefios, (15

puntos).

= Alto transito de potenciales clientes en el centro comercial City Mall, (13

puntos).
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Después de realizarse la evaluacion de las fortalezas y oportunidades las vias
estratégicas seran para la variable producto y precio dentro de las cuatro variables

del marketing mix.

Figura 7. Analisis de vulnerabilidad

ANALISIS DE VULNERABILIDAD

MEDICIONES: ALTA=5 MEDIA=3 BAJA=1
Analisis Externo AMENAZAS
Diversidad de marcas
competidoras y  con | Facil ingreso al pais de | Gustos y preferencias TOTAL
promociones diversas en | nuevas marcas | cambiantes en los
el centro comercial City | competidoras. clientes.
Andlisis Interno Mall.
Presupuesto limitado
para la toma de acciones 3 5 3 11
" de un plan
W | comunicacional.
[a) -
< | Se requiere de personal
g adicional en épocas pico 5 3 3 11
@ | deventas.
g Débil gestion de
c.or?tenidos y control de 5 5 3 13
visitas en las redes
sociales.
TOTAL 13 13 9

Elaborado por: Isabel Cordova Mora

En este andlisis de vulnerabilidad se ha detectado que, en la suma de valores, para

el caso de las amenazas, mayor valoracion ha obtenido:

= Diversidad de marcas competidoras y con promociones diversas en el centro
comercial City Mall, con una valoracion, (13 puntos).
= Facil ingreso al pais de nuevas marcas competidoras, con una valoracion de

(13 puntos).
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Se ha detectado que, en la suma de valores para el caso de las debilidades, son las
siguientes:
= Presupuesto limitado para la toma de acciones de un plan comunicacional.

= Deébil gestion de contenidos y control de visitas en las redes sociales.

Las vias estratégicas seran para la variable promocion dentro de las cuatro variables

del marketing mix.

De acuerdo al andlisis de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas se
han determinado las siguientes estrategias que puede ayudar a establecer el disefio
de un plan de marketing. Adjunto figura No 8. Donde se detalla las siguientes

estrategias:

Figura 8. Estrategias DAFO

Anélisis interno [\ "FORTALEZA" DEBILIDAD
Presupuesto limitado para la toma
Variedad de disefios para cada | de acciones de un plan
segmento de clientes. comunicacional.
Control de calidad de Ia - L, .
. Débil gestion de contenidos y control
manufactura que  exige la L .
; f . de visitas en las redes sociales
Anélisis externo ranquicia.
> Diversidad de marcas
2 | competidoras y con
i promociones  diversas en el ESTRATEGIA FA ESTRATEGIA DA
& | centro comercial City Mall. DIFERENCIACION DE LA POSICIONAMIENTO DE LA
a Facil ingreso al. pais de nuevas OFERTA Y MARCA MARCA KOAJ
marcas competidoras.
Influencia de la moda en los
Z':e”;s: que exigen variedad de ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA DO
' MEJORAR LA ESTRATEGIA COMUNICACION PUBLICITARIA
Alto trénsito de potenciales PROMOCIONAL
clientes en el centro comercial
City Mall.

Elaborado por: Isabel Cérdova Mora
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4.6.3. Fijacién de objetivos

4.6.3.1. Objetivos de marketing

= Capacitar al personal de atencion al cliente para que promocione los

diferentes productos que oferta el local KOAJ en cada temporada.

= Posicionar la marca KOAJ como referente de moda que permita la

preferencia dentro del grupo objetivo.

» Implementar estrategias de promocién que incentive la compra de los

clientes.

» Promover la marca a través de medios digitales que atraiga nuevos clientes.

4.6.4. Estrategias de marketing

4.6.4.1. Segmentacion

La segmentacion del grupo objetivo al cual se dirige la marca KOAJ. Se adjunta

tabla No. 40 que se detalla a continuacién:
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Tabla 40. Segmentacion de mercado

VARIABLES DE SEGMENTACION SEGMENTO DEL MERCADO
GEOGRAFICAS
Region Costa
Pais Ecuador
Ciudad Guayaquil
Sector Norte
Clima Célido y himedo
DEMOGRAFICAS
Edad 18 — 25,26 —31, 31 a 40 anos
Sexo Masculino y femenino
Ciclo de vida familiar Joven-solteros-casado-separado-con hijos- sin hijos
Nivel educativo Media bdsica en adelante
Clase social Media y media alta
SPICOGRAFICAS
Personalidad Extrovertidos - indecisos — sociables
o g e B
CONDUCTUAL
Comportamiento de compra Asisten mensual y cada 2 meses
Tasa de uso Visten a diario las diferentes prendas
Beneficios esperados Dependen de las caracteristicas del producto

Fuente: Técnicas de investigacion
Elaborado por: Isabel Cérdova Mora

4.6.4.2. Estrategia de posicionamiento

Se creara por la definicién del concepto de la marca, donde se refiera en base al
servicio integral, y se crea una imagen positiva en los clientes; la cual se pretende
colocar los mensajes que se insertaran en las diferentes piezas que se utilizaran en
la campafia publicitaria. La comunicacion se basara en los valores corporativos de

la marca internacional que son:
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Alegria

La marca genera un mensaje de alegria, que se ve reflejada por sucesos favorable

que suele manifestarse con un buen estado de 4nimo, la marca genera una respuesta

de frescura y entusiasmo por vivir la vida con alegria.

Servicio

Logrado por la filosofia de darse al préjimo, en la tienda se debe reflejar la

intencidn de ser buenos anfitriones y resolver con integralidad todas las inquietudes

y que el cliente salga satisfecho por la atencion.

Solidaridad

Significa que la marca KOAJ y su gente muestra adhesion o apoyo incondicional

a causas o intereses que los clientes tienen en un momento determinado, por lo que

aspiran ser o tener.

Excelencia

El conjunto de personas, la marca y su filosofia otorgan una calidad o bondad que

hace digna de aprecio y estima, dado que se le ofrece al cliente todo para sentirse

bien en su paso por el local, sea que compre o no.
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Lealtad

Se trata de una devocion por el principio de atencion con excelencia, matizado con
la calidad de las prendas de vestir, les otorgan a los dependientes un grado 6ptimo

para resolver todo lo que el cliente necesita.

Por otro lado, y considerando el mundo en que viven, piensan y sienten los jovenes,
el cual se puede decir que son exigentes, protagonistas de su propia vida, quieren
comunicarlo todo como por ejemplo su sentir, su experiencia y como se ven ellos

ante la sociedad, el eslogan creado es:

KOAJ
me queda

Logotipo con fondo negro

Logotipo con fondo blanco

KOAU

110



Los valores corporativos y el eslogan deben ser declarados de igual manera para
que internacionalmente se dé el soporte integral para la imagen de marca y que esta
sea uniforme con las promesas que se sugieren en otros mercados, asi lo determina

la franquicia internacional.

Tabla 41. Estrategia de posicionamiento

Nombre: KOAJ me queda

ACTIVIDAD T.(QZTODNE FECHA INC./ FIN. RESPONSABLE RECURSOS | COSTO VERIFICACION
Seleccionar un
Gerente de Lista de contactos
1 mercad.o. para 1Ene. Garaie el Conta.ctos/ $120 reallzaéos y
que utilice y 7 Ene. reuniones aceptaciones
promocione potenciales.
KOAJ.
oliEiEr e Por reunidn para firmar
2 Gerente de 10 Ene. Gerente Regional | Contrato $10 p
. Contrato
marketing.
11 Ene - 15 Ene. Gasto de $ 10 por cada
11 May - 15 May. reu.n.ién .e’n la
Planificacion de 11 Jul- 15 Jul. .Gerente planlflcaclon de
3 o Regional/Gerente | Humanos $60 las campaiias de:
campafa 11 Sep. - 15 Sep. . i
de Marketing Febrero, Julio, Agosto,
11 Oct - 15 Oct.
Octubre
11 Nov - 15 Nov. Noviembre y Diciembre
16-Ene.
y 16-Jun. Gasto de $ 10 por cada
Seleccion de 16-Jul -
X ul. Gerente de reunion para la
4 agencia de ; Humanos $60 L,
o 16-Sep. Marketing aprobacién de la
publicidad L .
16-Oct. seleccion de la agencia.
16-Nov.
23-Ene.
23-Jun. Gasto deé 10 porI cada
L reunion para la
Sel d A G te d
5 € i:;;z € 23-Jul. I\/Tarfl?efin € Humanos $S60 aprobacién de la
23-Sep. g Seleccién del medio
23-Oct. publicitario.
23-Nowv.
28-Ene.
28-Jun.
L, Gerente Gasto de $ 10 por cada
Presentacion de 28-Jul. . =,
6 Regional/Gerente | Humanos S60 cada presentacion del
productos 28-Sep. ; i
de Marketing producto final.
28-Oct.
28-Nowv.
28-Ene.
28-Jun. val iderad [
alor considerado en e
Publicacié 28-Jul. )
7 ke |caC|o~n EE Medio Publicacién | $60 presupuesto de
campafa 28-Sep. na
promocién.
28-Oct.
28-Nowv.
TOTAL | $430

Elaborado por: Isabel Cérdova Mora
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Accion 1. Seleccionar un Gerente de Marketing

Contratacion de un Gerente de Marketing que ayudara a identificar, planificar y
ejecutar acciones que permitan mejorar los resultados del local KOAJ, buscando
identificarse con los clientes preferencias y forma de vestir. De tal manera que se
pueda preparar planes, campafias publicitarias, ademéas de activaciones en el punto

de venta.

Accion 2. Contratar del Gerente de Marketing

Una vez seleccionado el Gerente de Marketing se debe realizar reuniones para
planificar objetivos y alcance de las acciones que lleven a incrementar las ventas de
los productos del local KOAJ. Por tratarse de productos para hombre y mujer debe

conocer el mercado y tener experiencia.

Accion 3. Planificacion de campafia

Definir cronograma de actividades enfocadas para el lanzamiento de publicidad,
promocion dirigida a los clientes, en la que se realizara reuniones para definir el
concepto de la marca, definir productos que entran en promocion y tiempo de

duracion de la campafia.
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Accion 4. Seleccidn de agencia de publicidad

Se buscara una agencia de publicidad a contratar, tendrd que presentar varias
opciones de piezas publicitarias las que tendra que estar alineado a lo planificado
por el departamento de marketing de la empresa KOAJ, definiendo el plan de
activaciones en el punto de venta que ayude a posicionar la imagen, genere interés
e incremente las ventas. Para cumplir con esta accion la agencia debe presentar por

lo menos tres propuestas de disefios publicitarios.

Accion 5. Seleccion de medio

Determinar los medios para realizar el lanzamiento de la campafa en que se definira
las opciones mas viables en cuanto a costos, nimero de lectores, visualizaciones
que tenga un impacto en el mercado potencial, se utilizara medios digitales,

campanas BTL.

Accibn 6. Presentacion de producto

Se debe conformar una comision de alto nivel dentro de la empresa para que
apruebe las piezas publicitarias presentadas. Argumentando el alcance en las ventas

que se podria alcanzar una vez implementado el plan de medios.
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Accion 7. Publicacion de camparia

Los medios para lanzar camparias publicitarias seran los medios digitales como la
pagina oficial de la empresa KOAJ, Facebook, Twitter, Instagram con el fin de

incentivar la compra, donde se tendré un contacto permanente con los clientes.

4.6.4.3. Producto

La estrategia dirigida al producto se basa en la diferenciacion de la oferta de la
marca, dando a conocer los diferentes atributos de disefios y calidad que se han
creado en la marca KOAJ y que seran determinados en la filosofia, se establece un
programa integral de analisis de mercado para conocer las preferencias y cambios

en el mercado que se puede determinarse en colores, tipo de tela y tendencias.

Se pretende posicionar la imagen de la marca al crear el concepto visual, la cual
desarrollara percepcion e interés con la promesa béasica que establezca resultados
entre clientes - publicidad dando a conocer los diferentes productos que se lanzan
por temporada establecida en la planificacion, la campafia de comunicacion a través
de los medios sugeridos como son material de punto de venta, y piezas graficas para

los medios digitales con las que se haran en las redes sociales.
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Tabla 42. Estrategia de producto

Nombre: Estudio de mercado

ACTIVIDAD | PLAN DE ACCION | FECHA INC./ FIN | RESPONSABLE | RECURSOS COSTO VERIFICACION
Seleccionar de una Gasto por reunién para
1 emprgsa de 1Ene-3 Ene. Ger.ente Conta}ctos/ $10 la seleccién del la
estudio de Regional reuniones empresa que hara el
mercado. estudio de mercado.
2 Contratar empresa 4-Ene. Ger.ente Contrato $10 Qasto plelr RN 2l
Regional firmar el Contrato.
5-Ene. Gasto de $ 10 por cada
Gerente reunion en la
>Jun. segenel/ lanificacion
Planificaciéon  de 5-Jul. Gerente de Zel estudio de mercado
3 analisis y estudios 5-Sep. Marketing/ Humanos $60
de mercado Gerente de RIS Lt
5-Oct. Febrero, Julio, Agosto,
empresa Octubre
5-Nov
cetiatacy Noviembre y Diciembre
28-Ene. $5000
L, 28-Jun. $5000
Presentacion  de Gerente de
. 28-Jul. $5000 )
4 estudio de P empresa Humanos Producto final
mercado aoCp: contratada $5000
28-Oct. $5000
28-Nov. $5000
TOTAL | $30.080
Elaborado por: Isabel Cordova Mora
Tabla 43. Programa de capacitacion
ACTIVIDAD | PLAN DE ACCION | FECHA INC./ FIN. | RESPONSABLE | RECURSOS | COSTO VERIFICACION
Planificacién y Gerente Reunién por firma de
1 aprobacién de 1Ene. Regional/ Contactos/ $10 oficios de aprobacién
programas de 7 Ene. Responsable | reuniones del programa de
capacitacion de franquicia capacitacion.
Evento de LM, . Gasto de $ 200 por cada
S 15-Jun. Capacitador N L
capacitacion . capacitacion recibida
—_— proporcionado
Mejora de 15-Jul. para los meses de:
3 . por la Humanos | $1200 .
competencia de 15-Sep. franquicia Febrero, Julio, Agosto,
atencion al 15-Oct. K(?AJ Octubre
cliente" 15-Nov. ’ Noviembre y Diciembre.
TOTAL | $1.210

Elaborado por: Isabel Cordova Mora
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Accion 1. Seleccionar de una empresa de estudio de mercado

Buscar una empresa que realice el monitoreo, la identificacion y ejecutar el estudio
para determinar los cambios del mercado en cuanto a preferencia de moda que
permita mejorar los productos que se ofrece en el mercado, ademas que ayude a
alcanzar los resultados planteados por la empresa KOAJ. De tal manera que permita

preparar planes y acciones en cuanto a produccion y pedido para el punto de venta.

Accibn 2. Contratar empresa

Contratacion de una empresa para que realice estudios del comportamiento del
consumidor de manera esporadica, en especial cuando son fechas festivas como
febrero, julio, agosto, octubre, noviembre y diciembre, a través de la determinacion
de las preferencias de moda se puede otorgar productos acordes a las necesidades

del mercado.

Accidn 3. Planificacion de analisis y estudios de mercado

De acuerdo a la planificacion que se determind en la empresa por parte del gerente
general y gerente de marketing se determina por medio del cronograma de
actividades para determinar las preferencias de los clientes, en la que se realizara
reuniones, fechas a realizar estudios y entrega de resultados con el fin de conocer y

definir productos.
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Accioén 4. Presentacion de estudio de mercado

De acuerdo a la planificacion y fechas determinadas por parte del gerente general y
gerente de marketing en el cronograma de actividades, se realizara la presentacion
de resultados, para conocer la preferencia de los clientes y determinar los productos

a elaborar para ofrecer en el local KOAJ.

Accidn 5. Planificacion y aprobacién de programas de capacitacion

De la presentacion de los resultados dara paso a la planificacion y aprobacién de
capacitacion del talento humano sobre los diferentes productos que se ofertaran en
el local KOAJ, de acuerdo a las fechas establecidas en el cronograma de actividades
con el fin de que conozcan previamente el producto final, para esto se determinara

tiempo, lugar y fechas de ejecucion de las capacitaciones.

Accién 6. Evento de capacitacion ""Mejora de competencia de atencién al

cliente™

Se capacitara al personal del local KOAJ antes que salga a la disposicién del cliente
el producto, asi como la campafia de promocion; estos cursos de dictaran en la
oficina central que actualmente tiene la empresa la misma que no tendra costo
alguno ya que la franquicia la otorga, esta accién ayudara a mejorar el conocimiento

de producto y la atencidn al cliente que actualmente se esta ofreciendo.
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4.6.4.4. Precio

La estrategia de precio, a pesar que la marca internacionalmente le impone a la
tienda KOAJ en la ciudad de Guayaquil, se crea otro mecanismo para defender la
posicién de que los precios no se modifican, se apoyan de los atributos de la marca
como es disefio y calidad que determinan la fortaleza dentro de la politica de precios
interna del local; por lo tanto, la estrategia sera del precio psicologico, que estara
apoyado con displays que permitan reconocer el precio, asi como identificar las

prendas de vestir que se encuentran ofertando, asi como las promociones y rebajas.

Tabla 44. Estrategia de precio

Nombre: KOAJ Display

ACTIVIDAD ':\L(QZTODI\:E FECHA RESPONSABLE RECURSOS COSTO VERIFICACION
20-Ene.
Disefiar displays Gasto de $300
20-Jun.
para por cada
) e 20-Jul. £ o
1 |den'.c|f|caC|on de 0-Jul ; mrjresa'd.e Financieros $1.800 d'lsenos de
precios y para | 5q.gep. Disefio grafico displays en
rebajas de 20-Oct fechas
productos. et establecidas.
20-Nowv.
25-Ene.
Gasto de $ 10
y 2251 Gerente por cada
Seleccion de . L
S 25-Jul. Regional/ reunién de
2 disefio para Humano $60 L
. Gerente de disefios de
displays. 25-Sep. - S
Marketing displays a
25-Oct. utilizar.
25-Nowv.
. 1-Feb.
Implementacion
de la campania. 1-Jul. Manager del Gasto $10 por
i 1-Ago. i id
3 Cal?nd?,”o = loreell Humano/Materiales $60 |mplem§ntaC|on
aplicacion de los 1-Oct. Personal de para ubicar los
g!stllntos 1-Nov. ventas displays.
isplays.
1-Dic.
TOTAL | $1.920

Elaborado por: Isabel Cérdova Mora
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Accion 1. Disefar displays para identificacion de precios y para rebajas de
productos.

Por politica internacional de la empresa no se pueden realizar modificaciones al
precio ni descuentos, sélo se implementa en algunas ocasiones rebajas de productos,
debido a la alta rotacion que tiene la mercaderia y a la reposicién que se realiza del

mismo con frecuencias de 15 dias promedio.

El precio utilizado es denominado precio psicolégico, sin embargo, sélo se lo
imprime en las prendas de vestir y no existen indicadores del precio de los
productos, por lo que la estrategia propone identificar los precios de los productos

y por colores orientar al cliente la variacion del mismo.

Se debe contratar empresa que se encargue del disefio grafico para que realice los
displays y tenga los disefios para los requerimientos que la empresa tenga en su
implementacion, esta accion busca incentivar a los clientes, lo cual se utilizara la
psicologia de colores en la elaboracion de los displays para mostrar el precio de los

productos, dentro del local.

Accion 2. Seleccidn de disefio para display

Se seleccionara los disefios de displays que sean atractivos y novedosos que se
relacionen con los disefios de las prendas de vestir para esto también se realizara

varias propuestas para seleccionar la mejor opcion, se colocara el precio
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promocional dependiendo de la época que se utilizara para las distintas ocasiones

establecidas en cada uno de los meses.

Accion 3. Implementacion de la campafia - calendario de aplicacion de los

distintos displays.

Para la aplicacion de la campafa se utilizard el material elaborado anteriormente,
es decir los displays, este ayudara al cliente a conocer los precios, promociones,
descuentos que esté utilizando el local KOAJ, esta accion se realizard en los
primeros meses y épocas festivos que celebra la ciudad que son: febrero, julio,
agosto, octubre, noviembre y diciembre que tendra como objetivo facilitar y dar

conocer el precio siendo fundamental como estrategia de atraccion.

4.6.4.5. Distribucién

La estrategia va dirigida a la distribucién de espacio dentro del local KOAJ,
decoracion por tematica, se aplica al Merchandising donde se pretende crear un
ambiente calido y afectivo para que despierte en el cliente el deseo e interés de
compra, y experimente una sensacion de confianza complementado con la atencion
y servicio al cliente entregado, para lo cual se requiere implementar un sistema de
musicalizacion de ambiente, decoracion del local con colores que estén de acuerdo
a las emociones, moda y un ambiente propicio para la percepcion del cliente. Es
importante realizar periodicamente actualizacion en las distribuciones de los
escaparates para atraer la atencion del cliente con iluminacion, prendas de vestir y

otros complementos.
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Nombre:

Tabla 45. Estrategia de distribucion

KOAJ Escaparate

ACTIVIDAD | PLAN DE ACCION FECHA RESPONSABLE RECURSOS COSTO VERIFICACION
- 1
Planificacién de 01/01-01/03 Gerente Regional/ Gasgc:g:dz 0
distribucién de | 01/04 - 01/06 Gerente de Rey
1 A K Humanos $40 reunidén para
espacios del local | 01/07 - 01/09 marketing/ .
KOAJ Personal de ventas PIEEEE 63
o 01/09 - 01/12 propuestas
P i0 o
resenté?lon Y S:Ene. Gastode $ 10
aprobacién de 5 Ab
- r. Gerente de por la
2 disefio de i Humanos $40 »
o 5-Jul. marketing aprobacién de
distribucion y rutas
del local. 5-Sep. propuesta
Cotizacién y 7-Ene. $1.500
3 ?riiﬁsolcmn adr: TAbr. SarEis el Financieros >1.500 Insumos
! P 7-Jul. marketing $1.500
cambios de
distribucién. 7-Sep. $1.500
I 01/01 - 01/03 $500
Impleme.:?tacmn - Gerente de Cambio de
4 LCHOVSCION o |0 O marketing/ Humanos 5500 distribucion del
empresa 01/07 - 01/09 & $500
Personal de ventas local.
contratada. 01/09 - 01/12 $500
TOTAL | $8.080

Elaborado por: Isabel Cérdova Mora

Accion 1. Planificacion de distribucidn de espacios del local KOAJ.

Se realizara la planificacion de espacios, asi como la distribucion de sus productos

dentro del local KOAJ donde se disefia el recorrido del potencial comprador, las

rutas que permitira atraer al cliente, este debe ser elaborado basado en la estética,

funcionalidad e intencion de compra, estas zonas establecidas llevaran a la

visualizacion y exhibicion de los productos.

Un atractivo principal y fundamental son los escaparates, estos son los imanes que

atraen a los clientes, aseguran el ingreso y el recorrido por el local, es por esto que

el disefio se convierte en el complemento de la ruta establecida. Los escaparates y
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las rutas pueden ser variados de acuerdo a las fechas de promocién o temporada que

local KOAJ haya propuesto.

Accidn 2. Presentacion y aprobacion de disefio de distribucién y rutas del local.
Se hara la presentacion del disefio de rutas aprobado con el fin de dar conocimiento
a la planificacion de la actividad a realizar en fechas ya determinado, este serd
proporcionado por el gerente de marketing, el fin es generar confianza y

exclusividad de los productos.

Accion 3. Cotizacion y adquisicion de insumo para cambios de distribucién.

Para realizar esta accion se seleccionara una empresa que ayude a realizar el
cambio, disefios de imagen y seleccion de opcion para determinar la presentacion
del local KOAJ, segun la necesidad y la festividad que se tenga, determinando la
lista de insumo a utilizar para realizar los cambios y presentar una distribucion

creativa e innovadora.

Accion 4. Implementacion de renovacion por empresa contratada.

Se realizaré los cambios de acuerdo a las fechas establecidas para la renovacion,
tanto de escaparates, rutas y el uso de los displays indicados en el punto anterior,
por lo que asegura la rotacion de productos, creacion de necesidad, la visita

consecutiva de los clientes y el impacto en las ventas de los productos.
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4.6.4.6. Promocioén

La estrategia de promocion busca incentivar, atraer clientes, por lo que se utilizara

medios de comunicacidn directos con distintivos, afiches, banner que serd tomado

en cuenta para comunicar de los productos y ofertas del local; ademéas de medio

digitales como pagina web y redes sociales como Facebook, Instagram y Twitter

que permita aumentar la frecuencia de compra, de esta forma se valida el objetivo

incrementar las ventas en un 15% del local KOAJ, a través del estimulo que se

podran a disposicion de los medios mencionados que puede ser descuentos en

porcentajes por la compra frecuente y traer referidos al local KOAJ.

Nombre: Campafia promocional

Tabla 46. Estrategia de promocion

ACTIVIDAD PLAN DE ACCION FECHA RESPONSABLE RECURSOS COSTO VERIFICACION
PlamflcaC|~0n de 2-Ene/ Gerente Regional/ G S0 E S &
1 campafias . Gerente de Humano $120 e .
R 31 Dic. i cada planificacion.
promocional marketing
1
Disefiar campafia CALE CrEEnt e oL ?eausrt\?én sa?:el lZ?srer”'ncc:ﬂddea:
2 mp 31 Dic. Gerente de Humano $1200 P -
promocional - Plan de campaiia
marketing .
promocional.
& t(;cr)_rzga :; Gasto de $137,5 por mes
g ilienfe $1.650 | en cada factura de compra
§ g O Gerente Regional/ deA tarjeta, valor por
§ g - tne/ Gerente de unidad $ 1,10.
3 9 g Dlsaeﬁnc?]zjra 31 Dic. marketing/ Financiero 3600 Gasto de $50 en cada mes
S a Empresa por la factura de compra
S § bannes. contratada
_§ 9 Disefio para Gasto de $200 por cada
= pagina web y $2400 mes por la factura de
redes sociales compra.
4 Con.tratar 01 Ene. Gerente Regional Financiero $2400 Ehrio ¢b BR0D [poy et
Community Manager mes en el contrato
Entrega de material 2-Ene/ Personal del local Gasto de 310 por cada
5 romocional 31 dic KOAJ Humano 120 entrega al Personal del
P : local KOAJ.
., . 2-Ene/ Personal del local Ehte afz S oy re}n.slar
6 Gestion de referidos . Humano $120 documento para revision
31 Dic. KOAJ.
de base de datos.
TOTAL | $12.210

Elaborado por: Isabel Cérdova Mora
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Accion 1. Planificacion de camparfias promocionales

Se planificardn camparfias promocionales que ayude a incentivar la rotacion de
inventario en el local, a través de los medios que tiene actualmente el
establecimiento, se determinara fechas para determinar el concepto de la campafia,
asi como escoger promocion o descuento, ademas de establecer el plan de tarjetas
personalizadas que servird para descuento por compras frecuentes que se aplicara

en el local KOAJ.

Accion 2. Diseflar camparfia promocional

En el Ecuador se mercadea sobre la base de temporadas las cuales son creadas en
muchas ocasiones por las empresas y en otras utilizando las fiestas patrias,
religiosas, nacionales o comerciales, lo que permite establecer distintos tipos de
campafias con descuentos especiales para cierto tipo de productos durante todo el
afo. Estas campanas de descuentos deben ser costeadas anticipadamente y formar

parte del plan de comunicacion institucional.

Accion 3. Elaboracion de contenido de plan promocional:

El contenido del plan promocional contiene tres etapas:

Compra de tarjeta para clientes frecuentes
Para KOAJ es importante poder identificar a sus clientes, el que realiza compras en
forma repetida, por lo que la tarjeta de descuento por compra frecuente va dirigida

para crear una base de datos de quienes compran los productos, y que puedan

124



conocer los gustos y preferencias de estos, asi ayudara que logre mejorar el surtido

en base a sus requerimientos, garantizando la rotacion de los productos.

Una de las maneras de asegurar que otros puedan convertirse en clientes del local
KOAJ, es la implantacién de la tarjeta, la misma que garantizara que los clientes de
la empresa puedan ofrecer los beneficios de los productos a otros, asi como

incrementar el nimero de clientes y el nivel de ventas.

Disefio para afiches banner

Los disefios de afiches, banner se utilizaran como medio de comunicacion dirigida
al cliente para informar el tipo de promocion que existe, asi como los descuentos
por fechas festivas, esto servird para impulsar la venta en el local KOAJ, y crear

oportunidad de compra de los diferentes productos que se oferta.

Disefio para pagina web y redes sociales

La estrategias de disefio para paginas web y redes sociales tendréa un efecto siempre
y cuando sean una comunicacion efectiva, esto quiere decir, que se realice disefios
que tengan un impacto positivo en el cliente a través de la utilizacién de medios
digitales, con las piezas publicitarias necesarias y las estrategias comunicacionales
que logren la generacion de noticias, promociones, descuentos y productos nuevos,
este contenido utilizara fotografias con modelos y prendas, fotos que se traen desde
la oficina principal en Colombia, ya que se debe seguir la normativa de la imagen

que aspira tener internacionalmente la marca; estas fotos se publicaran contenidos
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de promocién en las diferentes paginas que maneja KOAJ, y alli se crean las

estrategias de contenido y redes para promover la compra.

Accibn 4. Contratar Community Manager

Las promociones tendran un tratamiento similar, cada vez que se lance una
promocion sera anunciada a través de los diferentes medios sociales que se
encargara la persona que se debe contratar para que maneje la informacion de
entrada y salida para realizar la labor de community manager, recibira toda la

informacion para canalizar y realizar la retroalimentacion que se requiere.

Tabla 47. Presupuesto para contratar Commumity Manager

ACTIVIDAD SUELDO MESES TOTAL
Contratar community
manager. $500 12 $6.000

Elaborado por: Isabel Cordova Mora

Accion 5. Entrega de material promocional

La entrega de material promocional se efectuara en las instalaciones del local
KOAJ, para esto se utilizara al personal de venta, se seleccionara una persona
semanal con el fin de rotar a todos los empleados para que ayuden a promocionar

los productos, esto con el fin de comunicar e incentivar al cliente.

Accion 6. Gestion de referidos
Una de las estrategias utilizadas en el marketing relacional son los referidos, esto
permite a los clientes acceder a beneficios por referir a otras personas que puedan

necesitar los productos, consiguiendo datos como nombres del referido, correo

126



electronico, y nameros telefonicos, con lo cual la empresa deberd establecer
promociones para captar a estos nuevos clientes, ya sea a través del mailing, o de
campafias dirigidas por el tipo de referido.

4.6.5. Acciones de marketing

4.6.5.1. Presupuesto al detalle de las estrategias

Tabla 48. Presupuesto de la estrategia de posicionamiento

Seleccionar un Gerente
de Marketing para que
utilice y promocione $120 $120
KOAJ.
Contratar al Gerente
de Marketing S $10
=
2 Planificacién de campafia $10 $60
w
<§( Seleccién de agencia de $10
g publicidad $60
S
8 Seleccién de medio $10 $60
(-8
Presentacion de $10 $60
productos
Publicacién de campafia $10 $60

Elaborado por: Isabel Cordova Mora
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Tabla 49. Presupuesto de la estrategia de producto

Seleccionar una

empresa de estudio $10 $10
de mercado.
Contratar empresa $10 $10
Planificacién de
analisis y estudios $10 $60
o de mercado.
b Presentacion de
S estudio de $5.000 | $30.000
o] mercado.
()] —
E Planificaciéon y
aprobacién de
programas de = iy
capacitacion.
Evento de
capacitacion
"Mejora de $200 $1.200

competencia de
atencién al cliente"

Elaborado por: Isabel Cérdova Mora

Tabla 50. Presupuesto de la estrategia de precio

Disefiar displays
para identificacion
de precios y para $300 $1.800
rebajas de
productos.

Seleccién de display $10 $S60

PRECIO

Implementacién de
la campafia.
Calendario de $10 $60
aplicacion de los
distintos displays.

- oM $320 |$1.920]

Elaborado por: Isabel Cordova Mora
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Tabla 51. Presupuesto de la estrategia de distribucion

Planificacion
distribucion de
espacios del local $10 $40
KOAJ.
Presentacién vy
= aprobacién de
O disefio de $10 $40
(®] distribucion y
3 rutas del local.
[ Cotizacion y
= o
%] adquisicion de
5 |mme g $1.500 | $6.000
cambios de
distribucion
Implementacién
de renovacién por - 62,000
empresa
contratada

Elaborado por: Isabel Cordova Mora

Tabla 52. Presupuesto de la estrategia de promocion

Planificacién de
campafias $120
promocionales

Disefiar campafia $100 $1200
promocional.
Elaboracién de
contenido de plan
promocional:

1. Compra de $137,50 | $1.650
tarjeta par
cliente
frecuentes.
Disefio para
afiches y $50 $600
banner.

3. Disefio para
pagina weby
redes
sociales.

Contratar Community
Manager.

PROMOCION
N

$200 $2.400

$500 $6.000

Entrega de material

promocional. $10 $120

Gestidn de referidos $10 $120

_77

Elaborado por: Isabel Cérdova Mora
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4.6.5.2. Presupuesto mayorizado de las estrategias

De acuerdo a la aplicacién de las estrategias seleccionadas se incurriran en los

siguientes presupuestos:

Tabla 53. Presupuesto mayorizado de las estrategias

DETALLE 2016 2017 2018
ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO $ 430,00 $0,00 $0,00
ESTRATEGIA DE PRODUCTO $31.290,00 $31.290,00 $31.290,00
ESTRATEGIA DE PRECIO $1.920,00 $1.920,00 $1.920,00
ESTRATEGIA DISTRIBUCION $ 8.080,00 $ 8.080,00 $ 8.080,00
ESTRATEGIA DE PROMOCION $12.210,00 $12.210,00 $12.210,00
TOTAL | $53.930,00 | $53.500,00 $53.500,00

Elaborado por: Isabel Cérdova Mora

4.6.5.3. Cronograma de la propuesta

Tabla 54. Cronograma para la implementacion del plan de marketing

TIEMPO
ACTIVIDADES

Ene Feb Mar.  Abr May.  Jun.  Jul Ag. Sep.  Oct Non, Dic.
Ejecucion del plan de marketing = X
Estrategia de posicionamiento X X X X X X X
Estrategia de producto X X X X X X
Estrategia de precio X X X X X X
Estrategia de distribucion X X X X X X X X X X X X
Estrategia de promocion X X X X X X X X X X X X
Control X X X X X X X X X X X X

Elaborado por: Isabel Cordova Mora
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4.6.6. Costos financieros

Los costos financieros que se incurren en la aplicacion de las estrategias se basara
en el siguiente flujo de efectivo y estado de resultado, a continuacion, se detalla

los valores presupuestados:

Tabla 55. Flujo de efectivo del local KOAJ

DETALLE ANO
2016 2017 2018
INGRESOS:
INGRESOS POR VENTAS $883.499,09 | $1.016.023,96 | $1.168.427,55
COSTO DE VENTA $265.049,73 | $304.807,19 $350.528,26
UTILIDAD BRUTA $618.449,36 | $711.216,77 $817.899,28
GASTOS:
PERSONAL | $ 56.400,00 $ 56.400,00 $ 56.400,00
ARRIENDO |  $84.000,00 $ 84.000,00 $ 84.000,00
SERVICIOS BASICOS | $ 20.400,00 $ 20.400,00 $20.400,00
IESS| $6.852,60 $6.852,60 $6.852,60
ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO $ 430,00 $0,00 $0,00
ESTRATEGIA DE PRODUCTO $31.290,00 $31.290,00 $31.290,00
ESTRATEGIA DE PRECIO $1.920,00 $1.920,00 $1.920,00
ESTRATEGIA DISTRIBUCION $ 8.080,00 $ 8.080,00 $ 8.080,00
ESTRATEGIA DE PROMOCION $12.210,00 $12.210,00 $12.210,00
(+/-) FLUJO DE EFECTIVO $396.866,76 | $490.064,17 $596.746,68
(+/-) SALDO $ 0,00 $396.866,76 $ 886.930,93
(+/-) FLUJO DE EFECTIVO TOTAL | $396.866,76 | $886.930,93 |$ 1.483.677,62

Elaborado por: Isabel Cordova Mora

A continuacion, se adjunta el destalle del estado de resultado que se presupuesto en
la aplicacién de las estrategias, este servira para realizar los caculos de VAN y TIR,

ROI, ademas del Costo beneficios del proyecto (B/C).

131



Tabla 56. Estado de resultado del local KOAJ

DETALLE ANO
2016 2017 2018
VENTAS $ 883.499,09 $1.016.023,96 | $1.168.427,55
COSTO $ 265.049,73 $304.807,19 $350.528,26
UTILIDAD BRUTA $618.449,36 $711.216,77 $817.899,28
GASTOS:
PERSONAL |  $56.400,00 $ 56.400,00 $ 56.400,00
ARRIENDO |  $84.000,00 $ 84.000,00 $ 84.000,00
SERVICIOS BASICOS | $20.400,00 $ 20.400,00 $ 20.400,00
IESS $6.852,60 $ 6.852,60 $ 6.852,60
ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO $ 430,00 - -
ESTRATEGIA DE PRODUCTO |  $31.290,00 $31.290,00 $31.290,00
ESTRATEGIA DE PRECIO $1.920,00 $1.920,00 $1.920,00
ESTRATEGIA DISTRIBUCION $ 8.080,00 $ 8.080,00 $ 8.080,00
ESTRATEGIA DE PROMOCION | $12.210,00 $12.210,00 $12.210,00
BAII $396.866,76 $490.064,17 $596.746,68
(+/-) INTERESES $ 0,00 $0,00 $0,00
BAI $396.866,76 $490.064,17 $596.746,68
TRABAJADOR 15% | $59.530,01 $ 73.509,63 $89.512,00
IMPUESTO 22% | $74.214,08 $91.642,00 $111.591,63
UTILIDAD NETA $263.122,66 $324.912,54 $395.643,05

Elaborado por: Isabel Cérdova Mora

4.6.6.1.VAN

De acuerdo a la utilidad neta del proyecto y la inversion incurrida en las estrategias,
en la cual se tom6 como la tasa referencial PYMES, segin Banco Central del

Ecuador es del 10, 92%, se detalla a continuacion el calculo y el resultado:
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Datos:

INVERSION ($ 160.930)
ANO 2016 $396.866,76
ANO 2017 $490.064,17
ANO 2018 $596.746,68

Formula:

Fcl Fc2 Fn

VAN = — INV
Taritarz Tatin

$396.886,76 $490.064,17 $596.746,68

VAN = —-160.930 + + +
(1+0,1093)*  (1+0,1093)2  (1+0,1093)3

VAN =$1.032.245,03

Con las acciones aplicadas en el local KOAJ, generara un VAN de $ 1.032.245,03

lo que indica que el proyecto es viable para su realizacion.

4.6.6.2.ROI

Formula:

Ingresos generados — Inversion
ROI =

inversion
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ROI — 983.678,25 — 160.930
- 160.930

ROI =$5,11

Con las acciones aplicadas en el local KOAJ, el resultado del ROI indica que por

la inversion incurrida en el proyecto genera $ 5,11 por cada dolar invertido.

4.6.6.3.TIR

Formula:

Fcl 4 Fc2 4 Fn
(1+TIR) (1+TIR)? (1+TIR)"

0 =—INV +

$396.886,76 s $490.064,17 s $596.746,68
(1 + TIR)! (1 + TIR)? (1 + TIR)3

0 =-160.930 +

TIR = 259,86%

Con las acciones aplicadas en el local KOAJ, el resultado del TIR 259,86% indica
que el proyecto es rentable para su realizacién porque genera un porcentaje por

encina de la tasa referencial escogida para el proyecto.
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4.6.7. Control

Los mecanismos de control permiten determinar el impacto que van generando las
estrategias y acciones aplicadas, de tal manera que se puedan realizar los correctivos
necesarios en aquellas que no estén funcionando, los controles deben ejercerse en

periodos continuos y con analisis diarios de acuerdo a los resultados financieros

alcanzados.

Por lo consiguiente se debe tener una meta mensual a obtener, una meta semanal y
una meta del objetivo, al revisar estas tres metas, nos permitira que con un plan de
contingencia se pueda ejecutar acciones inmediatas para asegurar el éxito de la

operacion de la empresa KOAJ.

4.7. IMPACTO/PRODUCTO/BENEFICIO OBTENIDO

Tabla 57. Costo/beneficio de la implementacién de las estrategias

ANOS BENEFICIOS COSTO
ANO 2016 $263.122,66 $265.049,73
ANO 2017 $324.912,54 $304.807,19
ANO 2018 $ 395.643,05 $350.528.26

TOTAL $983.678,25 $920.385,18

Elaborado por: Isabel Cordova Mora

Con las acciones aplicada en el local KOAJ y tomando en cuenta la tasa referencial
PYMES que es del 10,93%, indica que de acuerdo a los costos incurrido y los

genéricos generado el proyecto genera $ 1,07 por cada délar invertido.

B—107
C_ )
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CONCLUSIONES

De acuerdo al trabajo de investigacion realizado se puede llegar a la siguiente

conclusioén:

Se ha evidenciado el nivel de conocimiento del local KOAJ en el mercado,
existe un segmento interesante de cliente que no solo se necesita incentivar,
sino entregar informacién en cuanto a productos nuevos, promociones y
descuentos donde el objetivo es incrementar en las ventas.

Se necesita implementar estrategias que ayuden a alcanzar los objetivos de
la investigacion, es decir que determinaran acciones que permitan
establecer interés dentro del mercado de la moda a través de estudios que
permitan conocer las preferencias y cambios que puedan darse en el ambito
de la moda.

Se debe incorporar un profesional en el area de marketing con experiencia
el que estara a cargo de la planificacion en cuanto a los cronogramas,
capacitaciones, campafas de publicidad e insumos con el objetivo de
mejorar los resultados alcanzados en el afio 2015 en el local KOAJ.

Por ltimo, se necesita tener un acercamiento mas directo con los clientes,
estar mejor comunicado para lo cual se puede utilizar medios digitales para
transferir informacion de productos, precios, promociones, descuento que

permitirdn mejorar la frecuencia de compra y atraer mas clientes.
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RECOMENDACIONES

Para esta propuesta de proyecto a implementarse en el local KOAJ, se detallan las

siguientes recomendaciones:

Realizar monitores continuos en el desarrollo de cada accién para
determinar inconvenientes y percibir cambios que puedan afectar al
alcance de los objetivos propuestos en la investigacion, el fin es garantizar
el incremento de las ventas y minimizar el riesgo de incumplimiento de la
gestion.

Ejecutar sequimiento del cliente para determinar molestias, insatisfaccion
con el fin de establecer relaciones mas directas con los clientes, a su vez
crear fidelidad y lealtad a la marca esto llevara a conocer profundamente a
los clientes actuales o nuevos.

Revisar los procesos continuamente a través de informes por parte del
personal con el fin de medir la eficiencia y desempefio de cada una de las
acciones, esto permitird detectar deficiencias en la gestion o recursos,
ademas de determinar los avances, lo que ayudara a regularizar las
actividades.

Incentivar a traves de mecanismo de evaluacion la fomentacion de
competitividad del personal, esto permitira crear un ambiente acorde a los
objetivos establecido en la propuesta, el fin es mejorar la interaccion con
el cliente orientado a incrementar la cartera de clientes, rotacion de

productos y sobre todo afianzar lazos comerciales.
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ANEXOS



Anexo 1. Disefo de la encuesta

Diversas Escalas Likert

DISENO DE LA ENCUESTA
NOMBRE: EDAD:

FECHA: SECTOR:

o wm | e[ ]

1. éCon que frecuencia compra en la tienda de ropa KOAJ?

Semanal Quincenal Mensual |:| Casa 2 meses D Otros
2. éPor qué prefiere realizar sus compras en la tienda de ropa KOAJ?
Ambiente Servicio Calidad |:| Marca D Otros
3. éDe las siguientes marcas con cudl se siente identificado?
ARMI KOAJ PRONTO D BKUL D
4. ¢ Al momento de elegir una prenda de vestir que factores considera importante?
Comodidad Precio Calidad Disefio D Otros
5. éCudl es su grado de satisfaccion acerca del producto que adquiere?
Excelente Muy bueno Bueno |:| Regular D Malo
6. ¢Las promociones que estdn en la tienda de ropa KOAJ cumplen con sus expectativas?
Siempre Casi siempre A veces Casi nunca D Nunca
7. éQué tipo de promociones le gustaria obtener?
Descuentos Sorteos Obsequios |:| Cupones D
8. éPor qué medio le gustaria conocer la informacién de las promociones que realiza la tienda de ropa KOAJ?
Internet Radio Revistas Periédicos Otros
9. éRecomendaria a otras personas que compren en la tienda de ropa KOAJ?
Siempre Casi siempre Algunas veces |:| Pocas veces D Nunca

10. ¢Como calificaria Usted el servicio al cliente?

Excelente D Muy bueno Bueno |:| Regular D Malo

11. ¢ Para tener un mayor acercamiento con Usted como le gustaria hacer llegar sus sugerencias o quejas?
Via telefdnica l:l E- Mail l:l Buzdn de sugerencias l:l Personalmente

12. ¢Qué le hace falta a la tienda de ropa KOAJ para qué cumpla todas sus necesidades?

Mejorar el servicio Mejores precios Mejores promociones Otros D

145



Anexo 2. Disefio de la entrevista

Entrevistado: Fecha:
Cargo: Entrevistador:

Objetivo de la entrevista
Conocer los factores internos y externos de la tienda de ropa KOAJ que inciden en la rentabilidad de las ventas.

1. ¢Cuadl es la trayectoria que ha tenido la tienda de ropa KOAJ desde que se inicié hasta la actualidad?

2.  ¢Describa en breve a que grupo objetivo dirige su producto?

3. ¢En qué etapa del ciclo de vida se encuentra su producto?

4.  ¢Cudl es su competencia directa?

5.  ¢Qué tipo de canal de distribucidn utilizan?

6.  ¢Cudl cree Usted que sea la mayor fortaleza para que el producto se venda?

7.  éCudles son las debilidades del local KOAJ?

8.  ¢Cuales son las oportunidades que tienen en el mercado?

9.  ¢Qué medio utilizan para realizar la publicidad de la tienda de ropa KOAJ?

10. ¢Qué tipo que capacitacion realizan para mejorar la atencidn y servicio al cliente?

11. ¢Cuanto tiempo dura?

12. ¢Como motivan al personal?

13. ¢Como ha sido la rentabilidad de las ventas en los ultimos afios?

14. ¢Cual cree Usted que seria la causa principal de la disminucién de las ventas?

FIRMA

Manager tienda de ropa KOAJ
GABRIEL CHANCAY GARCIA
Cl.
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Anexo 3. Disefio de la guia de observacion No 1. Realizada en la entrada del
City Mall.

GUIA DE OBSERVACION No. 1

Nombre:

Lugar de aplicaciéon:

Horario:

Sector:

Fecha:

Obijetivo de la guia de observacién

Conocer el nimero de personas que ingresan a diario al Centro Comercial City Mall que determine la capacidad
requerida para satisfacer un nuevo mercado.

ETAPAS DE LAS PERSONAS

Nifios (0-11) Adolescentes (12-17) Jévenes (18-25) Adultos (26-64) Adultos mayores (>65)

FIRMA

Isabel Cérdova Mora

Cl.
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Anexo 4. Disefio de la guia de observacion No 2. Realizada en el garaje del City

Mall.
GUIA DE OBSERVACION No 2.
Nombre:
Lugar de aplicacion:
Horario:
Sector:
Fecha:
Objetivo de la guia de observacion
Conocer vehiculos que ingresan a diario al Centro Comercial City Mall que determine la capacidad requerida para
satisfacer un nuevo mercado.
ETAPAS DE LAS PERSONAS
NG
Numero umero Total, de | Nifios | Adolescentes | Jovenes | Adultos Adultos
Detalle de mayores
de Carros personas
personas 65 en
0-11 12-17 18 -25 26 -64
adelante
Ingresos de
Vehiculos
TOTAL
FIRMA
ISABEL CORDOVA MORA
Cl.
GUIA DE OBSERVACION No 2.
Nombre:
Lugar de aplicacion:
Horario:
Sector:
Fecha:
Detalle Ndmero de Numero de Total, de Etapas de la persona
Motos personas personas Jévenes (18-25) Adultos (26-64)
Ingresos de
Motos
TOTAL
FIRMA
ISABEL CORDOVA MORA
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Anexo 5. Disefio de la guia de observacion No 3. Realizada en el local KOAJ

GUIA DE OBSERVACION No 3.

Nombre:

Lugar de aplicacion:
Sector:

Horario:

Fecha:

Objetivo de la guia de observacidon
Conocer los factores claves que inciden en la decision de compra de los clientes que permita la
elaboracién de un perfil del consumidor y encaminarlo a los esfuerzos de la franquicia.

Detalle Numero de personas TOTAL

Adolescentes (12 - 17)

Etapa de las Jévenes (18 - 25)

personas
Adultos (26 - 64)

Adultos mayores (>65)

Perfil conductual

Extrovertido
. Introvertido
Personalidad -
Reflexivo
Persuasivo
Reservado
Tipo de Relacional
consumidor Indeciso
Impulsivo
Efectud la Si
compra No
Tarjeta de crédito
Forma de pago
Efectivo

FIRMA

ISABEL CORDOVA MORA
cl.
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Figura 9. Tienda de ropa KOAJ

Figura 10. Seccién de la marca PRONTO
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Figura 11. Seccién de la marca BKUL
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Figura 13. Seccion de la marca ARMI

Figura 14. Entrevista realizada al Manager de la tienda de ropa KOAJ
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Figura 15. Encuesta realizada a los clientes de la tienda de ropa KOAJ
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Anexo 6. Sexo de las personas encuestadas

Tabla 58. Distribucion por sexo de las personas encuestadas

FREC. ACU. FREC. ACU.
SEXO FREC. ABS. ABS. FREC. REL. REL.
Masculino 165 165 55% 55%
Femenino 135 300 45% 100%
TOTAL 300 100%

Fuente: Clientes actuales de la tienda de ropa KOAJ

Elaborado por: Isabel Cordova Mora

Grafico 13. Distribucion por sexo de las personas encuestadas

60%
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Fuente: Clientes actuales de la tienda de ropa KOAJ

Elaborado por: Isabel Cérdova Mora
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De los 300 los clientes que fueron encuestados en la tienda de ropa KOAJ el 55%

corresponden al sexo masculino y un 45% que corresponde al sexo femenino.




Anexo 7. Edad de las personas encuestadas

Tabla 59. Distribucion por edad de las personas encuestadas

FREC. FREC. ACU.
RANGO DE EDADES | FREC. ABS. | ACU. ABS. | FREC. REL. REL.
15-19 afios 30 30 10,00% | 10,00%
20-24 afios 55 85 18,33% | 28,33%
25-29 afios 65 150 21,67% | 50,00%
30-34 afios 40 190 13,33% | 63,33%
35-39 afios 30 220 10,00% | 73,33%
40-44 afios 25 245 8,33% 81,67%
45-49 afios 20 265 6,67% 88,33%
50-54 afios 15 280 5,00% 93,33%
55-59 afios 10 290 3,33% 96,67%
60-64 afios 10 300 3,33% | 100,00%
TOTAL| 300 100,00%

Fuente: Clientes actuales de la tienda de ropa KOAJ
Elaborado por: Isabel Cérdova Mora

Gréfico 14. Distribucion por edad de las personas encuestadas

25%
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20% 18%
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15-19 20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54 55-59 60-64
anos afios afos afos afios afos afios afos afos aios

Fuente: Clientes actuales de la tienda de ropa KOAJ
Elaborado por: Isabel Cérdova Mora

6 de 10 clientes que visitan la tienda de ropa KOAJ, son jévenes entre las edades

de 15 — 34 afos de edad.
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Anexo 8. Reporte de ventas del local KOAJ periodo 2015

Tabla 60. Reporte de ventas del local KOAJ periodo 2015

Meses | Ventas mensuales | N. Clientes
ene-15 $31.772,81 660
feb-15 $45.739,66 921
mar-15 $37.181,86 652
abr-15 $65.172,02 847
may-15 $39.337,22 625
jun-15 $50.243,36 731
jul-15 $60.807,08 1121
ago-15 $65.388,80 1251
sep-15 $46.003,93 784
oct-15 $62.505,25 1226
nov-15 $100.414,05 1723
dic-15 $163.694,04 3395
TOTAL $768.260,08 13.936

Fuente: Tienda de ropa KOAJ
Elaborado por: Isabel Cérdova Mora

Gréfico 15. Reporte de ventas del local KOAJ periodo 2015
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Fuente: Tienda de ropa KOAJ
Elaborado por: Isabel Cérdova Mora
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Figura 16. Medios digitales utilizar para la comunicacion de la marca KOAJ

Péagina de Facebook
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Pagina Twitter
) g U ~ % = . T |
©  Instagram ®
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Figura 17. Reportes de ventas del local KOAJ periodo 2015-2016
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CAdA: Todas Vendedor: Todos
Desde 01/09/2015 Hasta 30/09/2015
( Impuestos incluides )

VENDEUJP TIUUEIS ib IMPORTE
IQU*UAR(L JLHUA 200 538
1 'KM(JFM\RH[ ES M 213 525
14000AURTA CALDE 191 400
TAOOONAVARRETE 0 47 sg
VAODGBANCHEN MEZ 133 331

144 1880

13.839, 70
12.211,04
9.452,17
1.936,85
8.563,56

45.003,93
YENDEDOR

HOUCARCE OCHOA KENNETH EDUARDD 292 zb
V4000PARRALES MALAVE ALEX TVAN 274 , 16
14000AURTA CALDERON JOYCE VERONICAZ31,77
TADOONAVARRETE ORMAZA ERICK ALEXAN 47,37
TACOGBANCHEN MEZA ANGELA LILIBETH 213, 08

o, YENTAS POR VENDEDOR/A

das Verwiedor : odos
Desde xil'l‘ 2015 ta 30/11/2¢1%
( fiﬁur"lh., inciuidos )

VENDEDOR TIGQUETS ubs.

IMPORTE
SN NAR 1 =k -36,90
Ao OUHOA 385 916 23.013.78
14 DAL }\IA LAl e 281 1020 20. (332.1(5
1400 1 ooy ~ 26 ;32
TAGOOBANUHEN MEZ 5329 808 20.305 "4
TH4GUUCARDENAS ES 432 91 1 22.423, .4
13000 1 = 32,90
FHGOOUAS TAREZA B8 B2 P2 321 6.74%5,67
14000URIZ0O RIVERA 141 3 34 T.385 .99
1723 43067 100.414.05
VENDEDUR HUORAS
PAGOOGARION  NARYELY Maii TNDA 19.55

T4000ARUE UOCHOA KENNEL [H EDUARUD 313,62
TADUVAURELA CALDERON JOYUE VERONICA V3,03
Tauun

TAGGOBANCHEN MEZA ANGELA LILIBETH 355,
FSO0GUARBENAS ESTEVEZ YERSY ALEXAN32G,27
14000

T4U00CAS TAREDA BRIUNES MICHAEL il 6&/,0
TAUVOORTZGO RIVERA LISSETTE ROSAINIO

160

TA00GCARDERAS ESTEVEZ YERS

VENTAS PR VEADEDR 4

CAdA: Todas Yendedor: Todos
lesuc_ul/iufzﬂ 15 Hasta 31/10/2015
{ Impuestos incluidos )

”%VUFDDH IIDU* 15 Ubs. *qu.f
.JHUf iE iLHUA sz /b? 16.945,94
iﬂUdU?HRkH.Eb WA 90 194 4.Jd5,15

{40C0BURIA CALDE 370 790 18.103,68
[4UOUBANCHEN MEZ 206 661 14.032,48
1A000CARDENAS ES 21& 475 8.838,00

1226 2871 505,2
YENDEDOR HDRAu
lelUARC Iﬂh K&NN&‘H LJUhRUJ 215,18
sQUOUFAPRALEo MALAVE ALEX TVAN #2495
14000AURTA CALDERON JOYCE VERONICA3Z7,77
TACOCBANCHEN MEZA ANGELA LILIBETH 299,45

ALEXANY ?8 9

1167, Zb

VENTAS POR _VENDEDOR/A

CA or ;. Todos
Desde U'I/T(/?U\" Hasta 31/12/2015

¢ fmpuestos incluidos )
\tNUkllLIR

TIQUETS DS, IMPORTE

1A000MAGAT LANES 136 246 6.020.28
TAGOUARCE OCHOA 861 1631 42.456,44
TAUGOAURIA CALDE Cl i 16,29
14000 1 =1 S19.92
1AV0OBANCHEN MEZ 504 969 75 .573.55
FA0VOCARDENAS £S5 896 1582 41.076,12
14000 1 -1 -27,92
1 AG00 1 = =17, 90
14000 ! 2 -69.83
14000 i -1 49 .90
14060 1 3 -39,92
1AC00CASTAREDA B8 109 167 4.924,62
TADGORIZO RIVERA 382 843 21.861.41
130GOGE LA VERA 17 25 747 .50
14000 1 =1 23,03
1A000RILARTG GON 277 5¥4 13:035,22
14000 i -1 ~34.93
LAO0OCARRIEL MEZ i7 138 5.070.45
14000R1Z0 RIVERA 112 187 5.195,51

339% 6304 163 6“14 04

JUNDEDROR HORAS
\«\)U()MAqu LAN[ S PL UA< MARITUXL ELIZ 23,z
1A00UARCE OCHOA KENNETH EDUARDO 348,58
14000AURTA CALDERON JOYCE VERONICA 170.7
14060 a
TADDUHANCHEN MEZA ANGELA LLILIBETH 325,96
14UV0OCARDENAS ESTEVEZ YERSY ALEXAN344, 41

14000

14000 0
P400n o
14600 o
14000 o

14000CAS TAREDA BRIONES MICHAEL 01 1148,83
T4000RIZU RIVERA 1 ISSETTE RUSARIG 445,54
T4000DE LA VERA FAJARDO ANDREA TAM 17,15

14000 O
14000HTLARIG GONZALEZ AILEN LORENAVZZ , 98
14000 a

140GOCARNIEL MEZA JALR URISITHUPER
14A000RIZO RIVERA L1SSETIE ROSARIO




Figura 18. Entrevista realizada al manager del local KOAJ

Objetivo do la entrovisia

Conocer los factores internes y externcs de la tienda de ropa KOAJ que inciden ¢n la
rentabilidad de las ventas,

L. Cudl es ka teayectorla que ba tenido la tienda de ropa KOAJ desde que se
It actunlidad?
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- - A Q g,
c

'-,A . ; | --rz}-— "

fa it T =

2. Duescriba en breve a que grupo objetivo dirige su pndlm?
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4. Cudl s su competencia directa?

A ey Mk FG o VR DAy a 0y T £

EIAFASHNN pondues Tieos e vomedosd Mﬂ
. MMﬂmmmu “u !
,1 'ﬂ‘)J LT, A MMH‘M /.
et 40 rmexas D\\nmmmm
5. (Qué tipe de canal de d c&nulhu?
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B ng amoaelnd’ oo 12 cagrtal de Dhude Y pam Lugge
MEWT{I‘IMEMFIWMN (0 avang {los
dends a emaurlivn wbddas Ton tiondas 3 vopa KpT

6 ;C Iauumdq-emh--yorl‘o leza para que of producto se venda?

Fewn

10, ;Qué Npoqucapam-mlmpm mejornr la atencidn y servicio al

/g:::"é ' : o ey

) oy LY P ¥l ¢ )
i : T

an

R

11, ;Cudnto tiempo dura?
1
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