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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo disefiar estrategias de
marketing promocional para la captacion de clientes en la distribuidora de
prendas de vestir interior y menaje para dormitorio “Comercial Vinces” de la
ciudad de Huaquillas- El Oro, afio 2020, puesto que, actualmente el objeto de
estudio pasa por un problema relacionado a la reduccion de ventas, para el
cumplimiento del objetivo fue necesario basarse en una metodologia orientada
en un enfoque mixto, puesto que, se aplicé herramientas tanto cualitativas como
cuantitativas, entre los principales resultados de investigacién, se obtuvo que
existe competencia que maneja mejores promociones para los potenciales
clientes, por ello los mismos prefieren realizar compras en estos lugares y no en
Comercial Vinces, por lo tanto, se propuso aplicar estrategias de marketing
promocional en base a venta personal, publicidad, promociones de ventas,

relaciones publicas y marketing directo.
Palabras claves:

Comercial Vinces — Marketing promocional — Ventas — Huaquillas



ABSTRACT

The objective of this research was to design promotional marketing
strategies to attract customers in the distributor of underwear and bedroom
furniture "Comercial Vinces" in the city of Huaquillas- EI Oro, year 2020, since,
currently the object study goes through a problem related to the reduction of sales,
for the fulfillment of the objective it was necessary to rely on a methodology
oriented in a mixed approach, since both qualitative and quantitative tools were
applied, among the main research results, it was obtained that there is competition
that manages better promotions for potential clients, therefore they prefer to make
purchases in these places and not in Comercial Vinces, therefore, it was proposed
to apply promotional marketing strategies based on personal sales, advertising,

sales promotions , public relations and direct marketing.
Keywords:

Comercial Vinces - Promotional Marketing - Sales - Huaquillas
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INTRODUCCION

En el Ultimo periodo, el &mbito de las empresas se enfrenta a diversos retos,
los cambios tecnoldgicos y nuevas tendencias, afectando el comportamiento de los
consumidores, dado a esto la funcion de la organizacion esta siendo intervenida por
factores externos como: sociales, econémicos y culturales afectando el entorno del
mercado objetivo, en estos tiempos actuales en el que se desarrolla este presente
proyecto de investigacion, el mundo se enfrenta a una pandemia por un nuevo

coronavirus llamado Covid:19.

En la actualidad, las empresas dentro del Ecuador se han encontrado con
un mercado totalmente cambiante y competitivo por lo que tienen que acomodarse
a este nivel mediante estrategias de marketing, para asi crear vinculos fructiferos
para los clientes y consumidores de la marca no solo para tener una relacion
comercial ya sea a mediano o corto plazo si no también para desarrollar un
reconocimiento colectivo para mantener la lealtad de ambos de manera permanente
(Carriel, 2017). Por su parte, el objeto de estudio, “Comercial Vinces” es una Pymes
familiar con cuatro décadas en la venta al por mayor y menor de prendas de vestir
interior y menaje para dormitorio, siendo pionera en esta actividad comercial en la

cuidad de Huaquillas, provincia de El Oro.

Este tema es importante ya que existe la necesidad de captar nuevos
clientes para el objeto de estudio, debido a la presencia de los nuevos competidores
en el sector que estan restando participacion de mercado a la distribuidora, puesto
que, clientes frecuentes de la distribuidora, principalmente, los mayoristas, estan
acudiendo a estas empresas competidoras, dejando de realizar compras en el

“Comercial Vinces”.

Contexto histoérico social del objeto de estudio.

La industria textil tuvo un descenso en el 2014 y 2016 por las situaciones
economicas, como las medidas que tomo el gobierno de restringir las exportaciones
de toda clase de productos del extranjero, con el objetivo de fomentar la industria

nacional, por ello cayeron las exportaciones e importaciones de la materia prima



para la confeccién de ropa, segun el Ministerio de Industrias y Productividad, los

principales productos textiles que se elaboran para cubrir la demanda son:

e Camisetas polos

e Jean

e Suéteres

e Ropa interior

e Sabanas

¢ Cobijas

e Ropa deportiva

e Medias de nylon

¢ Ropa de nifios y bebes

e Pijamas.

PRENDAS DE VESTIR

Partida Prendas de vestir, con el codigo 4203100000

Importaciones Primer cuatrimestre de cada ano
6094 EnUSDmilesFOB  EnUSD miles FOB
4510 153,7
3119 L
115,3
‘A abril
75,0 75,0
2013 2014 2015 2016° 2013 2014 2015 2016

Figura 1. Demanda de productos del sector textil afio 2013 — 2016
Fuente: Diario El Comercio (2017)

Sin embargo, el mercado de ropa interior y menaje para hogares esta en
constante crecimiento en Ecuador y en el mundo como lo reflejan los graficos a

continuacion:



El sector presenta un crecimiento constante

3485
320.7
273.2 297
2396 253.4 -
00 2138 21738

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Figura 2 Demanda por ropa interior en Ecuador periodo 2009 - 2017
Fuente: Diario EI Comercio (2017)

Las motivaciones de compra son un factor critico en la compra en linea
personalizada y determinantes importantes del comportamiento de compra. Los
clientes pueden tener varias motivaciones y, dependiendo de como se combinen

entre si, pueden llevar a un comportamiento diferente (Wynne, 2016).

Tales motivaciones incluyen encontrar el mejor precio, buscar promociones
de productos, conveniencia para comprar en linea, estimular la interaccion con los
sitios web, recibir servicios personalizados, calidad de los servicios recibidos, valor

percibido, disponibilidad de informacion.

Basados en sus motivaciones, los clientes expresan diferentes
comportamientos y pueden ser categorizados en diferentes categorias. Los clientes
solo tienen algunos tipos de motivaciones que consideran mas importantes de los
demas, que indican las interrelaciones complejas y las motivaciones de compra en

diferentes productos.

Antecedentes

Huaquillas es considerada la ciudad mas comercial de las lineas de
frontera de Latinoamérica, solamente comparada con las ciudades fronterizas de
México y EEUU. Su ubicacion geografica constituye de por si un puerto terrestre
de vital importancia para el comercio y el movimiento turistico nacional e

internacional.



Al llegar a Huaquillas se puede observar en la Avenida de la Republica la
gran congregacion de mayor dinamica comercial, diversos servicios y atenciones:
cambio de moneda y paso binacional de productos; a lo largo y ancho de este
sector comercial usted podra realizar turismo comercial durante los 365 dias del
afio. Cientos de escaparates y vitrinas exhiben una inmensa variedad de
productos, desde artesanias, hasta productos de alta tecnologia, pasando
textiles, calzado, bazar, electrodomésticos, productos agropecuarios, repuestos

automotrices, entre otros.

Los comerciales que puede visitar en Huaquillas son los de textiles como
el Comercial Vinces, Comercial Ortiz, Comercial Charito, Comercial Bustamante
que ofrecen una multiplicidad de disefios en sabanas, edredones, manteles,

cortinas y una variedad de productos para su hogar.

Planteamiento del problema cientifico

La distribuidora “Comercial Vinces” tiene la necesidad de captar nuevos
clientes para incrementar su participacion en el mercado, puesto que, en el primer
semestre del presente periodo fiscal, se han registrado una reduccion de las ventas,
en comparacién al primer semestre del periodo fiscal 2019, tal como lo evidencia la
figura 1, donde se exponen los valores de los ingresos obtenidos en el periodo de

tiempo, antes mencionado.
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Figura 3 Ventas del primer semestre en los periodo 2019 — 2020

Fuente: Distribuidora “Comercial Vinces”, 2020

La figura 1, muestra una disminucién de los ingresos del objeto de estudio
en un 44%, esta situacion se da, debido que actualmente “Comercial Vinces”
presenta el problema de reduccion de participacion de mercado, esta situacion se
da por a la presencia de los nuevos competidores en el sector, el problema radica
en que los clientes frecuentes de la distribuidora “Comercial Vinces”, principalmente,
los mayoristas, estan acudiendo a estas empresas competidoras, dejando de
realizar compras en el “Comercial Vinces”, lo que se traduce como pérdida de

participacion de mercado.

Para llegar a una situacion optima, la distribuidora, necesita captar nuevos
clientesy a su vez fidelizar a los actuales clientes que posee, lo que se conoce hasta
ahora es que “Comercial Vinces” ha mantenido su politica de ser competitivos en
precios con relacién a los establecimientos de venta de ropa en la ciudad de
Huagquillas, esto se debe a los descuentos que obtiene por la compra al por mayor
gue realiza a los fabricantes de textiles nacionales y extranjeros, sin embargo, la

competencia continda restandole participacion de mercado.

Con el desarrollo de la presente investigacion se espera que “Comercial

Vinces” capte nuevos clientes y que los clientes existentes incrementen su volumen



de compras, de esta manera, ir recuperando participacion en el mercado, para esto,

se propone el disefio de estrategias de marketing promocional.

Pregunta problematica

Se formula la siguiente pregunta del problema de investigacion ¢ Qué tipo de
estrategias de marketing promocional necesitara Comercial Vinces, empresa
distribuidora de prendas de vestir interior y menaje para dormitorio de la ciudad de

Huaquillas, para la captacién de clientes?
Objetivo general

Disefiar estrategias de marketing promocional para la captacion de clientes
en la distribuidora de prendas de vestir interior y menaje para dormitorio “Comercial

Vinces” de la ciudad de Huaquillas- El Oro, afio 2020.
Objetivos especificos

¢ Fundamentar las bases teéricas que permitan el desarrollo de este
proyecto de investigacion.

e Diagnosticar la situacion actual de la distribuidora de prendas de vestir
interior y menaje para dormitorio “Comercial Vinces” de la ciudad de
Huaquillas- El Oro, afio 2020.

e Proponer estrategias de marketing promocional para la captacion de
clientes en la distribuidora de prendas de vestir interior y menaje para
dormitorio “Comercial Vinces” de la ciudad de Huaquillas- El Oro, afio
2020.

Variables
Variable independiente
Estrategias de marketing promocional
Variable dependiente

Captacion de clientes del “Comercial Vinces”



Justificacion

La aplicaciébn de una estrategia de marketing promocional estimulara la
interaccion que mantiene la empresa con sus potenciales compradores, para el caso
de “Comercial Vinces”, la estrategia de marketing promocional genera beneficios
propios de una eficiente promocion, como lo son la fidelizacion del cliente, el
incremento de participacion en el mercado y la recomendacion de un cliente a otro
(Garcia, 2017).

Este trabajo investigativo tiene como propdésito plantear soluciones Optimas
a la disminucién de cartera de clientes que hoy en dia presenta “Comercial Vinces”
, Y la gran competencia que enfrenta en el mercado, es por tal motivo que es
importante plasmar estrategias relacionadas con el marketing promocional, siendo
esta una categoria que esta dentro del marketing, considerada de un gran poderio
estratégico, puesto que influye sobre los individuos comunes, para comunicar,
escuchar y ser escuchado, asi mismo mediante dicho entorno, se mejore las

relaciones con los clientes que den como resultado negocios a largo plazo.

Realizando un analisis de los clientes con los que cuenta la organizacion, la
competencia directa, y la diferencia de servicios existentes entre los diferentes
competidores, definiendo asi, la mejor estrategia de marketing promocional, con el
tipo de publicidad preciso para captar mas clientes, logrando abarcar la
segmentacion definida como meta en el presente proyecto, teniendo en cuenta que,
la promocion es el elemento de la mezcla de mercadotecnia de una organizacion
gue tiene como finalidad persuadir al cliente a la compra de un producto o servicio
(Imaz, 2015). Partiendo del concepto planteado por Imaz, es necesario para
Comercial Vinces aplicar estas estrategias de marketing promocional para dar lugar

a la captacion de nuevos clientes.

Novedad

Se considera a esta investigacion innovadora debido a que no existe un
establecimiento con las caracteristicas de comercial Vinces con una gran cantidad

de stock de productos, que, aun asi, este perdiendo participacion en el mercado. El



siguiente paso puede es el disefio de estrategias de marketing promocional, para
llevar a cabo, la soluciobn a la problematica planteada y asi posicionar a la

distribuidora “Comercial Vinces”.

Alcance de la Investigacion

En esta investigacion, se aplicara la técnica de la encuesta y la entrevista
como instrumento de investigacion, la cual estdn enfocadas para conocer las
opiniones tanto del propietario como de los encuestados. En este sentido, la
entrevista sera aplicada al Gerente de “Comercial Vinces” puesto que se busca
reunir criterios mas reales sobre la percepcion de la distribuidora ya que es
necesario explicar posibles soluciones al problema planteado, mientras, que la
encuesta estard dirigida a la poblacion ubicada en sectores aledafios a la

localizacion de la distribuidora, en la ciudad de Huaquillas.



CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1.Mezcla promocional

Se utilizan promocionales, utilizan varios elementos o herramientas que
pueden incluir publicidad, relaciones publicas, promocion de ventas, ventas
personales y medios sociales para llegar a un mercado meta. La combinacion de
los elementos se llama mezcla promocional, donde la adecuada es aquella que
la gerencia cree que satisfara las necesidades del mercado meta y alcanzara las
metas generales de la organizacion. Mientas mas fondos se asignen a cada
elemento promocional y mas énfasis administrativo se destina a cada técnica,
MAas pensara que ese elemento es importante para en la mezcla general
(Ramirez, 2018).

Ademas, los autores Giraldo & Rodas (2020) aporta que la mezcla también
conocida como mezcla de promocion, mezcla de comunicacion, mix de
promocion o mix de comunicacion hace referencia al conjunto de elementos o
variables que permiten la promocién del producto de una empresa. Conocer la
mezcla promocional y los elementos que la componen nos permite una mejor
gestion de la promocién del producto de nuestra empresa, asi como de las
estrategias utilizadas para dicha promocion para que, por ejemplo, nos permite
saber qué estrategia formular para cada uno de los elementos y como combinarla

de la mejor manera posible. (pag. 29).

Existen diversas estrategias de promocion que podemos formular para
cada uno de los elementos que la conforman la mezcla promocional; sin
embargo, las estrategias de promocién basicamente se dividen en dos

herramientas generales:

Estrategias de empuje: Son estrategias que buscan “empujar el
producto”, hacia el consumidor a través de actividades que incitan a los
vendedores e intermediarios a vender el producto. Estas se dan a través de la

venta personal (Pacheco & Rimarachin, 2019)
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Estrategias de atraccion: Son estrategias que buscan hacer la demanda
que logre “atraer el producto” a través de la publicidad y la promocién de ventas
(Loaisiga & Treminio, 2017).

1.1.1. Factores de la mezcla promocionales

Estas varian en gran medida entre los productos y las industrias. La
publicidad y las ventas personales se utilizan para promover los productos y
servicios; estos se respaldan y suplementan por la promocion. Las relaciones
publicas ayudan a desarrollar una imagen positiva de la organizacion y la linea
del producto. Por otra parte, una empresa puede elegir no utilizar los cuatro
elementos en la mezcla promocional o puede elegir no utilizar los elementos en
su mezcla promocional o puede escoger utilizarlos en diferentes grados
(Canahuire & Sanchez, 2018).

La mezcla promocional elegida por una empresa para un producto o
servicio depende de algunos factores: la naturaleza del producto, la etapa en el
ciclo de la vida del producto, las caracteristicas del mercado meta, el tipo de
decision de compra, los fondos disponles para la promocion y si se utilizara las

estrategias de “push” (empujar) o pull (jalar) (Partal, 2017).

1.1.2. Objetivos de la mezcla promocional

Quienes mencionan que los objetivos que se deben perseguir para una

correcta utilizacion de la mezcla de la promociona son:

1. Crear conocimiento: Cantidad considerada de promocion que esta
dirigida a crear conocimiento
2. Estimular la demanda: La cual a la vez se divide en:
v" Demanda primaria: Categoria de un producto no de una
marca especifica
v" Demanda pionera: Promocion que informa a los
consumidores acerca de un nuevo producto

v" Demanda selectiva: Demanda de una marca especifica
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Fomentar el ensayo: Despertar el conocimiento e interés en el
proceso de adopcion de productos mediante las muestras e interés
en el proceso de adopcidén de productos mediante las muestras
gratis, los cupones, las ofertas limitada, las degustaciones, los
CONCursos entre otros.

Identificar clientes potenciales: Identificacion de cliente interesados
en el producto mediante anuncios en revisa y formularios que el
lector llena y envia por correo prepagos, en algunos casos, los
anuncios tienen numeros telefonicos de llamada gratis para facilitar
la repuesta directa del cliente

Conservar a los clientes leales: A través de estrategias
encaminadas a su conservacién, como los programas de viajeros
frecuentes, agencias de alquiler de automoviles u hoteles, las que
se orientan a recompensar a sus clientes fieles y leales.

Facilitar el respaldo al intermediario: Acciones encaminadas al
respaldo del intermediario por medio de muestras gratis y cupones
o bien suministrar ofertas especialista y bonificaciones sobre las
compras de sus intermediarios.

Combinar los esfuerzos promocionales competitivos: Actividad
promocional que no necesariamente incrementa las ventas o la
participacion del mercado pero que impiden una pérdida de ventas
o de participacién de mercado.

Reduccién de las influencias en las ventas: E n funcién de que la
demanda de muchos productos varia de un mes u otros por factores
como el clima, los dias de feriado y las temporadas, lo que se
pretende es evitar dichos cambios que afecta a la produccion,
noveles de inventarios, el personal, los recursos financieros etc.
(Chunga, Solis, & Villagomez, 2017)
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1.1.3. Herramientas de la mezcla promocional

Continuacion se detalla los elementos que conforma la mezcla

promociona:

1.1.3.1. Venta personal

Es la fuerza de ventas de la empresa con el propdsito de realizar ventas y

construir relaciones con los clientes

Representa una situacibn de compra que implica una comunicacion
personal pagada entre dos personas que tratan de influir la una en la otra. En
este duo, tanto el comprado como el vendedor tienen objetivos especificos que
desean alcanzar. Por ejemplo: el comprador quiz& quiera minimizar los costos o
asegurarse de que obtiene un producto de calidad, mientras que los vendedores

desean maximizar el ingreso y las utilidades (Fernandez, 2018).

Una cuenta personal suele seguir un proceso conformado por las

siguientes etapas:

e Prospeccién o busqueda de clientes potenciales: Se busca
clientes potenciales calificados

e Clasificacion de prospecto: se clasifica a los clientes
potencial en orden de importancia

e Preparacion: se recolecta y estudia informacion atil sobre el
prospecto, y se planifica la formacion de abordarlo

e Presentacion. Se presente ante el prospecto

e Argumentacion: Se presenta el producto al prospecto

e Manejo de objeciones: se hace frente a las posibles
objeciones del prospecto

e Cierre de ventas: Se trata de cerrar la venta

e Seguimiento: se realiza un constante seguimiento y se

mantiene la comunicacion con el cliente (Freire, 2018).
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Ventajas:

e Promociona una explicacion o demostracion detallada del
producto, en especial para productos y servicios complejos
0 Nuevos

e EIl mensaje de ventas puede ser variado con base en las
motivaciones y los intereses de cada cliente (Sandino &
Urbina, 2017).

Técnicas de ventas:

Conocimiento del producto

Fluidez verbal y presentacion personal

e Empatia

Lenguaje corporal

Cumplimiento del protocolo de atencion (Dager, 2019).

1.1.3.2. Publicidad

La publicidad es una herramienta de la mezcla promocional que tiene
como objetivo comunicarse con el publico meta para dar a conocer un producto
o servicio durante un periodo de tiempo, es utilizado por los medios digitales,

moviles y social media. (Mesa, 2019).

También, se dice que la publicidad consiste en darte conocer, informar,
persuadir o estimular la compra o consumo, hacer recordar un producto o servicio

a los consumidores a través de medios interpersonales
Tipos de publicidad:

Los objetivos promocionales de la empresa determinan el tipo de

publicidad que utiliza.
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e Publicidad del producto: Es una forma de publicidad que
pregona los beneficios de un producto o servicio en
especifico. Esta publicidad esta pensada para dar a conocer
los beneficios, caracteristica y ventajas de los productos. Es
por este motivo, que siempre se reflejar los intereses del
publico objetivo al que va dirigida (Quichimbo, 2017).

e Publicidad institucional: Estad disefiada para mejorar la
imagen de una empresa en lugar de promover un producto
en particular. También ayuda a generar confianza de los
clientes actuales y a traer a otros nuevos a través de un
mensaje enfocado en las bondades de la empresa, sus
recursos, su posicion en el mercado y su estabilidad
econdmica (Fabre & Plaza, 2019).

e Publicidad y participacion del mercado: La mayor
importancia por lo que hoy las marcas mas exitosas de
bienes de consumo como Colgate, Colacola, Macdonal,
fueron creadas con gran publicidad e inversiones de
marketing hace tiempo. Las nuevas marcas con una
pequefia participacion de mercado tienden a gastar en forma
proporcional mas por la publicidad y la promocion de ventas
gue las tiene que tienen una participacion del mercado
grandes, por dos razones: a) Es aquella que va mas alla de
los gastos en publicidad y promocion de ventas, es decir las
ventas o la participacion de mercado comienza a disminuir
sin importar cuanto se gaste en publicidad y promocion de
ventas. b) La cual las nuevas marcas tienen a requerir un
mayor gasto de publicidad y promocion de ventas es que se
necesita cierto nivel minimo de exposicion para influir en

forma memorables, en los habitos de compra (Hoyos, 2016)

Tipos de publicidad:
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Medios masivos: Son aquello que afectan a un mayor
ndamero de personas en un momento dado. Dentro de este
grupo se encuentra los siguientes tipos de medios
comunicacion: television, radio, periédicos, revista, internet,
cine (Gallardo, 2019)

Medios auxiliares o complementarios: Estos afectan a un
menor numero de personas en un momento dado. Este
grupo de medios incluye los siguientes tipos de medios de
comunicacion: medios de exteriores o publicidad exterior,
publicidad interior, publicidad directa o correo directo
(Condori, 2019)

Medios alternativos: Son aquellos que forma la promocion
de productos, algunas ordinarias y otras muy innovadoras.
Son aquellos medios que pueden ser muy innovadores
como: faxes, carritos de compras con videos en las tiendas
comerciales, protectores de pantallas de computadoras,
guioscos interactivos en tiendas departamentales, anuncian
gue pasan antes de las peliculas en los cines (Alvarado &
Alvarado, 2018)

Ejemplos del uso de la publicidad son:

1.1.3.38.

Publicar un anuncio en el diario o en alguna pagina de
anuncios clasificados en la web

Enviar un mensaje publicitario via correo eléctrico

Habilitar un letreo

Repartir volantes

Promocion de ventas
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De acuerdo Estrella & Segovia (2016), “la promocién consiste en todas las
actividades de marketing, distintas de la venta personal, la publicidad uy las
relaciones publicas, que estimula la compra de los consumidores y la eficacia de

los concesionarios”.

La promocién de ventas consiste en promocion un producto o servicio a
través del uso de incentivos o actividades destinados a inducir al consumidor a

decidir por su compra
Objetivos de la promocidon de ventas:

Suele tener mayor efecto en el comportamiento que en las actitudes, la
compra inmediata es el objetivo de la promocion de ventas, esta herramienta es
eficaz, capaz de fortalecer la lealtad a la marca, la cual recompensa a los

consumidores por la compra repetida (Buitrago & Obregoén, 2017).
Estrategias de promocion de ventas

1. Dirigidas al consumidor
e Premios
¢ Reducciones de precios
e Ofertas
e Muestras
e Concursos y sorteos
e Cupones
2. Dirigidas a distribuidor
e Productos
e Descuentos directos
e Regalos
e Compensaciones

e Promociones en el punto de ventas

El nivel de inventario en el canal de distribucion resulta ser un elemento

fundamental para planificar una accion promocional efectiva.
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Relaciones publicas

De acuerdo a Alves (2018), indica que ‘las relaciones publicas forjan

buenas relaciones con los diversos publicos de la empresa al obtener publicidad

pagada favorable, construir una buena imagen corporativa y manejar o desviar

rumores historias y eventos desfavorables”.

Principales herramientas de las relaciones publicas:

Campafas de imagen corporativa: Hace referencia a las
campaias publicitarias que transmiten un mensaje orientado
a promocionar el nombre, la imagen o la reputacion de una
empresa 0 corporacion, para generar una reaccion positiva
en sus publicos objetivos y una buena imagen en los medios
de comunicacion.

Imagen organizacion en los medios de difusion: Eventos
patrocinados por la empresa; muchas organizaciones estan
disefiados sus propios eventos, con un concepto y objetivos

muy similares entre si (Santana, 2019).

Organizacién de eventos culturales y de ayuda social:

Eventos deportivos y eventos -culturales: Eventos
patrocinados, las empresas se han dado cuenta de que
también puede ser muy rentables organizar eventos
deportivos o culturales. Muchas de las organizaciones estan
diseflados sus propios eventos con conceptos y unos
objetivos muy similares entre si

Eventos de ayuda social: Eventos para recaudad fondos
para una causa social y benéfica determinada. Esta causa
debe coincidir con la conciencia solidaria del publico a quien
se dirige. Estos eventos son capaces de generar una

experiencia en los asistentes para que sientan solidarios y
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de forma positiva en la cercania hacia la empresa y la marca.
(Undurraga, 2018).

Ejemplo del uso de las relaciones publicas son:

e Participar en un evento cultural

e Hacer donaciones para una obra de caridad

e Organizar un seminario empresarial

e Realizar una conferencia de prensa para aclarar algun

malentendido

1.1.3.5. Marketing directo

Comunicacion directa con los consumidores individuales, seleccionados
cuidadosamente, con el fin de obtener una repuesta inmediata y cultivar
relaciones directas con ellos mediante el uso de teléfono, correo, fax, correo
electronico, internet y de otras herramientas para comunicarse directamente con

los consumidores (Salazar, 2017).

Consiste en promocionar un productos o servicio a un determinado
consumidor individual generalmente, a través de medios que permitan una

comunicacion directa.
Beneficios del marketing directo:

e Optimizacién del presupuesto de marketing: Orientado al
entorno digital puedes establecer objetivos reales y mejorar
las ventas con su presupuesto ajustado

e Clientes potenciales: Se dirige directamente al target
potencial para difundir el producto o servicio del anunciante.

La efectividad es mayor que otros canales.
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Aumenta las ventas via a clientes nuevos, actuales y
antiguos: Los esfuerzos deben ir en tres direcciones a la hora
de realizar campafas de marketing directo. Activar la
comunicacion en los clientes antiguos y recuperar a través
de un nuevo proceso de compra

Mejorar la fidelizacion: Incrementar los resultados
combinado con el marketing directos digital y el programa de
fidelizacion.

Nuevas oportunidades de negocios: Permite una continua
adaptacion a las necesidades del mercado y asi responder
de manera mas efectiva.

Andlisis de las métricas y los resultados: Puedes medir la
forma directa los resultados con las camparas de repuesta
directa. (Flores, 2019).

Ejemplos de uso del marketing directo son:

1.2.Marketing

Comunicarse telefonicamente con potencial cliente

Enviar un correo electréonico a un cliente en donde se
promocione un producto

Ofrecer a un cliente un producto especialmente disefiado
para el

Brindar a un cliente una atencién personalizada.

En el primer acercamiento al tema se busca exponer una aproximacion

basica al termino marketing, para lo cual se revisé la evolucion historica de su

concepto ampliamente difundido en la literatura. En el segundo lugar, se

contempla el papel no estativo del marketing en las empresas a lo largo del

tiempo, el cual lo particulariza las distintas orientaciones o enfoque que esta ha

ido atravesando (Mantilla, 2018).
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De acuerdo Kotler & Armstrong (2003), EI marketing en la funcion de
negocios que identifican la necesidades y deseos de los clientes, los mercados
metas determinan que mejor pueden servir a la organizacién y se disefia los
productos, servicios y programas apropiados para servir a esos mercados. Sin
embargo, esta disciplina es mucho mas que una simple funcion aislada de los
negocios, es considerada como una filosofia que guia a la organizacién. La meta
del marketing es crear de forma rentable una satisfaccion a los clientes al forjar

relaciones cargadas de valor con los clientes importantes (pag. 9).

El marketing abarca el estudio y andlisis tanto del mercado como de los
consumidores. Asimismo, también evalGa cuales son las gestiones comerciales
mas recomendadas para ofrecer un producto o servicio, captar la atencion del
consumidor y alcanzar su fidelizacion con la marca o empresa. La funcién
principal del marketing es, en principio, determinar lo que las personas quieren o

desean, a partir de alli desenvolver la produccién o servicio (Escobal, 2019).

La sociedad ha sufrido cambios en los ultimos afios, la influencia de no
sobre el desarrollo ideoldgico de las naciones del mundo sino el crecimiento de
las empresas y marcas a través del uso del internet, logrando generar un
fendmeno conocido como globalizacién. En este proceso de modernizacion
constante, las empresas se ven obligadas adaptarse a las nuevas tecnologias
para optimizar su crecimiento. Sin embargo, la clave es estimular las capacidades
internas y el dinamismo intrinseco de la organizacién para lograrlo se debe
ofrecer productos y servicio aplicando marketing atractivas en la web (Salas,
Acosta, & Jimenez, 2018).

1.2.1. Importancia
De acuerdo a Pinargote (2019) comenta en su estudio que “La tecnologia
en los negocios y marketing, tienen gran importancia en el proceso de compra

del cliente y las fases que intervienen a la hora de optar por un mercado virtual”
(pag. 22.)
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Cabe recalcar que el desarrollo tecnolégico es un cambio organizacional y
significativo en el sector empresarial a nivel mundial y su potencia su participacion
en la era digital mediante las posibilidades que ofrece el internet en el mundo de
los negocios. Este desarrollo ha provocado el surgimiento de nuevos modelos de
negocios, entre los que se destacan los negocios y comercio electrénicos y el
marketing digital (Mufioz, 2016).

Conocer la importancia de la evolucion se debe a que vivimos en una era
digital, donde las empresas, independientemente de su origen o sector de
actividad, estan compitiendo con el entorno global, donde las actividades de
comercializacién de los productos son fundamentales para sobrevivir e intentar

sobresalir por sobre la competencia.

1.2.2. Objetivos

Los principales objetivos del marketing son:

1. Aumentar el consumo de un producto o servicio
2. Ampliar la visibilidad de un producto o servicio
3. Satisfacer las necesidades del consumidor
4. Educar al mercado (Ocampo, 2019).
1.3.Merchandising
El merchandising consiste en un conjunto de técnicas y herramientas
integradas en la funcion de marketing, que buscan aplicar esta funcion en el

espacio en que se venden los productos (Yaguana, 2018).

De acuerdo a Vizcarra, Condori, & Zeballo (2019), Se puede considerar
gue el merchandising a la aplicacién de estas técnicas y herramientas, no solo
en el punto de venta, sino también, en el proceso dela comercializacién de los
productos; esto es, en proceso que va desde la fabrica hasta ese punto de venta

en el que el producto ya puede ser comprado por el cliente final (p. 55)



22

Caracteristicas del merchandising:

e Es un conjunto de técnicas y de herramientas expertas que
concentra la atencion en el punto de venta

e Se desarrolla sobre la presentacion, imagen, los esquemas
de promocién y publicidad que se utilizan, el servicio de
atencion al cliente, la capacidad del surtido, la ubicacion, la
cantidad de productos disponibles

e Se realiza la correcta gestion de las técnicas y de sus
herramientas, lo que significa vender mas y vender mejor

e Refuerza la importancia que tiene el punto de venta para
compra de los productos por los consumidores y aporta las
técnicas y las herramientas que permiten a los comerciantes
y a los fabricantes no actia de forma meramente intuida, es
decir, de una forma cuyo argumento principal sea realizar
pruebas poco técnicas a la espera de posible éxito o del error
(Pérez & Gonzélez, 2017).

Objetivos centrales son:

e Garantizar la venta de productos

e Atraer a nuevos clientes a la marca

Consiste en el conjunto de técnicas, caracteristica o actividad que se dan
en un establecimiento o punto de venta, que tiene como finalidad estimular la
afluencia de publico 0 aumentar las ventas en dicho establecimiento o punto de
venta (Arenal, 2016).

Tipos de merchandising que existe:

e Merchandising de presentacion: Se basa de presentar le
producto al cliente
e Merchandising de seduccion: Se centra en la creacion de

un mejor ambiente para influir e incidirnos a la compra
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e Merchandising de gestion o estratégicos: Requiere el
analisis de oferta y demanda segun el ciclo del producto
(Conde, 2019).

Ejemplo del uso de merchanding son:

e Realizar una buena exhibicién de los productos
¢ Realizar una buena decoracion del local
e Hacer uso de puestos de degustacion
e Obsequiar articulos publicitarios tales como lapiceros,
llaveros, libretas, gorras o cartucheras que lleguen consigo
el logo o la marca de la empresa.
e Ayuda a ofrecer un mejor servicio porque mejora la atencion
del cliente
¢ Rentabiliza el tiempo y el espacio
e Conlacontinua rotacion del género, potencializa el producto.
Fomenta la venta de productos de bajo consumo
e Existe una mejor comunicacion entre el fabricante,
comerciante y el consumidor
e Fomenta la buena imagen de empresa activa y renovada
(Ziadet, Sanchez, & Suarez, 2019).
1.4.Estrategias de merchandising
De acuerdo al estudio de Carrion & Quispe ( 2018), muestran que la
percepcion visual es muy importante cuando se esté comprando. Los datos
apuntas que el 83% de las personas son atraidas por la vision y el 11% por la
audicion, el 3.5% por el olfato, el 1.5 por el tacto y el 1% por el paladar. Utilizar
los sentidos para trabajar una marca como una de las estrategias de

merchandising en el punto de ventas es una estrategia inteligente (p. 56).
Consejos principales para el disefio de estrategias de merchandising:

e Investiga y conoce a tu shopper: conocer el

comportamiento del cliente y su proceso de compra en el
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punto de venta es vital para planificar una accion de
merchandising

Muéstrale el camino: el trabajo de influencia del
merchandising puede comenzar mucho antes de llegar a la
gondola en el parking, en la entrada del punto de venta o
incluso en los pasillos. Adhesivos para piso, en las vitrinas,
en los mostradores y hasta en las paredes sirven para
indicarle el camino al shopper, haciendo que ese proceso
sea mas intuitivo.

Llama la atencién: la visibilidad es una empresa de los
principales medios para despertar el interés y la necesidad
del shopper. Utiliza materiales variados para sorprender en
el punto de venta de acuerdo con lo que el producto propone
Invierte en la comunicaciones visuales y sensoriales:
aromatizacion, degustacion, tipo de empaque, colores,
entrega de obsequios, fajas, adhesivos, afiches, tipos de
sonido, productos exclusivos y empaques con ediciones
limitadas (Zarate, 2019).

Se debe pensar siempre en actividades o métodos que despierten la

curiosidad, estimulen las emociones y provoques experiencias significativas

durante el proceso de compra

1.5.Estrategias de marketing digital

El marketing digital, esta basado en el principio de 4F, estos son

funcionalidad, fidelizacién, feedback y flujo, como lo son el marketing mix las 4P:

Precio, Producto, Plaza e Impulsion. Se puede agregar sobre el concepto de

Marketing Digital que es la aplicacion de estrategia de comercializacion llevada a

cabo en los medios digitales (Marmolejo & Sanchez, 2019).

Medios que conforma parte del marketing digital:

Pagina web
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e Correo electronico

e Lista de correo y newletter

e Grupo de noticias y foros de discusion

e Chaty blog

e Contenido de la web 2.0

e Redes sociales

e Posicionamiento en buscadores como SEO Y SEM
e Modviles Marketing

e SMS Marketing

Estrategias publicitarias online en funcién del grado de libertad concebido

al usuario, en su exposicion a los mensajes publicitarios emitidos por ese medio:

e Estrategias push: Son estrategias de presion, aquella en las
gue usuario dan su consentimiento para recibir publicidad de
productos o servicios, seleccionado tanto el canal de
comunicacion por el que recibira los mensajes como los
contenidos que desea recibir.

e Estrategias pull: Llanadas estrategias de aspiracion,
aguellas que son los propios usuarios a través del impacto
publicitario, inician una interaccién con la empresa para
obtener informacién sobre los productos o servicios, que se
ajustan a las necesidades.

1.6.Publicidad en el punto de venta

Este tipo de publicidad se realiza en los establecimientos donde se
comercializan los productos o servicios. A través de realizar diferentes acciones,
las marcas pueden crear una diversidad de estimulos para facilitar la compra de
los productos por parte de los consumidores, permitiendo ganar el impulso a otras
marcas que ofrecen viene similares o sustitutos, ademas de incrementar la
rotacion y en general ayudar a estas a lograr una mayor notoriedad y presencia.
Todo ello obviamente con la intencion de que los bienes comercializados tengan

cada vez una mayor acogida haciendo que a través de un aumento en las
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cantidades demanda por parte del publico, esto redunde en beneficios de los

distribuidores (Vilajoana, 2017). Estos tienen como objetivo:

e Dar a conocer el punto de venta

e Conseguir una determinada imagen

e Posicionar el producto al igual que el punto de venta
e Dar informacion sobre el producto

¢ Incitar la visita de consumidor al punto de venta

El punto de venta es una exhibicion promocional establecida en la

ubicacién de menorista, para anunciar el producto e inducir la compra de impuso
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CAPITULO Il: METODOLOGIA
2.1.Enfoque de lainvestigacion

La definicion el enfoque metodoldgico es primer paso a la definicion de la
manera que se recogeran los datos, como seran analizados e interpretados e

interpretados. El enfoque incluye el disefio del instrumento.

Se puede distinguir dos enfoques metodolégicos: el cualitativo vy
cualitativo; ambos, se diferencia por su logica interna: disefio de investigacion,
técnicas e instrumentos que utilizan para recoger la informacion, tipo de
informacion recolectada, el proceso de analisis, entre otras caracteristicas a

continuacion, veremos a detalles cada uno de los enfoques:

e Enfoque cualitativo: Es aquella que se utiliza preferente o exclusiva
informacion de tipo cualitativo y cuyo analisis se dirige a lograr
descripciones detalladas de los fendmenos estudiados. (Fajardo,
Rivadeneira, & Castillo, 2017)

De acuerdo a Hernandez, Fernandez, & Baptista (2004), Este estudio se
fundamenta en la observaciéon y evaluacion de los fendmenos emitiendo
conclusiones de los encontrado en la realidad estudiada, el investigador que
utiliza este enfoque estd en competencia de comprobar las conclusiones a las

gue llega y esta en condiciones de proponer nuevos estudios.

e Enfoque cuantitativo: Es aquella que utiliza preferentemente
informacion cuantitativa o cuantificable (medible). Algunos ejemplos
de investigacion son: los disefios experimentales, disefios
experimentales, investigaciones basadas en la encuesta social, entre

otras; siendo una de las mas usadas la encuesta social (Lerma, 2016).

De acuerdo a los autores Hernandez, Fernandez, & Baptista (2017), Este
enfoque utiliza los andlisis estadisticos. Se da a partir de la recoleccion, las
mediciones de parametros, la obtencion de frecuencias y estadigrafos de la

poblacién. Plantee un problema de estudio delimitado y concreto. Las preguntas
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de investigacion versan sobre cuestiones especificas; esta recoleccién de datos

deriva las hipotesis que seran sometidas a prueba la veracidad del estudio.

La presente investigacion tendra un enfoque mixto, se aplicara ambos
enfoque tanto cualitativo y cuantitativo la estructura, sera a partir de los objetivos
y preguntas de investigacion que deben ser estudiadas, analizadas y

trasformadas en hipotesis.



2.2.0peracionalizacion
2.2.1. Variables independiente y dependiente

Tabla 1. Operacionalizacion de la variable independiente y dependiente

29

Variables Definicion Definicion Indicadores Escala de medicion
conceptual operacional
Independiente: Es el conjunto de Se medirdatravésde ePromociones de Mixto
Estrategias de estrategias aplicada un cuestionario ventas
marketing con el objetivo de e venta personal
promocional construir una marca « publicidad
para aumentar el erelaciones
numero de ventas, publicas
prospectar cliente y e marketing directo
fidelizarlos
Dependiente: Es el proceso de Se mediraatravesde e Seguimiento al Mixto

Captacion de clientes

venta con el objetivo
de captar a un cliente
potencial y este se
convierta en
comprador

un cuestionario

cliente

e Puntos de ventas
cercanos en el
sector

¢ Estrategias de
marketing digital

e Fidelizacion

Elaborado por: Tinoco (2020)
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2.3.Poblacion y muestra

La poblacion de una investigacion estd compuesta por todos los elementos
como personas, organismo, historias clinicas que participan del fenémeno que fue

definido y delimitado en el analisis del problema (Rojas, 2011).

Para identificar a la poblacion, es necesario acudir a los datos que maneja el
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), ente encargado de llevar a cabo
los censos en el pais, sin embargo, es de importancia manifestar, que dicha
institucion no ha realizado censos desde el afio 2010, por lo tanto, se tomaran los
datos del informe denominado proyeccion de crecimiento poblacional, los cuales

muestra la siguiente informacion

La poblacién para el presente estudio, es la poblacion de habitantes de la

ciudad de Huaquillas de la provincia de El Oro, en la siguiente tabla se describe:

Tabla 2. Poblacion del cantén Huaquillas

Codigo Nombre de cantdn 2020

707 HUAQUILLAS 60.440
701 MACHALA 289.141
706 EL GUABO 63.645
709 PASAJE 87.723
712 SANTA ROSA 82.171
Total 583.120

Fuente: INEC (2020)
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Seleccion de la muestra:

Siendo asi, se identifica que la poblacion sujeta de investigacion esta
compuesta de 60.440 personas, al ser un numero alto, es necesario reducir ese

namero de personas que a su vez pasaran a ser la muestra de la investigacion.

En términos de investigacion, una muestra es un grupo de personas, objetos
0 elementos que se toman de una poblacibn mas grande para su medicion. La
muestra debe ser representativa de la poblacién para garantizar que podamos
generalizar los resultados de la muestra de investigacion a la poblacion en general.
Por lo tanto, para calcular la muestra en poblaciones infinitas es necesario aplicar

la férmula para el calculo del tamafio de la muestra en poblaciones infinitas.
Donde:
N = poblacién
Z = nivel de confianza
P = probabilidad de éxito
Q = probabilidad de fracaso

E = margen de error

Siendo asi, la resolucion de la férmula, se expone a continuacion:

72PQ
n-= ez
 1.96%0,5%0,5
"= 700025
3.8416 % 0.25
n =

0.0025
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_ 0.9604
"= 0.0025

n = 384

2.4.Técnicas de recoleccion de la informacioén

La técnica recoleccion sera los medios empleado para la aproximacion de
las fuentes informacion mientras que los instrumentos de investigacion son los

distintos medios materiales que se emplea para recoger y almacenar los datos.

Para la recoleccion de los datos para investigacion se utilizara 2 técnicas

la encuesta y la entrevista y el instrumento sera el cuestionario.

Encuesta: Esta técnica fue utilizada para diagnosticar la situacién actual
de la empresa en relacion a su posicionamiento en el mercado, como también
para identificar el mercado meta y las estrategias promocionales para captar a
los nuevos clientes del “Comercial Vinces” dedicada a la venta al por mayor y

menor de prendas personales y para el hogar.

Entrevista: Se define como una técnica de la investigacion cualitativa que
implica realizar entrevista de forma individual para explorar sus expectativas

sobre una idea en especifico.

En cuanto al instrumento para la entrevista estructurada, se usoé el
cuestionario, la cual consisten en un formato que contiene informacién basica
como la identificacion del entrevistado en este caso sera dirigida al propietario
“Comercial Vinces”, el tema en el que se centra y 6 preguntas planteadas que

ayudara a conocer la situacion actual de la empresa.
2.5.Métodos o alcance de la investigacion

El presente proyecto de investigacion el autor aplico el método exploratorio

y descriptivo.
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Método exploratorio: El objetivo es examinar un tema o problema de
investigacion poco estudiando o que ha sido abordado antes. Este estudio sirve
para aumentar el grado de familiaridad con fendmenos relativamente
desconocidos. En pocas ocasiones este tipo de estudio constituye un fin en si,
gue por lo general determinan tendencias, identifican relaciones potenciales entre

variables.

Método descriptivo: Se dirige fundamentalmente a la descripcion de
fenbmenos sociales o educativos en un circunstancia temporal y especial
determinada. Los diferentes niveles de investigacion difieren en el tipo de
pregunta a formular. Este estudio busca especificar las propiedades importantes
de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno que esté sometido

a un andlisis, de tal forma describir lo que se investiga.



CAPITULO Ill: ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
3.1.Analisis de la encuesta
1. Preguntas filtros

Tabla 3. Género

Datos Frecuencia %
Femenino 221 57,60%
Masculino 163 42,40%
Total 384 100,00%

Sexo

38 rezpuestas

@ ferrening
@ mazculine

Figura 4. Género
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Andlisis: EI 57.6% de los encuestados son de género femenino y el 42.4%

son masculino
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Tabla 4. Edad
Datos Frecuencia %
De 18 a 24 afios 66 17,20%
de 25 a 34 afios 108 28,10%
de 35 a 44 anos 116 30,20%
de 45 a 54 afos 59 15,40%
Mayor de 55 35 9,10%
Total 384 100%

Edad

384 respueatas

i 0o 18 2 24 afios
@ D= 252 34 afios

Do 35 a 44 afos
B D45 6 anos
@ tdayor de 55

Figura 5. Edad

Andlisis: El 30.2% de los encuestados corresponde a las edades de 35 a
44 afnos, el 28.1% son de edades de 25 a 34 afos, 17.2% corresponde a 18 a 24
afios de edad, seguido del 15.4% son de 45 a 54 afios, y finalmente el 9% son

personas mayores de 55 afos edad.
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Tabla 5. Lugar de residencia

Datos Frecuencia %
Pasaje 23 6,00%
El Guabo 47 12,20%
Machala 79 20,60%
Santa Rosa 60 15,60%
Huaquillas 130 33,90%
Otros 45 11,70%
Total 384 100%

Lugar de residencia
384 respuestzs

W “asaje

@ Zl Guabo
idachala

@ Sanita Resa

@ Husquillaz

® ol

Figura 6. Lugar de residencia

Andlisis: El 33.9% de los encuestados su lugar de residencia es en
Huaquillas, el 20.6% corresponde a Machala, el 15.6% son de Santa Rosa,
seguido del 12.2% de El Guabo, seguido del 11.7% pertenece de otra ciudad y

el 6% son de Pasaje.
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Tabla 6. Nivel de estudios

Datos Frecuencia %
Bachiller 118 30,70%
Pregrado 180 46,90%
Postgrado 38 9,90%
Otros 48 12,50%
Total 384 100%

Mivel de estudios

384 respuestas

B Cachilles

# Fregrado
Fostigrado

& oteos

Figura 7. Nivel de estudio
Analisis: El 46.9% de los encuestados tiene un nivel de estudio de

pregrado, un 30.7% son bachilleres, seguido de 12.5% eligieron otra y el 9.9%
tiene postgrado.



Tabla 7. Nivel de ingresos

Datos Frecuencia %
De 400 a 500 121 31,50%
De 500 a 600 76 19,80%
De 600 a 700 72 18,80%
De 700 a 800 60 15,60%
Mas de 800 55 14,30%
Total 384 100%

Mivel de ingresos
384 respueatas

Figura 8. Nivel de ingresos

i De 5300 & 5500
@ D= 5500 & 5600

Do 5600 & 3700
B D= 5700 3 S300
@ nas de 800
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Andlisis: El 31.5% de los encuestados manifiesta que sus ingresos $400 a
500, 19.8% de $500 a 600, 18.8% de $600 a 700, 15.6% el nivel de ingreso $700

a 800 y un 14.3% mas de $800.
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Tabla 8. Habitualidad de compra en ropa interior

Datos Frecuencia %
Comercial Vinces 85 22,10%
Casa Ortiz 2 0,50%
Dist. Maria
24 6,30%
Fernanda
Puestos
221 57,60%
Informales
Otros 52 13,50%
Total 384 100%

Donde compra habitualmente su ropa interior?
384 respuestas

@ Comercial Vinces
® Casa Ortiz

@ Dist. maria fernanda
@ Fuestos informales

® otrc

Figura 9. Habitualidad de compra en ropa interior

Andlisis: Los encuestado indicaron que el 57.6% realizan compra en
puestos informales, 22.1% realizan compra en el “Comercial Vinces”, 13,5% en
otro, 6,3% en Dist. Maria Fernanda y 0,5% en Casa Ortiz.
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Tabla 9. Habitualidad de compra en articulos de hogar

Datos Frecuencia %
Comercial Vinces 83 21,60%
Casa Ortiz 54 14,10%
Dist. Maria
0 0,00%
Fernanda
Puestos
183 47, 70%
Informales
Otros 64 16,70%
Total 384 100%

Donde compra usualmente articulos para su hogar como sabanas, almchadas, colchones, etc.?
384 respuestas

@ Comercial Vinces

@ Casa Ortiz

@ Dist. Maria Fernanda
@ Fuestos informales

® oo

Figura 10. Habitualidad de compra en articulos de hogar

Andlisis: Los encuestados indican que 47.7% compran articulos para su
hogar en puestos informales, 21.6% en el “Comercial Vinces”, 16.7% en otros

lugares y finalmente 14.1% en “Casa Ortiz”.



Tabla 10. Frecuencia de compra de ropa interior

Datos Frecuencia %
Semanalmente 15 4,00%
Quincenal 73 19,00%
Mensualmente 172 44,80%
Anualmente 43 11,20%
Otros 81 21,10%
Total 384 100%

Con gue frecuencia compra ropa interior?
384 respuestas

Figura 11. Frecuencia de compra de ropa interior
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& Semanalments

B Duinoens
Manzuamanta

& Anuzlments

# Cuo

Andlisis: ElI 44.8% de los encuestados manifiestan que realizan la

frecuencia de compra de ropa interior de manera mensual, 19% de manera

guincenal, 11.2% de forma anual, 3.9% semanal.
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Tabla 11. Frecuencia de compra articulos de hogar

Datos Frecuencia %
Semanalmente 8 2,00%
Mensualmente 88 22,90%

Quincenal 36 9,40%

Anualmente 108 28,10%

Otros 144 37,50%
Total 384 100%

Con gue frecuencia compra articulos para el hogar?
384 respueatas

@ semanalmente

@ Mznaualmerts
Quinceng

& Anualments

® Ctro

Figura 12. Frecuencia de compra de articulos para el hogar

Andlisis: El 28.1% manifiesta que sus compras para articulos de hogar son

de manera anual, 22.9% de forma mensual y el 9.4% quincenal y 37.5% otro.
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Tabla 12. Aspectos importantes de elegir prendas de vestir

Datos Frecuencia %
Calidad 175 45,60%
Precio 109 28,40%
Disefio 41 10,70%
Exclusividad 22 5,80%
Promociones 25 6,50%
Otros 12 3,00%
Total 384 100,00%

Al momento de comprar ropa interior, jcusles son los aspectos mas importantes para seleccionar

la o las prendas?
384 respuestas

i Calicac

B Precio
Digaafia

@ Sxclusividad

B Promociones

& Otros

Figura 13. Aspectos importantes de elegir prendas de vestir

Andlisis: El 45.6% considera que los aspectos importantes para elegir una
prenda de vestir, el 28.4% considera al precio, 10.7% cree que importante el

disefo y posteriormente exclusiva y promociones.
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Tabla 13. Aspectos importantes al comprar menaje de ropa

Datos Frecuencia %
Calidad 113 29,40%
Precio 143 37,20%
Disefio 78 20,30%
Exclusividad 13 3,50%
Promociones 23 6,00%
Otros 14 3,60%
Total 384 100,00%

Al maomento de comprar menajes para dormiterio, jouales son los aspectas mas impaortantes para

seleccionar [os menajas?
334 respuestas

B Tt

@ Pracic
[RIETT

® Excluzivizss

& Promeciones

& Oios

20,4%

Figura 14. Aspectos importantes al comprar menaje de ropa

Andlisis: Los aspectos importantes al momento de comprar el menaje de
ropa es 37.2% el precio, el 29.4% calidad, 20.3% el disefio, seguido por el 6% de

promociones, y para culminar exclusividad entre otros.
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Tabla 14. Conocimiento del lugar de estudio

Datos Frecuencia %
Si 317 82,60%
No 67 17,40%
Total 384 100,00%

iConoces Comercial Vinces?

284 respuestas

& =i
$ Ho

Figura 15. Conocimiento del lugar de estudio

Analisis: El 82.6% de los encuestados indica que, si conoce el “Comercial

Vinces”, el 17.4% de los encuestados lo desconocen.



46

Tabla 15. Compras en el lugar de estudio

Datos Frecuencia %
Si 92 24,00%
No 292 76,00%
Total 384 100,00%

¢Ha realizado compras en Comercial Vinces?
384 respuestas

® Si
@ No

Figura 16. Compras en lugar de estudio

Analisis: El 76% de los encuestados manifiesta no haber realizado

compras y 24% de los encuestados si lo han realizado.
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Tabla 16. Andlisis de la Ultima compra

Datos Frecuencia %
Hace menos de 1 mes 74 19,30%
Entre mas de 1 mes y menos
83 21,60%
de 3 meses
Entre mas de 3 meses y
54 14,10%
menos de 3 meses
entre mas de 6 meses menos
58 15,10%
de 9 meses
Entre mas de 9 meses y
. 17 4 50%
menos de un afno
Hace méas de 1 afio 3 86 22.40%
No ha comprado 12 3,00%
Total 384 100,00%

(Cuando fue la ultima vez que realizo una compra en Comercial Vinces?

384 respuestas

@ Hace menos de 1 mes

@ Entre mas de 1 mes y menos de 3
meses

® Entre mas de 3 mes y menos de 6
meses

@ Entre mas de & mes y menos ce 9
meses

@ Entre mas de € mes y menos de 1 alo

@ Hace mas de 1 a0 3

® No ha comprado

Figura 17. Andlisis de la dltima compra

Andlisis: El 22,4%” Hace méas de tres meses y menos de a 6 meses”,
21.65% indic6 que la ultima vez que realizé una compra en “entre mas de 1 mes
y menos de 3 meses”, 19.3% “hace menos de un mes”, 15.1% “entre mas de 6
meses y menos de 9 meses” y el 14.1% realizo su ultima compra “entre mas de

3 meses y menos de 6 meses”.
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Tabla 17. Calidad de la atencion recibida

Datos Frecuencia %
Muy Buena 123 32%
Buena 164 42, 7%
Regular 11 2,9%
Mala 0 0%
Muy Mala 0 0%
No ha Comprado 86 22,4%
Total 384 100,00%

{Como califica usted la atencion que brinda el personal de Comercial Vinces en el punto de
venta?

384 respuestas

@ Muy buena

@ Buena

@ Regular

® Mala

® Nuy mala

@ No ha comprado

Figura 18. Calidad de atencion recibida

Andlisis: El 42.7% indica que la atencién recibida del personal “Comercial
Vinces” en el punto de venta es de “buena”, 32% indica que es “Muy Buena” y

22.4% manifestd no haber comprado.
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Tabla 18. Calidad de los productos recibido

Datos Frecuencia %

Muy Buena 214 55,70%
Buena 84 21,90%

Regular 0 0,00%

Mala 0 0,00%

Muy Buena 0 0,00%
No ha Comprado 86 22,40%
Total 384 100,00%

JComo califica ustad la calidad de productos gue ofrece Comercial Vinces en su establecimienta?

324 respueslas

@ luy busna
@ 2u=na
Regular
® tala
& oy mala
B Mo ha comprads

Figura 19. Calidad de los productos recibido

Andlisis: Del total de los encuestados el 55.7% manifestd que la calidad es

‘muy buena”, el 22.4% no ha comprado y un 21.9% “buena” la calidad de los

productos.
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Tabla 19. Andlisis de precios

Datos Frecuencia %
Precio Bajos 0 0,00%
Precios
_ 106 27,60%
Promedios

Precios altos 205 53,40%
No ha Comprado 73 19,00%
Total 384 100,00%

+Como califica usted los precios que ofrece Comercial Vinces?

384 respuestas

@ Precios elevados
@ Precios promedios
@ Precios bajos

@ No ha comprado

Figura 20. Andlisis de precios

Andlisis: El 53.4% opina que los precios del “Comercial Vinces” son altos,

un 27.6% los precios son promedios y un 19% no han realizado compra.
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Tabla 20. Gustos y preferencia en las compras

Datos Frecuencia %
Atencion Recibida 56 14,60%
Variedad de
155 40,40%
productos
Precios 64 16,70%
Ofertas y
8 2,00%
descuentos
Otros 101 26,30%
Total 384 100,00%

i3ue es lo que mas le gusta de realizar sus compras en comercial Vinces?

384 respuestas

& Arencian al cliente

@ variedad de aroductos
Procios

B Ofertas v descuentos

§ Otro

Figura 21. Gustos y preferencia en las compras

Analisis: El 40.4% indica que le gusta realizar las compras en el “Comercial
Vinces” es por la variedad de productos que encuentran en el local, el 16.7%

ofertas y descuentos y el 14.6% le gusta la atencion al cliente.
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Tabla 21. Preferencia de donde recibir informacién

Datos Frecuencia %
Muy de acuerdo 85 22,10%
De acuerdo 218 56,80%
Indiferente 64 16,70%
En desacuerdo 9 2,40%
Muy en Desacuerdo 8 2,00%
Total 384 100,00%

iLe gustaria recibir informacion a traves de las redes sociales para la compra de prendas de vestir

interior v menaje para dormitorio?

384 respuestas

& tuy de acuerda

@ D= acuards
Indifrernls

@ En desacuerdo

@ Muy en desacuerdo

Figura 22. Preferencia de donde recibir informacion

Andlisis: El 56.8% manifiesta que esta “de acuerdo” que le gustaria recibir

la informacioén, 22.1% “muy de acuerdo” y un 16.7% es indiferente.
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Tabla 22. Percepcion de las promociones

Datos Frecuencia %
Descuento 236 61,50%
Dos por uno 82 21,40%
Regalos 54 14,00%
Cupones 8 2,10%
Otros 4 1,00%
Total 384 100,00%

;Cue tipo de promociones de ventas llaman mas su atencisn?

284 respuestas

@ Descuentos
@ Dos por una
Regalos
@ Cupones

® Otros

Figura 23. Percepcion de las promociones

Analisis: El 61.5% dese recibir promociones en “descuento”, 21.4%

prefiere “Dos por uno”, y seguido los regalo u otras promociones.
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Tabla 23. Percepcion de los demas locales en promociones

Datos Frecuencia %
Puestos informales 201 52,30%
Casa Ortiz 0 0,00%
Dist. Maria
Fernanda 0 0.00%
Comercial Vinces 18 4,70%
Otros 165 43,00%
Total 384 100,00%

¢En que comercial recibe mayores promociones de venta?

384 respuestas

@ Comercial Vinces
® Casa Oniz
v Dist. Maria femanda

\ ® Puestos informales
® otro

Figura 24. Comercial en que recibe mas promociones

Andlisis: Del total de encuestados manifiesta que el 52.3% recibe
promociones de “Puestos informales”, el 43% de otros establecimientos, seguido
del 4% por el “Comercial Vinces”, entre la opcion de otros, se encuentran otras
tiendas o comerciales, que no son consideradas competencias directas para

Comercial Vinces.
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3.2.Anédlisis de la entrevista

3.2.1. Entrevista al experto
Nombre: Ing. Monica Alava, cursando maestria en marketing digital
Cargo: Gerencia de Av. Proyectos de emprendimiento
Afos de experiencia: 6 afios

La persona entrevistada, es de sexo femenino, posee un titulo de
Ingenieria en marketing y negociacién comercial, ademas de una maestria en
marketing digital, actualmente se dedica al asesoramiento y direccion de
empresas en lo que respecta a estrategias de marketing, politicas internas,
desarrollo de modelos de negocios, a través de su empresa consultora, de la cual

es gerente propietaria y presidenta.

1) ¢ Qué estrategias promocionales recomienda para captar clientes en
una empresa dedicada a la venta al por mayor y menor de prendas

personales y para el hogar?

Las estrategias usualmente recomendadas para la captacion de clientes
son las promociones que trate de descuento, combo de productos, exclusividad
y escasez es una estrategia de persuasion donde se puede obtener buenos
resultados. La psicologia no falla, se debe decir quedan solo dos unidades. Lo
que se busca es atraerlo a nuestro local y se interese por mas productos de la

gama.

2) ¢Cudl es la importancia de aplicar la mezcla promocional en las
empresas del sector dedicada a la venta al por mayor y menor de

prendas personales y para el hogar?

El principal objetivo de la mezcla promocional es comunicar, informar y
persuadir al cliente sobre los servicios y productos que se ofrecen. Si las
empresas 0 pequefios negocios hicieran uso no solo de una parte de la mezcla

promocional tuvieran mejores resultados en el incremento de rentabilidad.
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3) ¢ Qué medios publicitarios recomienda para dar a conocer un producto

0 servicios?

Hoy en dia lo que més conecta a los usuarios con las empresas, es el uso

de herramientas tecnoldgicas, lo mas usados el marketing digital.

4) Desde un punto de vista comercial en estos tiempos de pandemia,

¢ Cudl cree usted que es la mejor estrategia para captar clientes?

Una de las maneras de captar clientes y mantenerlos es humanizar la
marca por todo lo suscitado en la época de pandemia que quiere decir esto que,
si usted da crédito en su organizacién, mi recomendacion es que se un poco
humanitarios, alargar las cuotas, dar un refinanciamiento o prérroga para el pago,
asi una vez que ellos salga de la situacién, les aseguro que ese cliente volvera
por mas productos. Otra estrategia es crear contenido de valor que resuelva los
problemas reales de los clientes potenciales, a través de articulos de blog, videos,
Ebooks, informes y otros contenidos como consejos de la nueva forma de vida,

se busca atraer a los usuarios para que dejen sus datos de contacto.

Sin olvidar aplicar las ventas online y la entrega a domicilio, para ahorrar

tiempo y evitar la acumulacion de personas en el local.

5) De acuerdo a su experiencia ¢ Cuales son las promociones que mas
atraen a los clientes?
e Descuento
e Exclusividad de marca o servicio (tiempo limitado un descuento y
productos limitados)
¢ Nuevos lanzamientos
e Intercambiar menciones sociales por descuentos
e Envio sin costos
e Premios al cliente por antigiedad
e Cambio de promociones por cada temporada del mes

e Regalar un producto pequefio los compras grandes
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e Captar leads, es promocién especial por acceder a un registro de
la pagina de la empresa
6) ¢ Cudles cree que usted que son los elementos indispensables en una

estrategia de marketing promocional?

En mi percepcién, considero oportuno aplicar todas las estrategias de

marketing promocional.

7) ¢Cree usted que con una buena estrategia promocional que

conseguira la captacion de cliente?

Si, por que necesita la aplicacion de todas las herramientas
promocionales. Se dice que una persona necesita recibir entre cuatro y siete

impactos antes de lanzarse a realizar una compra.

8) ¢Puede contarme algin caso de éxito que haya tenido con las

estrategias implementadas?

Claro que si, en una empresa dedicada a la venta de electrodomésticos y
articulos varios inicialmente el gerente tenia el concepto de que su cartera de
cliente eran usuarios jubilados, pero después de la pandemia se analizdé que
mucho de los clientes habian fallecido, sin embargo, con el desarrollo de un plan
de marketing se le abrié la mente a que ella debia crear una estrategia para
captar clientes jovenes, quienes actualmente son la poblacion econ6micamente
activa, la experta en mencion, no especifico, sobre las estrategias que hay que
usar, pues menciona, que eso es parte de su trabajo, el caso de éxito radica en
gue con las estrategias basadas en social media marketing, se pudo captar un
gran numero de clientes jovenes, de los conocidos como millennials, donde son
ellos ahora en nicho de mercado de la cliente mencionada anteriormente, pues

su ventas en comparacién de meses anteriores obtuvo un crecimiento del 20%.

9) Puede contarme algun caso donde no hayan resultado las estrategias

Un caso similar atendimos a un cliente dedicado a la venta de

electrométricos en la ciudad de Pasaje, conocido como “Comercial Morocho”,
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donde se armd un plan administrativo y de marketing. El cliente fue poco abierto
a nuevas estrategias él se mantenia en una organizacién poco convencional, sino
existe disposicion de parte del administrador, el plan no funciona; es una
colaboracion en conjunto al experto y al duefio de la organizacion, se quisieron
aplicar estrategias basadas en el trade marketing, se quiso ubicar publicidad en
el punto de venta o también llamada P.O.P. sin embargo, apenas esta publicidad
duro dos semanas, puesto que, el propietario indic6 que no le permitian ubicar

ese tipo de publicidad, puesto que, la administracion del edificio no lo permitia.

10) ¢ Cuéanto presupuesto se necesita para hacer exitosa una campafa

promocional?

Dependiendo de la inversion es la efectividad, si usted desea que su
campafia promocional sea exitosa debe invertir. También, se puede hacer

mejoras con presupuestos pequefios estos pueden variar de $ 200 a $ 2000.
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CAPITULO IV: PROPUESTA

4.1.Titulo

Disefio de estrategias de marketing promocional para la captacion de
clientes en la distribuidora de prendas de vestir interior y menaje para dormitorio

“Comercial Vinces” de la ciudad de Huaquillas- El Oro, afio 2020.

4.2.0bjetivo de la propuesta

Proponer estrategias de marketing promocional para la captaciéon de
clientes en la distribuidora de prendas de vestir interior y menaje para dormitorio

“Comercial Vinces” de la ciudad de Huaquillas- El Oro, afio 2020.

4.3.Justificacion de la propuesta

De acuerdo a los resultados recopilados de las técnicas e instrumentos de
investigacion, se justifica la elaboracion de estrategias de marketing promocional
para la captacion de nuevos clientes en la ciudad de Huaquillas, especificamente
aquellos que buscan prendas de vestir interior y menaje para dormitorio.
Actualmente, muchas compafias aplican herramientas estratégicas
promocionales, que pasan a ser alternativas efectivas para la fidelizacién de los

clientes.

Por otra parte, las promociones causan el efecto de formar una relaciéon
comercial con el cliente, puesto que, se enfrenta a diario con varias promociones
0 estrategias que la competencia también usa en sus ofertas en el mercado,
selecciona la mejor opcion buscando los mejores beneficios, esto significa que el

cliente acudira a la empresa que mejores beneficios le presente.

Las pequefias y medianas empresas realmente necesitan comprender la
importancia de las estrategias de promocién y marketing. La promocién
empresarial es un proceso activo que necesita un escrutinio muy detenido para
obtener los mejores resultados. Puede utilizar la mano de obra que tiene al

maximo y desarrollar estrategias para promover su negocio y dejarlo florecer.
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Las estrategias de promocion y el marketing van de la mano. La
comercializacion de su marca o producto incluird diferentes aspectos de la
fabricacion, promocion y venta de productos a los clientes. La promocion es un
elemento clave para transmitir los beneficios de su producto o servicio a los
clientes. Las estrategias de marketing y promocion bien disefiadas garantizan el
éxito a largo plazo, atraen mas clientes y garantizan la rentabilidad de las

empresas.

4.4. Andlisis FODA del Comercial Vinces

Fortalezas

e Solvencia econdmica

e Crecimiento sostenido

e Pagos a tiempo a proveedores

e Personal con experiencia

e Buena infraestructura

e Trabajo en equipo

e Horarios flexibles para la atencién al cliente

e Clientes de otras ciudades vienen a comprar al por mayor a
Huaquillas

e Ubicacion ideal en el sector

Debilidades

e Gestion administrativa y gerencial de tipo familiar

e Objetivos comerciales poco claro

e Falta de incentivos econdémicos a vendedores

e Trabajadores no han sido capacitados en cuestiones de servicio al
cliente

e Falta de estrategias promocionales

¢ Insuficiente numero de clientes fidelizados con la empresa

¢ No se haidentificado de manera correcta al segmento de mercado.
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Oportunidades

Posibilidad de expansion de mercado
Apoyo gubernamental con financiamiento para Pymes
Nuevas tecnologias de comunicacién para un contacto mas agil con

el potencial cliente.

Amenazas

Competencia

Pandemia del Covid:19 a nivel mundial
Estrategias desleales de la competencia
Aumento de aranceles

Tramites aduaneros para la desaduanizacion

Cambios de habitos del consumidor

4.5.Desarrollo de la propuesta

La implementacién de estrategias promocionales ayudara al Comercial

Vinces a mejorar sus procesos colectivos que se efectuaran para con ello obtener

una correcta relacion comercial con los clientes, logrando la fidelizacion de los

mismos e impulsar las ventas.

Las estrategias que se propondran a continuacion se enfocan

principalmente en las cinco herramientas promocionales como son las relaciones

publicas, la publicidad, el marketing directo, las ventas personales y finalmente,

las promociones de ventas, estas acciones se propuestas en base a los

resultados obtenidos de las encuestas y entrevistas, adicionalmente, por los

problemas que fueron identificados en la empresa objeto de estudio.
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4.5.1. Estrategias de marketing promocional

45.1.1. Relaciones publicas

Objetivo: Dar a conocer los productos y la marca en general de la
empresa Comercial Vinces para posicionarla en la ciudad de Huaquillas como la

empresa lider en menajes para el hogar y ropa interior.

Importancia: Lograr generar un vinculo entre la empresa y el consumidor
a través de la imagen positiva que genera la interaccion de nuevos segmentos

de mercado.

e Generar un reconocimiento a través de los medios de comunicacion
para lograr un mejor posicionamiento de la empresa.

e Colaboraciéon con los influencer para influir y comunicar los
productos que posee la empresa.

e Afianzar las relaciones en los diferentes canales de comunicacion

en medios digitales.

Estrategia 1: Relaciones colaborativas con influencer

Formar relaciones colaborativas con influencers como la ex reina de Huaquillas
2019 Leydi Nazareno y la actual reina 2020 Celeste Cueva, para que ellas
promocionen en sus redes sociales la linea de ropa que ofrece Comercial Vinces.
Al ser figura publica del canton Huaquillas habra mayor confianza por parte de

los consumidores. Esta estrategia ayudara a captar audiencia.
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@ Comercial Vinces *529ull :

&~ celeste_cueva

~ 69 1.020 2.840
Publicaci.. Seguidor. Seguidos

celeste_cueva ¥¥

Lo que no te mata, te hace mas fuerte!! £
Reina de Huaquillas 20204

Huaquillas - Ecuador s

Ver traduccién

Siguiendo v Mensaje v

I DE®C

Destacada Destacads Destacada Dest:

HH 2]
Les austa a mavelinsalinas y otras personas
Comercial Vinces luestra hermosa

m“a
#ReinadeHuaquillas ws . mas

)7 e |Lntio e 1 Ver raduccion

Figura 26. Publicidad para Instagram del
Figura 25. Perfil de influencer 1 “‘Reina de influencer 2 “Ex Reina de Huaquilla 2019”
Huaquilla 2020”

La actual reina de Huaquillas Celeste Cueva, fue escogida para realizar
colaboracion debido a que esta en constante crecimiento su red social posee 1020
seguidores en Instagram, a ella la sigue un publico juvenil. Al ser actual figura
publica en la ciudad de Huaquillas, conduce al publico objetivo de esta ciudad en
estudio. Al igual que Leidy Nazareno, fue la reina de Huaquillas 2019. Con 1878
seguidores en Instagram promociona varias marcas de ropa, bisuteria, zapatos y
marcas de belleza. Ambas influencers recibiran 2 obsequios por mes de prendas de
vestir para que a través de las redes sociales puedan promocionarlo. Esta
colaboracion es gratuita a cambio de un obsequio.

Y para captar el publico un poco mas adulto se hara colaboracion con la ex
presentadora Marian Sabate, con el objetivo de llegar a un mayor alcance.
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Ella fue escogida por que tiene 1.3M de seguidores en Instagram, es una
influercer muy reconocida a nivel nacional, muy activa en redes y sobretodo sus
afios de trayectoria generan la confianza que necesitamos transmitir de nuestro
comercial, se le enviard obsequios 4 veces por mes de prendas de vestir para que
ella realice historia en Instagram la misma que seran compartidas en nuestras redes
sociales. Esta colaboracion es gratuita a cambio de un obsequio, después de medir
los resultados de la campafa se decide trabajar de forma estable con la figura
publica.

& Publicaciones
€~ mariansabatemoran & : —re —

Wer tracuccitn

14,1 mil 1,3 mill. 6.729 @ Comercial Vinces
Publicaci.. Seguidor.. Seguidos

Marian Sabaté

‘Ser de luz, Rescilente'

& Link remate! Estado %

& nttpi/fwww.elrematedemarian

wa. me/+593985889165

proanoborja, camelllasteaec y B4 personas més
siguen esta cuenta

OEH O

santando Kete montafia  telas con bar.. vendi

Figura 27. Perfil de la influencer 3

Les gusta a marbrikennray28 y otras personas
micha.ec Empecemos octubre con la mejor vibra

Figura 28. Publicidad con el influencer 3
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Tabla 24. Presupuesto de RR. PP
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Presupuesto
Estrategias Detalle Valor mensual | Valor total
Colaboracion con | 2 prendas por mes a
influencer cada una $ 120,00 | $ 120,00
Colaboracion con
. 4 prendas por mes
influencer $ 120,00 | $ 120,00
TOTAL $ 240,00 | $ 240,00
45.1.2. Publicidad
Objetivos

Expandir informacion de la empresa en lo que respecta a su actividad y

productos con la finalidad de fidelizar, recordar a los clientes de la existencia de

la empresa “Comercial Vinces”.

Estrategia 1: Cufias radial

Enfocadas en medios comunicativo como la cufia en radio en la campafa

publicitaria nombrada “Reactivacion de Comercial Vinces”.

Guion Spot 1 —Jingle

Radio: Punto Clave 95.1 FM

Tema: Comercial Vinces — Conocimiento de la empresa.

Duracion: 10 segundos

Productor: Henry Cobos

Musicalizador: Alberto Noriega

Locutor: Walter Ruiz
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Control: Musica electrénica (Animals-Martin Garrix)

Almacén de ropa interior Comercial Vinces, donde encontraras todo a menor
precios, invita a toda la gente a adquirir nuestros productos, aprovecha que estamos
entregando todo en promociones, para damas, caballeros y nifios, porque la mejor
tendencia y ropa interior solo en Comercial Vinces con las mejores marcas, lideres
en el mercado con 40 afios de experiencia, visitanos en la direccion Portovelo y

Machala esquina. Comercial Vinces, precios bajos todo el afio.

Guion Spot 2 — Jingle

Radio: Punto Clave 95.1 FM

Tema: Comercial Vinces — Conocimiento de la empresa.
Duracion: 15 segundos

Productor: Henry Cobos

Musicalizador: Alberto Noriega

Locutor: Walter Ruiz

Control: Musica electronica

Comercial Vinces los invita el 20 de noviembre al sal6n auditérium del Municipio de
Huagquillas, al gran desfile de ropa interior, donde encontraras muchas sorpresas,
como modelos reconocida a nivel nacional, ven y celebra junto a nosotros los 40
afos de cantonizacion, para ti la mejor calidad y los mejores precios de la provincia,

solo en Comercial Vinces.
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i DESFILE LLEND
DE SORPRESAS! 20 NOVIEMBRE

DEL 2020

A LAS

LE-M.

Figura 29. Publicidad del evento de modelaje de ropa de Comercial Vinces

Con esta activacion ATL se busca conectar a los consumidores con la
marca y mostrar el nuevo posicionamiento de la tienda con variedad. Este desfile
sera trasmitido por las redes sociales de Comercial Vinces, también se contara
con un aforo de 25 personas para evitar el contagio del virus el Covid:19
(modelos, organizares del eventos y presentadores estaran con medidas de
bioseguridad). En este evento se promocionara las ultimas tendencia en ropa
interior, el evento sera animado por la ex reina de Huaquillas 2019 Leydi
Nazareno quien previamente se ha conversado para que promocione la linea de

ropa de “Comercial Vinces”.
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El paquete contratado para la cufia publicitaria sera con la Radio Punto
Clave, en el paquete incluye un post en las redes sociales de la radio, por ello se

disefia un post que se usara para promocionar el evento de “Comercial Vinces”.

Estrategia 2: Publicidad en ATL “Vallas en la entrada de la provincia
de El Oro y Huaquillas”

Ubicacién de vallas publicitarias en el ingreso a la provincia de EI Oro y la
entrada de la ciudad de Huaquillas recordando a los turistas que si visitan la
ciudad no olvide de ir al “Comercial Vinces” donde encontraran prendas de vestir

y menaje para el hogar de calidad y a los mejores precios de la frontera.

Y |

AN

Y PRECIOS

| | & A¥BAJos

vnsn;ANos N Y TODO EL ANO

DE HUAQUILLAS

Figura 30 Vallas publicitarias de Comercial Vinces
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Estrategia 3: Publicidad ATL “Valla en los paraderos de bus”

Se colocaré publicidad sobre los paraderos de transporte publico para
asegurar que la marca tenga un impulso en otros sectores urbanos, donde se
busca generar mayor repercusion y contribuir al posicionamiento de la marca,
logrando que nos reconozcan como distribuidores directos de marcas de

excelente calidad a precios accesible.

SOMOS
AUTORIZADOS

hetp. //gos furpic.nu

Figura 31 Publicidad de Comercial Vinces en paraderos de buses

Estrategia 4: Publicidad BTL “Activaciones Publicitarias en eventos”

La activacion de la marca, se realizara un evento de lanzamiento, se busca
tener una interaccion con el consumidor, este se realizara a los pies del puerto
Hualtaco debido a que es un punto turistico en la ciudad de Huaquillas, donde nifios,

jovenes y adultos visitan este destino para recreacion.
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Se planifica colocar un punto de venta movil donde posaran modelos, con muasica y
animacion, esta activacion se realizaria solo los fines de semana que hay mas
afluencia de personas tanto de la cuidad de Huaquillas como de otras ciudades de
la provincia, tendra una duracion de 3 meses. Durante la activacién se realizaran
juegos como ruleta donde el cliente compra, participa y se gana souvenirs como
plumas, agendas, llaveros entre otros y apuntan a premios mayores como prendas
de ropa interior o menajes de dormitorios, también pueden ganar un premio de $150
en compras en la ruleta. Esta activacion ayudard a captar mayores clientes, ya que
sirve para que la marca interactie con el consumidor, ademas, se reconoce la
marca en otros lugares, la cual se puede ir expandiendo a futuro. Para realizar este
punto de venta movil se solicitara permiso al municipio de Huaquillas el mismo que
tiene como Unico requisito pagar la patente del “uso de la via publica” por los dias a

realizarse.

Figura 32 Activacion Publicitaria
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Figura 33. Ruleta de premios

Figura 34. Souvenirs
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Estrategia 5: Publicidad BTL “Merchandising Visual”

Se disefiara un escaparate con el objetivo de conseguir que los clientes
potenciales y peatones ingresen al local y despierte en ellos la accién de impulso
de compra. Las prendas se ubicaran por tamafo, color, prendas de ultima
temporada y lo mas visibles para los visitantes del Comercial Vinces. Este estara

ubicado en una equina con una tematica especifica por temporada.

Figura 35. Disefio del merchandising
después

Figura 36. Ubicacion de las prendas antes



Presupuesto:

Tabla 25. Presupuesto de Publicidad
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Presupuesto
Estrategias Detalle valor Valor total
mensual
Guion Spot 1 — Jingle merl?ggﬁ:tseer?v:i\?o 2
duraciéon de 10 ~ ’ $400,00 $400,00
cuias dentro del
segundos
programa
Paquete "A" Presentacion
y despedida, Auspicio de
, , seccion, 1 mencién en
Guion Spot 2 — Jingle vivo, 2 cufias dentro del $800,00 $800,00
programa, 2 cufias
rotativas, 1 post semanal.
Valla en la entrada de
la provincia de El Oro
y en la ciudad de 4 vallas (Ida y retorno) | $400,00 $400,00
Huaquillas
E)’S'S'a en la parada de 4 paraderos $800,00 $800,00
1 Modelo, el combustible
del vehiculo (vehiculo
Activacion publicitaria propledac_j d? la $520,00 $520,00
empresa), disefio del
tapiz del vehiculo y
permiso de patente
Adecuaciones del mueble
Escaparate para exhibir la ropa $80,00 $80,00
interior
TOTAL $3.000,00 $3.000,00

Elaboracién propia
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45.1.3. Marketing directo
Objetivos

Ofrecer informacion de valor y ofertas personalizadas interactuando
directamente con el publico escogido utilizando canales de plataforma digitales,

se busca promover la presencia de la marca y de los productos que comercializa.
Estrategia 1: E- Mailing

Se implementara una campafia de email-marketing. Anticipadamente se
solicitara autorizacién a los clientes de solicitar su correo electronico para
enviarles las dltimas promociones y mantenerlos informados de nuevas lineas de
productos. Este correo sera personalizado, estos se enviaran de acuerdo a las
fechas importantes que se celebren en la ciudad, promociones personalizadas

para fidelizar clientes, fechas de cumplearios entre otros.

Se publicarad contenido 2 veces por semana, y se agregara valor a la
audiencia a través de informacion relevante sin desconocer la calidad de las fotos
o videos presentados. Todo el contenido anterior se basa en monitorear el

cronograma de lanzamiento de productos nuevos o fechas importante.
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Figura 37. Correos a clientes personalizado
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Estrategia 2: SEO Y SEM

Se implementara estrategias digitales SEO y SEM para estar en los
primeros lugares de los buscadores de las plataformas digitales para realizar las

compras y se envian a domicilio.

Al mercado obijetivo de la investigacion le gusta consumir contenidos en
las redes sociales por la noche, por lo que las publicaciones estaran en ese
periodo. Se programara en segmentos para hacer el rango méas grande pero mas

preciso.
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Figura 38 Facebook de Comercial Vinces
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Posicionamiento en redes: Se busca estar en los buscadores, para
cuando el cliente busca realizar la busqueda de ropa interior, pijama, articulos de
hogar o menajes, Comercial Vinces se encuentre entre los primeros de la lista de
blisqueda. La estrategia sera utlizar hashtags, lo recomendable por
publicaciones es usar de 5 a 8 hashtags
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Figura 39. Hashtags s en Comercial Vinces

Presupuesto:

Tabla 26. Presupuesto de Marketing Directo

Presupuesto

Valor
Estrategia Detalle Valor semanal | total

Agencia de publicidad, envia correos

E-mail 2 veces por semana $ 80,00 | $ 320,00

Seoy Sem | Publicidad en plataforma digitales

$ 50,00 | $ 200,00

TOTAL $ 130,00 | $ 520,00
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45.1.4. Venta personal

Objetivos

Mantener un buen servicio con los clientes, mediante el incentivo de los

vendedores para incrementar la productividad.

Estrategia 1: Comision monetaria para incentivar al personal por
metas.

e Se medira mediante las facturas con el respetivo nombre del
vendedor, la comision serd del 5% por el monto de facturas
vendidas. La totalidad de los vendedores es de 5 personas que se

encuentra bajo dependencia de “Comercial Vinces”.

(R.U.C.: 1101021283001 N
Factura No: 001-002-000007750
NMUNERQO DE AUTORIZACION

ECICTE 1V 01 29200 A0 0800 Y8200 sy 1s

e 0 bt 40 AMEBIENTE: MOOUCCIN EMSI0N NORMAL
AGENTE DE RETENCION - NAC-ONCRASC 2300000031
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COMERCIAL WNCES Tﬁ“ L3O lmﬁcﬁm ©AD '
DREC: PORTONELD S Y MACHALA i M.ﬁm i-

TELLS: 37206150 CORREC: abvirmalschirawigmalloan || J00SCIGI011 010212830) ! 2001 000XCTTE00ITTEN S

o

Rartn Sociyl | Norbees y Agelidos: Merificackn: 1112205956001
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Figura 40 Factura comercial Vinces
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Capacitacion: "Técnicas de venta“

Se realizard una escuela de ventas, con técnicas para ayudar a
concretar ventas de una manera adecuada y con mayor facilidad,
ademas se comunicara a nuestros colaboradores que las marcas
proveedoras de mayor impacto en venta en Comercial Vinces como
son: Mao Underwear y Daniela’s haran Push Money y daran
capacitaciones de manera gratuita para los vendedores del

comercial.

DANIELAS

COLABORADORES DE
COMERCIAL VINCES

Porque pensamos en ti y nos interesa tu progreso, traemos para
ti en conjunto con MAO UNDERWEAR y DANIELA'S una
importante capacitacion a cerca de "Tecnicas de Ventas”

Al finalizar el curso nuestros proveedores les otorgarin un
certificado de haberlos culminado de manera exitosa, el mismo
que sera de vital importancia para su cirriculo.

Figura 41. Invitacion a capacitacion por parte de Mao y Daniela’s

Uniforme al personal: Se implementara vestir al personal
apropiadamente con los colores de la marca, para dar formalidad a
la empresa, el uniforme esta conformado por una camiseta fresca
debido a las temperaturas de la cuidad y al constante movimiento
gue necesitan estar los colaboradores del Comercial Vinces durante

toda su jornada laboral, también se implementara una gorra con el
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logo del comercial para brindar una mejor imagen del personal a

nuestros clientes.

Figura 42. Vestimenta actual de los empleados

LT

Figura 43. Nueva vestimenta disefiada para los empleados
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Presupuesto:

Tabla 27. Presupuesto de Venta Personal

Presupuesto

Estrategias Detalle Valor semanal | Valor total
Depende del

Comision al personal | presupuesto mensual

por ventas del 5% que es $10,000 $ 500,00 | $ 500,00
Colaboracion a los
Capacitacion proveedores $ - $ -
Uniforme al personal Camisas y Gorras $ 500,00 $ 500,00
TOTAL $ 1000,00 | $ 1000,00

4515. Promociones de ventas
Objetivos

Incentivar la compra inmediata de cualquiera de los productos que se

comercializa en Comercial Vinces.
Estrategia 1: “Producto gratis”

e Se ofrecera a través de nuestras redes sociales como Facebook e
Instagram, un producto gratis por la compra de otro diferente

durante un tiempo definido.



82

PRONMAOC)
VALIDA DE

21 AL 30

A\ NOVIEMBRE

Figura 44. Producto adicional por la compra de otro producto
Estrategia 2: “3x2” o “Descuento en la compra”.

e Porlacomprade dos béxeres de la marca Mao codigo 1055 y 1060,

el cliente recibe el 3er producto totalmente gratis.

OMERCIAL VINCES

Figura 45. Visual de descuento 3x2



83

e Se dara descuentos por compra a los clientes frecuentes. Para esto
se disefiara una tarjeta de afiliacion, donde el cliente podra
acumular puntos para luego canjearlos por premios. De esta
manera buscamos fidelizar al cliente para que realice compras

frecuentes y nos prefiera ante la competencia.

NN
IR

4'078437'092LL7

Figura 46. Tarjeta de afiliacion

Estrategia 3: Material Pop:

Estas volantes serdn entregadas, en las esquinas del local para que las
personas tengan conocimiento de donde se encuentra la empresa y los precios
bajos con los que se esta manejando, ademas de dar a conocer que se cuenta
con todas las normas de bioseguridad para que tengan confianza en querer

adquirir los productos y poder visitarnos.
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COMERCIAL VINCES

LN HUA(I;UILLAS DE )
- IESTA

COMERCIAL

VINCES
EZD (oo O

En ropa interior de damas y caballeros
DEL 21 AL 30 DE NOVIEMBRE
HORA: 8:30 A.M. A 6P.M

Figura 47. Publicidad de Comercial Vinces

Estrategia 4: “Comercial Vinces, no pagas IVA por un dia”.

Comercial Vinces les reconoce el IVA a los clientes, solo el 20 de cada
mes los clientes no pagan IVA por la compra de cualquier producto del local, con
el objetivo de generar trafico en el punto de Venta. Esta promocion consta de los

siguientes términos y condiciones:

Vigencia: la promocion se desarrolla unicamente los 20 de cada mes en

los horarios normal de apertura y cierre del local.

Beneficios: personas que realicen la compra de cualquier producto de

prenda de vestir.



85

Locales: solo en la tienda fisica
Productos participantes: Solo prendas de vestir en todas las categorias
Formas de pagos: Solo se aceptaran pagos en efectivo

Limitantes: No aplica con productos de liquidacién.

Y .

B+ ESTE 20 DE NOVIEMBRE

@) EN
COMERCIAL

TE
° N OCOBRAMOS
IvA °

L
EN TODAS TUS '
( COMPRAS b

Figura 48. Promocién de Comercial Vinces no paga IVA



86

Estrategia 4: “Post en redes sociales”.

e Promociones en los menajes del hogar, motivando la compra de
manera online se dara un descuento mas él envio gratis. Para
captar la atencion de los clientes que prefieren quedarse en casa y
evitar las aglomeraciones, se disefia esta estrategia para colocarlas
en las historia y publicaciones en redes sociales del Comercial
Vinces, el mismo que contiene un enlace directo al WhatsApp
comercial de la organizacion donde seran atendidos por nuestros
colaboradores capacitados, de tal manera que sea un canal de
potenciales ventas. El objetivo de estas estrategias es generar mas

trafico en las plataformas digital de Comercial Vinces.

COMERCIAL VINCES

OFERTA

MODA Y HOGAR

MAS TIEMPO EN CASAS, MAS
' TIEMPO PARATIY PARA DECORAR.

COMPRA AQUI

_ jULTIMO DIA!
ENVIO GRATIS

EN TUS PEDIDOS SUPERIORES A $ 100.00

Figura 48. Promocién para motivar la compra online



4.6.Presupuesto general de las estrategias

Tabla 28. Presupuesto genera para 3 meses
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Presupuesto General

% de
. Presupuesto |
Estrategias Detalle inver
mensual .
sion
Relaciones | Colaboracion con influencer $120,00 2%
Publicas Colaboracién con influencer $120,00 2%
Spot en Radio $400,00 7%
Spot en Radio para evento $800,00 13%
Valla en la entrada de la provincia de El
: , $400,00 7%
Publicidad [ Oroy en la ciudad de Huaquillas
Valla en la parada de bus $800,00 13%
Activacion publicitaria $520,00 9%
Escaparate $80,00 1%
_ Agencia de publicidad, envia correos 2
Marketing $320,00 5%
. veces por semana
directo
Seoy Sem $200,00 3%
Comision al personal por ventas del 5% $500,00 8%
Ventas L $
Capacitacion 0%
personales -
Uniforme al personal $500,00 8%
“3x2” 0 “Descuento en la compra”. $500,00 8%
Promocione | “Comercial Vinces, no cobras IVA por un
$600,00 10%
s de venta |dia”.
Campana publicitaria en redes sociales”. $100,00 2%
Total $5.960,00 100%

Elaboracion propia
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4.7.Cronograma de las estrategias

Tabla 29. Cronograma de estrategias 3 meses

Cronograma
Octubre Noviembre Diciembre
Estrategias S1|S2[S3|S4|S1[S2|S3|S4[S1|S2|S3|54
Relaciones Publicas
Publicidad

Marketing directo

Ventas personales

Promociones de
Ventas

Elaboracion propia
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones

De acuerdo a la recopilacion de informacion tedrica para sustentar el
desarrollo del presente proyecto de investigacion, se concluye que el marketing
promocional es de suma importancia para las empresas que buscan incrementar
sus ventas, puesto que, permite crear una relacion directa tanto con trabajadores
como con los clientes potenciales que hace que exista una confianza en los

productos y la atencion recibida.

En cuanto al diagndstico de la situacion actual de la empresa Comercial
Vinces, se concluye que, existe competencia que maneja de manera mas
eficiente las promociones en su producto, por lo que, la mayoria de clientes
potenciales acuden a estos lugares para realizar sus compras, es decir que a la
organizacion en estudio le hace falta aplicar mas estrategias promocionales para

darse a conocer y diferenciarse de la competencia.

Finalmente, las estrategias de marketing promocional para la captacion de
clientes en la distribuidora de prendas de vestir interior y menaje para dormitorio
“Comercial Vinces” de la ciudad de Huaquillas- El Oro, afio 2020 tendra como
resultado el incremento de ventas, puesto que, de ser realizadas y llevadas a
cabo de forma eficiente, se atraera a nuevos clientes y se fidelizara a los actuales.
Se planific6 para que las actividades sean realizadas y obtener resultados

favorables.
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Recomendaciones

Se recomienda a la gerencia de Comercial Vinces, capacitarse y capacitar
a los trabajadores de la empresa, sobre técnicas de ventas, marketing
promocional y publicidad en general, para que genere una ventaja competitiva
sobre la competencia en base a los conocimientos que se adquiriran de estos

programas de aprendizaje.

De acuerdo a los resultados de la encuesta, Comercial Vinces es una de
la empresa no tan reconocida en el sector, para ello se recomienda, poner en
practica la propuesta desarrollada en base al disefio de estrategias de marketing
promocional, para que, de a poco Comercial Vinces vaya ganando mas
participacion en el mercado y asi pueda ir incrementando sus ventas o ingresos,
de tal manera se convierta en una organizacién posicionada en la distribucién de

prendas de vestir interior y menaje del hogar.

Finalmente, se recomienda a la directiva de la empresa Comercial Vinces,
evaluar los resultados de manera periddica, es decir medir cada 3 meses la
aplicaciéon de cada una de las estrategias disefiadas, las mismas que nos
indicaran si se cumple o no los objetivos de la propuesta implementada, de tal
manera se podra tomar correctivos y realizar las acciones necesarias para la

mejora continua e incrementar las ventas de la empresa.
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Anexos

Anexo 1. Encuesta a los clientes y posibles clientes

Sexo

Masculino
Femenino

Edad

De 18 a24 afios
De 25a 34 afios
De 35a44 afios
De 45a54 afios

Mayor de 55

Lugar de residencia
Pasaje

El Guabo
Machala
SantaRosa
Huaquillas

Otro

97



Nivel de estudios
Bachiller
Pregrado
Postgrado

Otros

Nivel de ingresos

De $400 a $500
De $500 a $600 ___
De $600 a $700 ___
De $700 a $800 __

Mas de $800

1. ¢,Donde compra habitualmente su ropa interior?
Comercial Vinces

Casa Ortiz___

Distribuidora Guayanai

Distribuidora Maria Fernanda

Puestos Informales

Otro
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2. ¢Donde compra usualmente articulos para su hogar como

sabanas, almohadas, colchones, etc.?
Comercial Vinces
Casa Ortiz
Distribuidora Guayanai
Distribuidora Maria Fernanda
Puestos Informales
Otro
3. ¢,Con qué frecuencia compra ropa interior?
Semanalmente
Quincenal
Trimestralmente
Mensualmente
Otros
4. ;Con qué frecuencia compra articulos para su hogar?
Semanalmente
Quincenal
Trimestralmente
Mensualmente
Otros

5. Al momento de comprar ropa interior, ¢cuales son los aspectos

mas importantes para seleccionar la o las prendas?
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Calidad
Precio
Disefio
Exclusividad
Promociones
Otros

6. Al momento de comprar menajes para el hogar, ¢cudles son los

aspectos mas importantes para seleccionar los menajes?
Calidad
Precio
Disefio
Exclusividad
Promociones
Otros
7. ¢Conoces Comercial Vinces?

Si

No

8. ¢Harealizado compras en Comercial Vinces?

Si

No

9. ¢Cuéando fue la ultima vez compra que realiz6 en Comercial

Vinces?
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Hace menosde 1 mes

Entre mas de 1 mes y menos de 3 meses
Entre mas de 3 mes y menos de 6 meses
Entre mas de 6 mes y menos de 9 meses
Entre mas de 9 mesy menos de 1 afio
Hace masde lafio3

No ha comprado

10. (Cémo califica usted la atencion que brinda el personal de

Comercial Vinces en el punto de venta?
Muy buena
Buena
Regular
Mala
Muy mala
No ha comprado

11. ¢Como califica usted la calidad de productos que ofrece

Comercial Vinces en su establecimiento?
Muy buena
Buena
Regular
Mala

Muy mala
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No ha comprado

12. ;Cbémo califica usted los precios que ofrece Comercial Vinces?
Precios elevados

Precios promedios

Precios bajos

13. ¢Qué es lo que mas le gusta de realizar sus compras en

Comercial Vinces?
Atencion al cliente
Variedad de productos
Precios
Ofertas y descuentos
Otro

14. ¢Le gustaria recibir informacion a través de las redes sociales

parala compra de prendas de vestir interior y menaje para dormitorio?
Muy de acuerdo
De acuerdo
Indiferente
En desacuerdo
Muy en desacuerdo ____
15. ¢ Qué tipo de promociones de ventas llaman mas su atencién?
Descuentos

Dos por uno
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Regalos

Cupones

Otros

16. ¢ En qué comercial recibe mayores promociones de venta?
Comercial Vinces

Casa Ortiz

Distribuidora Guayanai

Distribuidora Maria Fernanda

Puestos Informales

Otro
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Anexo 2. Entrevista al experto

1) ¢ Qué estrategias promocionales recomienda para captar clientes en
una empresa dedicada a la venta al por mayor y menor de prendas
personales y para el hogar?

2) ¢Cual es la importancia de aplicar la mezcla promocional en las
empresas del sector dedicada a la venta al por mayor y menor de
prendas personales y para el hogar?

3) ¢ Qué medios publicitarios recomienda para dar a conocer un producto
0 servicios?

4) Desde un punto de vista comercial en estos tiempos de pandemia,
¢cudl cree usted que es la mejor estrategia para captar clientes?

5) De acuerdo a su experiencia ¢ Cuales son las promociones que mas
atraen a los clientes?

6) ¢ Cudles cree que usted que son los elementos indispensables en una
estrategia de marketing promocional?

7) ¢Cree usted que con una buena estrategia promocional que
conseguird la captaciéon de cliente?

8) Puede contarme algun caso de éxito que haya tenido con las
estrategias implementadas

9) Puede contarme algun caso donde no hayan resultado las estrategias

10) ¢ Cuénto presupuesto se necesita para hacer exitosa una campana

promocional?
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Anexo 3. Entrevista
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