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Resumen

El presente proyecto de titulacion tiene como objetivo disefiar estrategias de comunicacion para
que la marca Moda Internacional mejore sus niveles de reconocimiento en la ciudad de
Guayaquil. Moda Internacional cuenta con reconocimiento a nivel de la region sierra, que por
ser otro sector y cultura tiene exigencias menores en comparacion al mercado de Guayaquil,
por lo que se observd que carece de las estrategias necesarias para poder tener un desarrollo
significativo en este sector, ya que no ha logrado su objetivo de crecimiento en el mercado. Se
aplico un analisis cuantitativo que con sus resultados demostrd las estrategias que aplica la
competencia y las carencias de Moda Internacional. Las herramientas usadas para la
investigacion de campo son: grupo focal y encuesta, haciendo referencia al desarrollo de la
comunicacion de la marca. Moda Internacional por sus diversos publicos, tomé como base la
poblacion total del centro de la ciudad de Guayaquil, sean estos clientes actuales o potenciales.
La poblacion de estudio esta formada por 491 empresarias entre 25 a 50 afios de edad en el
centro de la Ciudad de Guayaquil. Las marcas que distribuyen ropa por catalogo han disefiado
estrategias de comunicacion publicitarias que aplican para ser distribuidas y reconocidas por
los clientes, que en este estudio se comprob6d Moda Internacional no aplica. Se presenta un
detalle de las estrategias de comunicacion publicitarias ATL y BTL para que se logré el
objetivo de esta investigacion.

Palabras claves: disefio, estrategias, comunicacion, reconocimiento, marca, venta por

catéalogo.
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Abstract

The objective of this project is to design communication strategies so that the Moda
Internacional brand improves its levels of recognition in the city of Guayaquil. Moda
Internacional has recognition at the level of the sierra region, which, because it is another sector
and culture, has lower requirements compared to the Guayaquil market, so it was observed that
it lacks the necessary strategies to be able to have a significant development in this sector, since
it has not achieved its goal of growth in the market. A quantitative analysis was applied which,
with its results, demonstrated the strategies applied by the competition and the shortcomings
of Moda Internacional. The tools used for field research are: focus group and survey, referring
to the development of brand communication. Moda Internacional, for its diverse publics, took
as a base the total population of the center of the city of Guayaquil, whether they are real or
potential clients. The study population consists of 150 women entrepreneurs between 25 and
50 years of age in the center of the City of Guayaquil. The brands that distribute clothing by
catalog have designed advertising communication strategies that apply to be distributed and
recognized by customers, which in this study was proven Moda International does not apply.
A detail of the advertising communication strategies ATL and BTL is presented so that the
objective of this research was achieved.

Keywords: design, strategies, communication, recognition, brand, sale by catalogue



Capitulo |

El Problema

1. Planteamiento del problema

Actualmente, la linea comercial de venta por catélogo o directa, ha presentado un
desarrollo que refleja crecimiento, puesto que un récord de 20,5 millones de personas
participo en la venta directa en Estados Unidos en 2016, un 1,5 por ciento més que en el afio
anterior. Las personas que participan en la venta directa han firmado un acuerdo con una
empresa de venta directa y son elegibles para comprar productos con descuento y revenderlos
con un beneficio. También son elegibles para patrocinar a otros para hacer o mismo.
(Gamse, 2017)

La revista digital “Direct Selling News” (DSN), public6 un ranking de las 100
empresas mas exitosas en venta directa. Desde hace 8 afios DSN ha venido clasificando a los
mejores multiniveles para reconocer los logros y esfuerzos de estas compafiias de redes de
mercadeo exitosas. La clasificacion de las Top 100 MLMs esta basada en los ingresos netos,
antes de abonar comisiones y sin ningun tipo de impuesto al valor agregado.

Teniendo en los cincos primeros lugares a las siguientes empresas:

1 Amway $8.80 billion
2 Avon $5.70 billion
3 Herbalife $4.50 billion
4 Vorwerk $4.20 ballion
5 Mary Kay $3.50 billion

Figura 1 Los cincos primeros lugares de empresas dedicadas a la venta por catalogo
Fuente: “Reportaje de Noticias Multiniveles”



La venta por catalogo llega a Ecuador entre los afios 70 y 80 con empresas
fabricantes de cosméticos, tales como Yanbal y Avon, generando un interés en las personas,
ya que asi se podia generar un ingreso mediante un folleto con la cartera de productos. Con el
transcurrir de los afios las empresas interesadas en distribuir sus productos mediante este
sistema se han ido acrecentando, tanto asi que a nivel nacional se vende por catalogo:
plasticos, cosméticos, lenceria, ropa, zapatos, joyeria, articulos para el hogar,
electrodomésticos, suplementos alimenticios entre otros. Alrededor de 60 catalogos se
encuentran activos y posicionados, de los mismos solo el 45% representa ropa de produccion
nacional, el 55% restante se divide entre calzado, suplementos alimenticios y cosméticos.

Moda Internacional empresa dedicada a la venta de ropa de damas, caballeros y
nifios por catalogo lleva una trayectoria de 18 afios en el mercado nacional, siendo la region
sierra su principal mercado. Dada la exitosa trayectoria en esta zona del pais, esta marca
quiso incursionar en la region costa tomando como punto principal la ciudad de Guayaquil.

El mercado de venta por catalogo a nivel de competencia se impone en esta ciudad,
pues de acuerdo con las estadisticas un 96% de las empresas dedicadas a este negocio se
encuentran establecidas en el centro de la ciudad de Guayaquil y desde este punto distribuyen
a nivel nacional. Moda Internacional tomé su ingreso al mercado de Guayaquil como un reto
con el que se podia llegar a crecer como marca, sin embargo, esta empresa lleva establecida
en el centro de la ciudad varios afios sin tener mayor reconocimiento. En el centro de la
ciudad de Guayaquil se encuentran las marcas con mas éxito en el medio de la venta por
catalogo en el pais, estas han logrado mantenerse y acrecentar con el pasar de los afios debido
a las estrategias que utilizan.

Entre las marcas méas populares se encuentran:

v Jolie

v Mistika



v Hechizada

v Mi Angel

v Fashion Kers
v Kriss

v Cavalini

Las marcas ya mencionadas, siendo las mas populares del mercado de ropa, que
usualmente una usuaria de venta por catalogo las conoce y las comercializa, imponen en el
mercado las estrategias de comunicacidén o promocidn que generan éxito para este modelo de
negocio.

Su éxito se debe a las maltiples estrategias que aplican regularmente, puesto que
cada 45 dias presentan una nueva coleccion, a la que llaman “campafia” y obligadamente
presentan su nueva estrategia de marketing para preparar la venta de esta y asegurar el éxito
de esta coleccion.

Guayaquil, debido a que es la cede de las principales marcas que distribuyen por
medio de venta por catadlogo en mayor parte ropa, es la ciudad que se impone a nivel nacional
en esta linea comercial. Se impone en tendencia, disefios, precios, y aplicacién de
promociones lo que causa que la captacion de clientes sea viable y la permanencia de estos
sea estable.

Las marcas cominmente conocidas en este mercado desarrollan una logistica
similar, la cual consiste en un punto de venta directo, con un proceso de compra inmediata.
Debido a la demanda de los clientes se tuvo que establecer este mecanismo ya que en una
observacién se pudo determinar que los clientes se acercan a adquirir sus productos en el
instante que se requiere como “emergencia’, ya que en este mercado se ha logrado encontrar

la constante de que “todo el mundo deja para Gltimo momento sus compras”. Por ello es



dificil que una empresa dedicada a la venta por catalogo no trabaje con este tipo de entrega
como lo viene haciendo Moda Internacional.

Se presento la necesidad de colocar un punto de venta directo y dejar el mecanismo
de entrega bajo pedido. Una vez implementada esta logistica de venta directa, se estimo el
crecimiento progresivo de la marca en la ciudad, cuando no se dio se inicio el estudio que
determinaria las causales de esta.

Realizando una investigacién con método de observacion, se estudio las ventajas que
tenia la competencia. Ademas de la ya antes mencionada, se pudo encontrar que conocen
muy bien su mercado y saben como dirigirse a este. Lo que se ha visto como una
complicacion para la empresa Moda Internacional, debido a que todas sus estrategias han sido
dedicadas a la region sierra del pais, y esta les ha determinado mecanismos que no podrian
aplicarse en el mercado de Guayaquil, por factores como exigencia del mercado y ademas
que la competencia desleal prima en esta linea comercial.

La aplicacion de promociones es uno de los factores que genera el crecimiento de las
empresas de venta por catalogo, siendo una de las estrategias mas comunes la elevacion del
porcentaje de descuento para empresarias. Ademas de un plan motivacional en el que cuentan
por compensaciones como “bonos” o “premios” por cierto nivel de compra que realicen en
determinado tiempo.

Las activaciones de producto y desfiles de moda con compensaciones inmediatas tan
solo por asistencias es una de las herramientas que mas interés genera en el tipo de cliente al
que se dirige este mercado, y su manera de comunicarlo con los clientes es clave. Usan
medios ATL para propagar la informacidn de sus promociones lo que genera una inmediata
reaccién en los clientes por ende eleva el nivel de ventas y el crecimiento de la empresa.

La carencia de comunicacion acerca de la marca y sus beneficios se presentan en

Moda Internacional lo cual los coloca en desventaja en el sector.



La participacion de Moda Internacional es relativamente baja en comparacion a las
marcas que se ubican a su alrededor, puesto que en una pequefia encuesta realizada a usuarias

del medio el resultado dado fue de cada 10 empresarias, solo 1 conoce la marca:

Reconocimiento de marca

W JOLIE - MISTIKA - MI ANGEL ~ mKRISS MODA INTERNACIONAL

Figura 2 Reconocimiento de marca de catalogos.
Elaboracion: Autoras.

Sin embargo, pese a ser una exitosa linea comercial, que en ciertos sectores se
encuentra en ascenso, existen quienes no han logrado posicionarse en el mercado incluso
terminaron su tiempo de comercializacién, puesto que la carencia de estrategias y ciertas

deficiencias lograron dar por sentado el final de cada una de ellas, tales como:

Tabla 1
Marcas que carecian con estrategias de comunicacion en el marketing
Catalogo Afio de inicio Afio de cierre
Unika 2016 2017
La red 2014 2017

Tomado de: “Fuente principal de los catalogos, 2010.”
Elaboracion: Autoras

En una investigacion de observacion, se pudo comprobar que dichas marcas carecian
de estrategias comerciales para sobrevivir a la dura competencia que se impone en la ciudad

de Guayaquil, la cual dio por determinar el deceso de estas.



Como antes se menciond, Moda Internacional cuenta con reconocimiento a nivel de
la region sierra, que por ser otro sector y otra cultura las exigencias son menores en
comparacion al mercado de Guayaquil, por lo que se notd que carece de las estrategias
suficientes o precisas para poder tener un desarrollo o crecimiento significativo en este sector,
ya que al cabo de cierto tiempo no ha logrado mas que mantenerse. Pese a que esta marca se
encuentra reconocida en la region sierra del pais, no logra satisfacer a su huevo mercado en
proporcion a lo necesario o deseado.

Con una logistica de venta bajo pedido con despacho semanal a los puntos
solicitados, ingresa al mercado de Guayaquil bajo el mismo mecanismo, pero debido a la
demanda con entregadas de 24 horas. Tras 6 meses de distribucién en dicho mercado, se
presentd la necesidad de cambiar la metodologia de venta bajo pedidos a venta directa. Al
cabo del mes de noviembre, tras inyectar inversion en el negocio se logré colocar la tienda
Moda Internacional con venta directa, la misma que ha mantenido su nivel de clientes y venta

tras 8 meses con este mecanismo que es el mismo que utiliza la competencia directa.

Tabla 2
Ventas de los Gltimos seis meses de Moda Internacional
MESES VENTAS N.°DE JEFE ZONALES
Diciembre 42.000 4
Enero 40.000 5
Febrero 40.000 5
Marzo 43.000 6
Abril 43.000 6
Mayo 48.000 6
Junio 36.000 7

Tomado de: “Fuente principal de los catilogos, 2010.”
Elaboracion: Autoras.

El modelo de venta por catalogo se segmenta en varios peldafios, uno de ellos es
jefes zonales, quienes son los que a traen a la empresaria quien es que comercializa el

catalogo y da a conocer la marca.



Contando con un producto de calidad, precios acordes al mercado, se considero que
la deficiencia de que la marca no crezca o no se desarrolle a mejor ritmo es la carencia o falta
de efectividad de la manera en la que esta se da a conocer.

Actualmente las estrategias aplicadas por Moda Internacional son:

< 1% ¢ 35% 48%

a

7

REFERIDOS
UBICACION
JEFES ZONALES

Figura 3 Estrategias actuales de Moda Internacional.
Elaboracion: Autores.

Como se demuestra en el gréafico, la marca se ha dado a conocer en un 17% por
referidos, es decir marketing boca a boca, puesto que las empresarias (personas que
distribuyen la ropa por catalogo) debido a la experiencia vivida con la marca la recomiendan
a sus colegas del medio. Ya que la empresa se ubica dentro del perimetro competitivo de la
ciudad de Guayaquil siendo esta la avenida Sucre y Boyaca esta genera que el mercado al que
se dirige se encuentre latente, determinando asi que un 35% de su reconocimiento se da de

acuerdo con la ubicacioén.

En su mayoria, especificamente un 48% del reconocimiento de la marca se da por
los jefes zonales. Los jefes zonales forman parte representativa en el modelo de multinivel
que presenta gran parte de las empresas de venta por catalogo. Estas son las encargadas de la
captacién de clientes, debido a que son vendedoras de campo y se especializan en la

busqueda de nuevos clientes, facilitando a la empresa asi su crecimiento.

Pese a que estas estrategias han funcionado en otros sectores, el mercado de

Guayaquil por ser sede de las grandes marcas a nivel del mercado de venta por catalogo, las



estrategias deben ser mas impactantes y personales. Por ende, se propone estrategias de
comunicacion, siendo uno de los objetivos que la marca sea reconocida en el mercado lo cual

también generara un efecto positivo en sus ventas.

1.1. Formulacién y sistematizacion del problema
1.1.1. Formulacion.
¢De qué manera la estrategia de comunicacion en el marketing favoreceria al
reconocimiento de la marca Moda Internacional en la ciudad de Guayaquil?
1.1.2. Sistematizacion.
v :De qué carece la empresa para generar su debido crecimiento?
v’ ¢ Qué estrategias serian las dptimas para la resolucion del problema existente?
v ¢ Qué efecto podria generar la aplicacion de estrategias de comunicacion con la

marca Moda Internacional?

1.2. Objetivo general.
Disefar estrategias de comunicacion que logren mejorar los niveles de
reconocimiento de la marca Moda Internacional en la ciudad de Guayaquil.
1.3. Objetivos especificos.
v Fundamentar tedricamente las razones por las cuales las estrategias de
comunicacion podrian influenciar en el reconocimiento de marca.
v’ Evaluar la situacion actual de la marca en el mercado de Guayaquil.
v" Proponer estrategias de comunicacion para generar reconocimiento en la marca
Moda Internacional en la ciudad de Guayaquil.
1.4. Justificacion de la investigacion.
En Ecuador, sin duda, este modelo econémico gana terreno e importancia. En el afio

2011 facturdé USD 767 millones, segin datos de la Asociacion de Venta Directa de Ecuador,



AEVD, y su capacidad de ocupacion es alta. Ademas, se ha registrado que, en los ultimos
afios, su tasa de crecimiento ha sido del 8%.(Ekos, 2013)

El 95% de las personas que forman parte del grupo de venta directa en el Ecuador,
son mujeres, del cual el 85% son amas de casa, siendo una motivacion un porcentaje que
varia entre el 25% al 45% del valor de la venta, dependiendo de la empresa. Pero no solo esa
es parte de su motivacion sino también los incentivos como regalos, articulos para su hogar,
para sus nifos y viajes alrededor del pais y de Latinoamérica. (Telégrafo, 2015).

Este sistema de trabajo ha permitido a millones de personas generar ingresos sin
necesidad de un dependiente y manejando el tiempo a su disposicion, es por ello por lo que
cada dia se suman alrededor de 15 6 20 personas interesadas, lo que da oportunidad al medio
de colocar catélogos novedosos, puesto que hay suficiente mercado.

En la ciudad de Guayaquil, se constituyen la mayor parte de las empresas dedicadas
a la venta de ropa por catalogos, tales como Grupo Alianco con sus marcas Mistika, Mi
Angel, Hechizada, Cavalini; entre otras empresas se encuentra Catalogo Jolie siendo esta una
de las mas fuertes en el mercado de venta por catalogo. Kriss, nueva marca, pero con gran
potencial dentro de esta linea, también se establece en la ciudad de Guayaquil, debido a que
en esta zona del pais se encuentra la mayor demanda de esta linea comercial.

En su gran mayoria, las estrategias aplicadas siempre se dirigen a comunicar
oportunamente todos los beneficios de escoger la marca para su distribucion, ademas de sus

promociones que es motivante para atraer el mercado.



1.5. Estrategias de la competencia
Entre las mas comunes se establecen:

Tabla 3
Estrategias de comunicacion en el marketing que aplican las marcas de catalogos

10

ESTRATEGIAS DE LA COMPETENCIA

DESCUENTO PROMOCIONAL COMUNICACIONAL

®  JOLIE 30% 35% ATL-OTL

£  MISTIKA 30% 35% ATL

S MIANGEL 30% 35% ATL
KRISS 30% 35% ATL -OTL

Tomado de: “Fuente principal de las Empresas de Catalogos, 2017.”
Elaboracion: Autoras.

Debido a este estudio, se considerd que elaborar estrategias de comunicacion
beneficiarian a la marca Moda Internacional para su debido reconocimiento con repercusion
en el crecimiento de esta. Moda Internacional se encuentra establecido en la ciudad de
Guayaquil desde noviembre del 2016, al igual que la marca KRISS, con la diferencia que

KRISS es una marca completamente nueva para todo el mercado ecuatoriano, que no es el

caso de Moda Internacional puesto que esta marca ya ha sido reconocida a nivel de la sierra.

KRISS, en el poco tiempo que lleva desarrollandose en el mercado ha aplicado las

siguientes estrategias:
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Tabla 4
Estrategias de comunicacion en el marketing aplica el Catalogo Kriss

Promocién Descuento del 35% en preventa
Premios por montos de venta
Premios por ventas consecutivas
Premios por cumplimiento a las lideres y jefes zonales

Premios por la compra de ciertos productos

TinsoLm Aress

Por tus compras de $30
enllus4u nsgﬁgs
dela Campafia (Julio)
participa de puestra

ombola Kniss
desAea hye (0les 2al

Sabado 5 de Agosto

Pe e
;A

gk s e e

Comunicacion Presentacion de coleccion en television
Volanteo de promotoras

Comunicacion masiva (llamadas y mensajes de texto)

WHATSAPP

983

Digital Manejo de redes sociales

Premios por interactividad

Tomado de: “Fuente principal de las Empresas de Catalogos, 2017.”
Elaboracion: Autoras.



12

Mudltiples estrategias, frente a Moda Internacional ha logrado que Catalogo KRISS,

con menor tiempo en el mercado presente mayor reconocimiento:

Participacion en el mercado

mKRISS m MODA INTERNACIONAL

Figura 4 Reconocimiento de marca de catalogos.
Elaboracion: Autoras.

De cada 10 empresarias, el 70% reconoce la marca Kriss teniéndola presente y
distribuyéndola, mientras que tan solo el 30% de las participantes conoce Moda Internacional

sustentando asi que las estrategias aplicadas generen un efecto positivo en el reconocimiento.

1.6. Delimitacion

El estudio se dara lugar en la ciudad de Guayaquil, dando como justificativo que el
mercado a estudiar es este y ademas de ello la competencia a estudiarse se encuentra
establecida en el mismo punto.

Perimetro de estudio:

Av. Boyaca

Av. Clemente Ballén

Av. Colon

Av. Sucre

Av. Chimborazo
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Figura 5 Perimetro de Estudio.
Fuentes: Google maps, 2017

El area de estudio seleccionada se debe a que dentro de este perimetro se encuentran

las principales marcas de venta por catalogo, las cuales imponen en el mercado factores como

moda, disefio, precios, e ingresos para el cliente que se dedica a comercializar.
Como se logra observar en el area delimitada se ubican marcas como Mistika, una

de las mas imponentes en el mercado de venta por catalogo, ademas de Maximoda, Gogo’s,
Kritterium marca que distribuye ropa de procedencia colombiana.

1.7. Hipdtesis, variables y operacionalizacién

1.7.1. Hipotesis.
La elaboracion de una estrategia de comunicacion contribuiria a la mejora del

reconocimiento de la marca Moda Internacional en la ciudad de Guayaquil.

1.7.2. Variables.
v Dependiente: Reconocimiento de la marca Moda Internacional

v Independiente: Estrategias de comunicacion

1.7.3. Operacionalizacion de las variables.
En el presente proyecto de investigacion, se ha definido como objetivo general

analizar el impacto de las estrategias de comunicacion en el reconocimiento de la marca

Moda Internacional en la ciudad de Guayaquil, se determinan las variables, dimensiones e



indicadores que aportaran para el desarrollo y sustentacion de los objetivos de esta

investigacion.

14



VARIABLE

INDEPENDIENTE DEFINICION CONCEPTUAL | DEFINICION OPERATIVA| DIMENSIONES INDICADORES ITEMS O PREGUNTAS | INSTRUMENTOS | TECNICAS
A través de las estrategias de publicidad ¢Por cual medio publicitario
comunicacién, generar conoce las marcas?
reconocimiento en la marca
Moda Internacional en la ciudad
de Guayaquil, para lograr esto
se propone los siguientes
objetivos.
La Fompaﬁia integra y coo_rdina ¢su decision de compra por
cmdadosamentg su§’mﬂklples . promocion en venta |una marca es influenciada por
ESTRATEGIAS DE canales de comunicacion, para dar Efectividad en el la promocion aplicada?
un mensaje claro, congruente y reconocimiento de cuestionarios encuestas

COMUNICACION

convincente acerca de la
organizacion y sus marcas. (Kotler
& Amstrong, 2008)

Fundamentar tedricamente las
razones por las cuales las
estrategias de comunicacion
podrian influenciar en el
reconocimiento de marca.

Evaluar la situacion actual de la
marca en el mercado bajo
marco metodolégico.

Analizar el impacto de las
estrategias de comunicacion en
el marketing para el
reconocimiento de marcas.

marca

relaciones publicas

¢prefiere una marca con
buena reputacion en el
mercado?

marketing directo

¢prefiere una atencion
personalizada?

Figura 6 Operacionalizacion de la variable independiente.
Elaboracion: Autoras.



VARIABLE DEFINICION DEFINICION ITEMS O .
DEPENDIENTE CONCEPTUAL OPERATIVA DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTAS INSTRUMENTOS| TECNICAS
¢Las estrategias de
Estrategias de comunicacion
Una vez culminada la comunicacién apor_ta_n al
investigacion, con los reconocimiento de
resultados obtenidos se Marco tedrico marca? Entrevista
procedera a cumplir con el
siguiente objetivo
¢De qué manera el
Punto en el que sin Reconocimiento de marca| usuario reconoce la
aparecer su nombre una marca?
empresa producto o
servicio puede ser
RECONOCIMIENTO identificados por el N
Cuestionario

DE MARCA

consumidor gracias al

eslogan, logo, colores,

packing, o campafias
(Mailify,2016)

Elaborar estrategias de
comunicacion para generar
reconocimiento en la marca

Moda Internacional en la
ciudad de Guayaquil.

Fuentes primarias
y secundarias

Estudio de la competencia

¢ Qué estrategias
aplica la
competencia?

Evaluacion de efectividad
de estrategias

¢ Las estrategias
aplicadas por la
competencia generan
el reconocimiento de
marca?

Focus Group

Figura 7 Operacionalizacion de la variable dependiente.
Elaboracion: Autoras.
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Capitulo 11

Marco Tedrico

2. Antecedentes de la investigacion

2.1. Historia de la venta por catalogo

Los precursores en la venta directa aparecieron en Inglaterra en la edad media. Se
desarrollaban como vendedores ambulantes. Viajaban regularmente por dicho pais con
productos domeésticos. Mas tarde, aparecieron vendedores ambulantes en Estados Unidos, que
hasta el siglo 19 ofrecian servicios a las comunidades que se encontraban aisladas. Como
referencia con mayor antigiiedad, se encuentra una empresa que organizo la venta directa en
los afios cincuenta, cuando un sefior llamado “Singer” considerd que acercarse a los
domicilios de los consumidores iba a ser una buena estrategia para la venta de maquinas de
coser. (Directa, 2016)

“El Sr. Maconel, en 1886, vendia libros, ofreciendo por cada libro que compren, un
perfume. Se percataba que los compradores querian mas los perfumes que los libros, por lo
que cred una empresa de cosméticos, fundada como “California Perfumes Co.”. En 1906 ya
habia 10.000 representantes que estaban repartidos por todo el pais. En 1939, esta compafiia
cambio de nombre y paso a llamarse “Avon”. (Directa, 2016)

Luego nace una compafiia de venta de cepillos, creada por Alfred Fuller, conocida
en la actualidad como Fuller Brush. Al finalizar el siglo 19, se empez6 a comercializar
enciclopedias, lo que generd que actualmente en latinoamérica exista un circulo de lectores.
Para los afios ochenta, nace la compafiia Herbalife, desarrollada por el espiritu emprendedor
de Mark Hugdes, el cual ofrecia un programa “original” de control de peso, esta que

distribuia desde su auto. (Directa, 2016)



18

En el afio 2002, se funda la “Asociacion ecuatoriana de venta directa”, siendo ésta una
de las mas jovenes de mundo. (Asociacion ecuatoriana de venta directa, 2016)

La venta por catalogo es un canal de distribucion masivo, ya que puede llegar a todo
el territorio ecuatoriano, brindando la oportunidad de conocer el producto que ofrece a zonas
en las que no existen almacenes de ropa o boutiques. Aproximadamente cada 30 a 45 dias se
distribuyen a nivel nacional entre 18.000 a 45.000 ejemplares de marcas de ropa,
demostrando si la magnitud del alcance que posee la venta por catalogo. (Thompson, 2014)

La estrategia de venta por catalogo consistia en que una persona independiente de la
empresa adquiria el catalogo para la distribucion de los productos. Esta persona normalmente
llamada “empresaria” o “ejecutiva”, obtenia una ganancia minima, la misma que se ha ido
acrecentando con el pasar del tiempo. Dada la necesidad de crecimiento, y en vista de que
una persona era poco, se armo el esquema de un lider para este grupo de empresarias.

Las lideres por su trabajo de captacion de empresarias, y por generar venta en cada
una de ellas tenia un porcentaje de comisién por las ventas que generaban. Debido a que este
esquema ha representado crecimiento para las empresas, empez0 a presentarse a nivel de las
marcas que distribuyen por catalogo un multinivel.

Este consiste en:

Figura 8 Fuerzas de ventas de Moda Internacional.
Fuentes: Informacion de la Empresa Moda Internacional, 2017



19

Siendo asi:
e Empresaria: Usuaria que adquiere el catalogo para realizar la venta.
e Lideres: Persona encargada de reclutar empresarias, para luego entregar
catalogos y distribuir los pedidos que recibe de la empresa.
e Jefe zonal: Persona encargada de formar una red de lideres, la misma que
cuentan con empresarias.
La empresa se encarga de reclutar jefes zonales y estas a su vez reclutar empresarias,

formando asi una red de distribucion.

2.2. Comunicacion

Segun Ongallo, el concepto de comunicacion es dificil de establecer. Segun Dance y
Larson, (1976) afirman que existen ciento veintiséis definiciones de comunicacién. (Ongallo,
2014)

Para el desarrollo de esta investigacion se ha enfocado en ciertos autores que definan
la comunicacion claramente. Como menciona William Werther, comunicacion es la
transferencia de informacidn y comprension de una persona a otra, es el modo de llegar a
otros con ideas, datos, pensamientos y valores. Se trata de un puente de significado entre las
personas, para que puedan compartir lo que conocen y sienten. (Werther, 2015)

Lo cual comparte H. Mendo (2005) es un proceso de interaccién social de caracter
verbal o no verbal, con intencionalidad de transmision y que puede influir, con y sin
intencidn, en el comportamiento de las personas que estan en la cobertura de dicha emision.

Lo que demuestra que la comunicacion es compartir alguna informacion con el
objetivo de generar alguna reaccion ante ello, puesto que de alguna forma podria influenciar
en el pensamiento o decision de alguna idea o0 comportamiento segin lo comunicado. La
comunicacion es el proceso a través del cual una persona o personas y transmiten a una u

otras, y por cualquier procedimiento, mensaje de contenido diverso, utilizando
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intencionadamente signos dotados de sentido para ambas partes, y por el que se establece una
relacion que produce unos efectos. (Fernandez, 2014)

Dada las definiciones citadas, se puede establecer que la comunicacion es la manera
maés efectiva de llegar a una persona, con la cual se puede influenciar en su pensar o en la
toma de alguna decision, o simplemente informar al respecto de algo. Segun Bolafios, la
comunicacion es el conjunto de mensajes que una institucion proyecta a un publico
determinado a fin de dar a conocer su vision. Debe ser dindmica, planificada, concreta,
disponiéndose como una herramienta de direccion y de control, teoria que se basa del
argumento de Miller, la comunicacion puede concebirse como el proceso dindmico que
fundamenta la existencia, progreso, cambios y comportamiento que todos los sistemas
vivientes, individuos u organizaciones.

2.2.1. Tipos de comunicacion
Se puede decir que la comunicacion abarca muchos conceptos, es un tema amplio de
tratar, por ello se determinara los tipos de comunicacién mas importantes, tales como:
e Interna
e Externa
2.2.1.1. Comunicacion interna.

La comunicacion interna, tal como su nombre lo indica se dirige hacia dentro de la
organizacion, llegando a generar una idea o un pensamiento a nivel general, de esta manera
se asegura contribuir a la eficacia en las distintas funciones que cumple en personal de la
organizacion, y con la retroalimentacidn originar una comunicacion efectiva entre los
involucrados. (Capriotti, 2014)

Entre las definiciones de comunicacion interna se encuentran:

e Conjunto de mensajes y acciones de comunicacién elaboradas de forma consciente y

voluntaria para relacionarse con los publicos de la organizacion, con el fin de comunicar
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con ellos de forma creativa y diferenciada sobre las caracteristicas de la organizacion
sobre sus productos, servicios y sus actividades. (Capriotti, 2014)

e Se denomina comunicacion interna al tipo de informacion que se desarrolla dentro de las
instalaciones de organizacion, bien sea para requerir, mostrar, dar a conocer situaciones,
productos, marcas, etc. originado en ella y para ella.

e La comunicacion interna pretende motivar al personal, implicarlo y aumentar su
participacion en las actividades de la organizacion para conseguir este objetivo, es
necesario disefiar un plan que considere a los empleados como cliente interno que
incluye promocion, formacion, y documentacion, en este sentido la calidad interna se
define como el grado de satisfaccidén que percibe el empleado en el trabajo (Vértice,
2008)

Como mencionan los autores citados, la comunicacion interna es relativamente
dirigida al personal interno de la organizacion con el fin de convertirlo en un cliente interno.
Con la transmision y desarrollo de la comunicacion la organizacion puede establecer una
relacion interna beneficiosa y se mantiene uniformidad en el mensaje emitido.

2.2.1.2. Comunicacion externa.

Segun Bolafios (1996), se entiende como comunicacion externa todos aquellos
mensajes que por distintas razones se necesita enviar fuera de la oficina, con la intencién de
lograr un objetivo, proposito, o presentar una situacion relacionada con el que hacer laboral o
profesional.

Hoy en dia la comunicacion se ha convertido en una herramienta estratégica dentro
de toda institucion que quiera ser reconocida en el mercado. La comunicacion no es la unica
que asegura la clave del éxito, pero si que forma parte de él, y de hecho a traves de ella se
acercara al mercado la imagen que se desea posea una organizacion, la que permitira

posicionarse de manera mas efectiva.
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La comunicacién externa surge de la necesidad de la misma organizacion de
interrelacionarse con otro publico externo, sin la cual su funcion productiva no podria
desarrollarse (Lopez, 2006).

De acuerdo con la apreciacion de estos autores es sencillo determinar que la
comunicacion externa es necesaria para proyectarse hacia afuera de la organizacion y de esa
manera determinar una posicién en el mercado.

La comunicacién externa es una herramienta que facilita el mensaje que se desea
enviar a los clientes, acerca de lo que la organizacion desea expresar y asi captar la atencion
del publico, por su parte Lépez (2006) también denomina esta comunicacion como
comunicacion comercial y la refiere a las acciones comunicativas que comprenden a las
relaciones con los clientes, proveedores, competidores y medios de comunicacion, por lo cual
se puede afirmar que es en este nivel donde se introduce el mensaje comercial, como puede
ser la publicidad considerando distintos aspectos de lenguaje formato, contenido y medios.

Barquero (2005) comunicacidén comercial es transmitir un mensaje acerca del
producto al publico objetivo que constituye el principal centro de atencion al cliente y
consumidores, incluye las formas y las técnicas de comunicacién mas habituales de cualquier
empresa, publicidad de productos, promocion, marketing directo, entre otros.

Dentro de la comunicacion externa también se encuentra la comunicacion publica la
misma que determina la calidad de las relaciones sociales, al establecer las formas de acceso
a la informacion y al ejercicio de las libertades de opinién y expresion en las discusiones
sobre las preocupaciones y controversias de interés publico. Es una condicion para la
participacion de los ciudadanos en la construccion de un espacio publico democratico.

2.2.2. Introduccion a la comunicacion en el marketing
En la busqueda de una manera eficiente de aplicacion, planeacion, coordinacion e

integracion de todos los mensajes de una empresa, a principio de los afios noventa se empez6



23

a aplicar la comunicacion en el marketing dentro de las organizaciones, esperando asi
también evitar las fugas de informacion que pudieran afectar de alguna forma la imagen
corporativa, utilizando mensajes sencillos entendibles para el publico. (Kotler, 2001)

La comunicacidn integral, inicia en el siglo XIX, en un tiempo de cambios y
agitacion promovido por la revolucion industrial,

Segun Kaotler, durante las ultimas décadas, los mercaddlogos perfeccionaron el arte
del marketing masivo, es decir, la venta de productos muy estandarizados a masas de clientes.
En el proceso, las compafiias desarrollaron técnicas de comunicacion de medios de
comunicacion masiva eficaces para sustentar estas estrategias. Las compafiias grandes
acostumbran a invertir millones o incluso miles de millones de ddlares en publicidad de
television, revistas y en otros medios de comunicacion masiva, llegando a decenas de
millones de clientes con un solo anuncio. Sin embargo, en la actualidad los gerentes de
marketing enfrentan nuevas situaciones de comunicaciones de marketing. Tal vez ninguna
otra area de marketing esté teniendo cambios tan profundos como las comunicaciones de
marketing, creando tanto épocas de entusiasmo como de ansiedad a los comunicadores.
(Kotler, 2001)

Se puede deducir asi que la comunicacién integrada en el marketing ayuda a
comunicar al publico, lo que se necesita para captar su atencion y convertirlos en clientes de

la marca, producto o servicio.

2.2.2.1. Comunicacion integrada en el marketing
Existen varias teorias acerca de la comunicacion integrada al marketing, pero varios
autores concuerdan con una variable y esta es persuadir al pablico, puesto que de esta forma

se podra llegar a convertir en clientes potenciales.
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La comunicacion integrada es un proceso estratégico de negocios utilizado para
planear, crear, ejecutar y evaluar comunicaciones coordinadas, mensurables y persuasivas
con el pablico interno o externo de una organizacion. (Stanton, Etzel, & J.Walker, 2007)

También mencionan que la comunicacion integrada se basa en una planeacion
estratégica que se coordina con la promocion de un producto, la distribucion de este, la
asignacion del precio y los elementos que colaboren a su distribucion en el mercado.

Integracion y coordinacion cuidadosa de los multiples canales de comunicacion de la
compafiia para enviar un mensaje claro, congruente y convincente acerca de la organizacion y
sus productos. (Kotler & Armstrong, 2012)

Varios autores llevan a la misma conclusién, por eso se puede deducir que una
estrategia de comunicacién integrada guiara hacia el reconocimiento de una marca.

Entre otros puntos de vista en un articulo publicado por Silvana Valesca acerca de la
comunicacion en el marketing, menciona que la funcién de esta es producir el conocimiento
para los productores, como distribuidores y compradores a través de distintos flujos de
comunicacion y establecen esta figura:

Flujos de comunicacién en mercado

Estudio de la demanda y de la oferta

im i
v idy L
PRODUCTOR * COMPRADOR
DISTRIBUCION
P P
3 i3 o ol 3
> Estado
Oferta : Tiempo Demanda

‘/ » Lugar

Canal Directo
i T ihh

Satisfaccion/Insatisfaccion

fe
h 4

0

Figura 9 Flujos de comunicacion en el Mercado.
Fuente: Adaptado de “Articulo en Vision General: Comunicacion en el Marketing.”
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Se define asi la comunicacion como un proceso de puesta de conocimientos a los
que todos los sectores tienen derecho, que debe abrir oportunidades, tanto individual como
colectivamente (Mayobre, 1997)

Para ello las organizaciones deben desarrollar un proceso de comunicacién de
mercadotecnia, que abarca el conjunto de sefiales emitidas por la empresa a sus diferentes
publicos, es decir, hacia clientes, distribuidores, proveedores, accionistas, poderes publicos y
también frente a su propio personal (Lambin, 1995).

Como indican las definiciones citadas, la comunicacion no solo abarca el desarrollo
de mensajes formales o informales también puede incluir aspectos de la organizacion
refiriéndose a simbolos, comportamientos o acciones, valores, que la organizacién debe
manifestar al publico mediante una estrategia integral de comunicacion, con el fin de alcanzar
los objetivos estratégicos organizacionales.

2.2.3. Lanecesidad de comunicacion en el marketing.

En la actualidad, el mercado se encuentra bombardeado de mensajes publicitarios, 1o
que conlleva a que el publico en cuestion se encuentre vulnerable a cierto tipo de
comunicaciones. (Kotler & Armstrong, 2012)

Las organizaciones que no tienen conocimiento en una estrategia adecuada aplicada
a la comunicacion envian multiples mensajes publicitarios confundiendo y saturando al
publico, pudiendo causar asi un conflicto de ideas y una de las causas que genera esta
confusion es que los mensajes se remiten de distintas fuentes de la empresa y esto puede
generar un efecto negativo en la imagen corporativa. Al contrario, si la organizacion reconoce
y adecua la comunicacion de forma correcta el resultado de esta puede ser positivo.

La comunicacion de marketing integrada requiere que se reconozcan todos los
puntos de contacto donde el cliente podria encontrarse con la compafia y sus marcas (Kotler

& Armstrong, 2012)
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El objetivo de la organizacion debe ser comunicar efectivamente a su publico, de
manera que este en cada contacto que reciba de la marca se transmita un mensaje que se
espera se positivo. Si la comunicacién es correctamente transmitida puede llegar a establecer
un vinculo con el pablico, y sentir asi que la organizacion le ofrecerd productos o servicios
que necesiten y ayuden a la resolucion de sus problemas.

La comunicacién de marketing integrada vincula todos los mensajes e imagenes de
la compafiia. (Kotler & Armstrong, 2012). El uso de varios elementos para comunicar se
puede determinar como mezcla promocional.

2.3. Mezcla promocional.

Las organizaciones desean generar un conocimiento a su publico, de diferentes tipos
de intereses de esta forma se valen de un conjunto de herramientas de comunicacion,
denominado asi mezcla promocional, lo que segin Kotler y Armstrong (2001) define
“consiste en una combinacion especifica de instrumentos de publicidad, venta personal,
promocion de ventas y relaciones publicas, que la organizacion utiliza para lograr sus
objetivos de comunicacion y de mercadotecnia” estos medios poseen sus propias
caracteristicas individuales, y ademas se diferencian mucho entre ellos, pese a eso la mezcla
de estos medios bien organizados podrian generar el beneficio de la comunicacién adecuada
hacia el mercado. A través de estos medios se suministra informacion, se atiende a los
clientes y se proporciona ayuda a la comunidad.

Los elementos que componen la mezcla promocional son:

e Publicidad

e Promocion de ventas
e Ventas personales

e Relaciones publicas

e Marketing directo



Para tener ligero conocimiento acerca de estas herramientas se presenta un cuadro comparativo con la idea de distintos autores:

MARKETING DIRECTO

RELACIONES PUBLICAS

VENTAS PERSONALES

PROMOCION DE VENTA

PUBLICIDAD

Conexiones directas con

Establecimiento de buenas

Presentacion

Es una comunicacién no personal,

Cualquier forma

Sistema interactivo de X S . . . - [ - . Incentivos a .
e ..._| consumidores individuale] Abarcan una gran variedad dgrelaciones con los diversos publico{Es la presentacién directgpersonal de la fuerzgEs la actividad que estimul pagada por un patrocinador pagada de g
comercializacién que utiliz X . o . ) R corto plazo . o L m
Uno 0 més medios de seleccionados esfuerzos de comunicacion de una compafiia mediante la de un producto a un de ventas de la | la demanda que financia e| que fomentan claramente identificado, que presentaciony | T
comunicacién directa. paral cuidadosamente, para | para contribuir a actitudes y | obtencion de publicidad favorable] cliente prospecto por un| compafiia, con el | patrocinador, ideada para la comora o promueve ideas, organizaciones o promociénno | Z
consequir una respue’s?a o obtener una respuesta opiniones generalmente la creacion de una buena imagen| representante de la | propdsito de vender|complementar la publicidaq venta tfe un productos. Los puntos de venta mas| personales de ideas, 8
transaccion en un lugar y inmediata y cultivar favorables hacia una corporativa y el manejo o bloqueo| organizacién que lo y de establecer y facilitar las ventas producto o habituales para los anuncios son log bienes o servicios, |2
. .| relaciones duraderas con | organizacion y sus productos| de rumores, relatos o sucesos vende relaciones con el personales. . medios de transmisién por television por un patrocinador| 0
momento determinado i . servicio. . X .
el cliente. desfavorables. cliente. y radio y los impresos. identificado.
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Diccionario de Marketing Stanton, Etzel, & J.Walker Stanton, Etzel, & Stanton, Etzel, & Kotler &
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Figura 10 Definiciones de Autores expertos en el Marketing. Adaptado de “Varios libros de Marketing: Branding, Comportamiento de Consumidor, Fundamento de
Marketing.”
Fuente: Kotler, Armstrong, Stanton, Elzel , J. Walker.2007.
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El uso de estas herramientas de forma organizada y armonica podria contribuir a
una implacable comunicacion con el mercado al que se desea dirigirse, proyectando asi
imagen corporativa, comunicando bienes, productos o servicios a ofertarse y todo aquello que

la organizacion desee comunicar.

2.4. Marca

Al usar el término de marca este abarca sin numero de definiciones, sin embargo,
Stanton menciona una marca es un nombre o simbolo con el que se trata de identificar el
producto de un vendedor o grupo de vendedores. (Stanton, Etzel, & J.Walker, 2007)

Varios autores concuerdan con este concepto, puesto que el término ya se ha
reconocido como lo que identifica a un producto. Uno de ellos es Kotler, quien define marca
como “nombre, termino, letrero, simbolo, disefio o la combinacion de estos, que identifica los
productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores, y lo que lo diferencia de sus
competidores”

Pero en esencia desde el punto de vista estructural, la marca antes de cualquier otra
cosa es un signo sensible que cumple dos funciones distintas que se complementan a la vez:
verbal o linglistica (hombre, denominacidn, designacion) y visual (logo, simbolo, imagen,
grafico, color). La marca como signo debe comunicar el significado de algo concreto y servir
de sefial de identidad o identificacién. (Colmenares, 2007)

La marca, es algo inmaterial e invisible, que identifica, califica y, sobre todo, da un
valor afiadido. Es lo que el usuario o consumidor siente una vez ha satisfecho su necesidad
con el producto. (Bassat, 2006)

Se puede concluir que la marca es la Ilamada a atraer al cliente y la adquisicion de
este, puesto que se encarga de comunicar algo concreto, diferenciarse en el mercado e

identificar al producto. El uso de la marca puede significar el beneficio de un fabricante,
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puesto que con esta puede llegar a ser reconocido en el mercado y establecer el prestigio que

se desee, aunque tambiéen se puede considerar como una herramienta que dependiendo del

uso que se le otorgue, lograria que un producto sea adquirido o no.

Kotler menciona que la marca se convierte en la base sobre la cual construir toda la

historia sobre las cualidades especiales de un producto. (Kotler & Armstrong, 2012)

2.4.1. Tipos de marcas

Durante la investigacion se ha podido determinar que las marcas tienen su tipologia

o clasificacion, en este estudio se mencionaran las mas relevantes, siendo estas:

1.

Marcas de fabrica:

Estas indican que un producto ha sido fabricado por una empresa
determinada.

Marcas de servicio:

Indican que un servicio es suministrado por una empresa y pueden ser de
cualquier indole.

Marcas notorias:

Son aquellas que gozan de conocimiento generalizado, gozan de mayor
proyeccion, aunque no se encuentren registradas.

Marca Unica:

Es la marca que acompafia a todos los productos de una empresa, facilita la
introduccién de nuevos productos al mercado.

Marca individual:

La marca individual es aquella que se le asigna a cada producto o linea de
productos que fabrica o distribuye una empresa.

Marca mixta;
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Es aquella que combina la marca Unica con la individual, es decir que el
consumidor puede encontrar un producto con “nombre y apellido”

En el mercado se puede encontrar todo tipo de marcas, y todas con un mensaje
distinto para cada consumidor, sin embargo, todas tienen el mismo objetivo, lograr posicionar
su producto en el medio.

2.4.2. Reconocimiento de marca

Segun la revista digital “SGM” manifiesta que el reconocimiento de marca se refiere
a la capacidad de un consumidor de reconocer una marca tras una exposicion previa a la
misma. Esto puede ser por ejemplo mostrando el logotipo de dicha marca o nombréndola, ya
sea de forma individual o dentro de un listado con otras marcas.

Por otra parte, Del Moral, define el conocimiento de marca como el conjunto de
informaciones sobre la marca que almacena el consumidor en su memoria, y lo que esta
informacion significa para él.

Segun las definiciones de estos autores, se puede mencionar que el reconocimiento
de marca consiste basicamente en la informacion que existe en la mente del consumidor
acerca de la misma, lo primero en lo que piensa, la reaccion que genera y obviamente su
reconocimiento ante esta.

Sin embargo, hay autores que le dan otro nombre al reconocimiento de marca
entrando en un contexto similar, ‘Brand awareness’ es un concepto de marketing muy
utilizado en las empresas de gran nivel como forma de reconocimiento comercial que afecta
psicologicamente a un usuario a nivel subliminal. (Bulhufas, 2017)

Acerca del reconocimiento de marca, se cita a ciertos autores:
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Monroe (1976) Grado de experiencia con la marca

Alba y Hutchinson (1987) = Conjunto de informaciones almacenadas sobre la marca, que se ven
afectadas por la experiencia mantenida con la misma.

Hoyer y Brown (1990) Desde el simple reconocimiento hasta el conocimiento de los
atributos mas especificos. Sindnimo de notoriedad de marca
Keller (1993) Nodo sobre la marca en la memoria. Concepto multidimensional.
Aaker y Alvarez (1995) Medida de respuesta afectiva sobre la marca.
Richards et al. (1998) Conocimiento explicito y tacito acerca de la marca dificil de
comumnicar.
Beerli y Martin (1999) Toma de conciencia por parte del consumidor de la existencia de la

marca. Sindonimo de notoriedad de marca.

Del Moral (2001) Conjunto de informaciones sobre la marca y el significado que
tienen ellas para ¢l consumidor y que almacena su memoria.

Esch et al. (2004) Medida de respuesta del consumidor hacia la marca a través de sus
percepeiones, preferencias y conducta.
|

Figura 11 Definiciones de Autores expertos en el Marketing
Elaboracion: Autoras.

Se concluye asi que el reconocimiento es como el publico tiene a la marca en su

mente, como la reconoce, como la percibe y sobre todo si la reconoce, si la recuerda.

2.5. Ventas directas

En la actualidad las empresas dedicadas a la fabricacion de ropa nacional han
utilizado como estrategias de venta el canal de distribucion por catalogo, es un apoyo que ha
surgido como una de las mejores técnicas, generando ganancias en una actividad econémica
de manera independiente, contando con representantes a nivel de ciudades.

La venta directa es una tactica de comercializacién manteniendo el contacto directo,
personalizado con el consumidor final, donde se puede establecer una conversacion y dar
mayor sugerencia del producto. La comercializacién de bienes de consumo y servicios
directamente a los consumidores se da mediante el contacto personal de un agente de

comision o mediador mercantil independiente, generalmente en sus hogares, en el domicilio
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de otros, en su lugar de trabajo, 0 en un centro comercial. (Asociacion Ecuatoriana de Ventas
Directas, 2016).

El objetivo en general de las ventas directas es mantener el vinculo de la empresa
con el cliente, es una de las herramientas mas flexible para concretar un negocio, ya que el
asesor comercial o representante de la empresa puede persuadir al cliente potencial, y de esta
forma cumplir la expectativa del cliente y a su vez poder despejar ciertas inquietudes del
producto a adquirir.

Se puede considerar que es un canal de emprendimiento para el comercio presente,
ya que se lo presenta con un canal de distribucion dinamico al momento de proporcionar un
bien. Segun (Ongallo, 2014) “La venta directa tampoco debe confundirse con términos como
la comercializacién directa o la venta a distancia, que son sistemas interactivos que usan uno
0 mas medios de publicidad para realizar transacciones en cualquier lugar, con sus
actividades almacenadas en una base de datos. Algunos tipos comunes de técnicas de
comercializacion directa y ventas a distancia son el telemarketing, el correo directo y la
respuesta directa.”

De acuerdo con lo expuesto por Ongallo, la venta directa es un proceso de venta
muy importante, donde el vendedor expone el bien o servicio mediante un catalogo, sin
importar el lugar donde se encuentre el consumidor, ya que esto se considera una venta cara a
cara en la cual intervienen el vendedor y el comprador, es decir un proceso compraventa muy

efectivo para las empresas. (Ongallo, 2014)

2.5.1. ¢Cuales seran las ventajas y desventajas de la venta directa?
Se considera que la venta directa es un canal de distribucion de bienes o servicios
escogidos por las empresas, contando con una fuerza de venta de manera independiente para

distribuir el producto o bien. (Business, 2016)
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Los fabricantes o productores al elegir la comercializacién directa a los
consumidores obtendran muchas ventajas con este canal, puesto que las empresas mantendran
mayor control sobre el mensaje de mercadeo debido a la inexistencia de un intermediario,
también se van a asegurar en estar en el segmento exacto. (Business, 2016)

Tomando en cuenta la investigacion en mencion, los articulos y libros dirigidos a las
ventas directas, es un canal rentable para llegar a consumidores con recursos financieros

limitados y puede resultar mas facil medir los resultados y calcular el retorno de la inversion.

*Mejoramiento de la cobertura a Perdida de control.
menor costo. +Conflicto entre canales.
*Apoyo en promociones locales. +Reduccion de la cantidad de
*Baja inversion en activo fijo. informacion sobre el mercado.
Sencillez administrativa (menor *Complejidad en las estructuras de
contacto). precios.
* Transferencia de riesgo crediticio. *Menos margen bruto.

Figura 12 Ventajas y Desventajas de Distribucion Directa.
Fuente: Adaptado de “IDE BUSINESS SCHOOL.”, 2011

En la vida de los negocios no siempre se reciben beneficios, en el momento de elegir
un canal de distribucion para un bien o servicio se debe analizar las ventajas y desventajas
que se enfrentaran durante el tiempo de comercializacion. Existe una imagen negativa que se
asocia con las empresas que venden mediante este canal, ya que es considerado menos

costosa que la comercializacion indirecta, los factores desfavorables de este canal son:

» Implica mayor cantidad de costos directos asociados al proceso de venta.
Limita la cobertura del mercado.
Limita la delegacion de responsabilidades.

Limita las oportunidades de crecimiento.

YV V VYV V¥V

Implica mayor inversion en stocks de venta.



34

2.5.1.1. Modelos de venta directa

Por la facilidad que ofrece la venta directa a través del tiempo se han ido

desarrollando varios tipos para realizar esta venta, en este capitulo se mostrara las que son

aplicadas trivialmente, tales como:

Ventas cara a cara/ persona a persona: Este es el método cominmente utilizado por
las empresarias, debido a que ellas tienen el contacto con el consumidor final, la venta se
efectla con un asesoramiento del producto directo y recomendaciones, permitiendo que
el cierre de venta se dé con prontitud y efectividad.
Venta en reuniones sociales: Por lo general las empresarias que optan en elegir este tipo
de ventas, son las que desean realizar un trabajo mas agresivo puesto que se arriesgan a
efectuar su venta con personas desconocidas a las que tienen la oportunidad de fidelizar,
pero también se arriesgan a una pérdida de productos.
Venta por catalogo: Este sistema, como lo menciona su nombre consiste en la
distribucion de productos por medio de un catalogo facilitando asi el trabajo de venta por
parte de la empresaria, gracias a su facilidad de manejo y puede trasladarse de persona a
persona mostrando sus productos y propagando la venta de recomendaciones.

2.6. Sistemas de compensacion

Las personas que incursionan en este tipo de negocio, mas que por el producto y sus

facilidades, es por el sistema de compensaciones que manejan. Proporciona al usuario una

alta rentabilidad con minima inversion.

Algunos de los sistemas que se implementan para compensar la venta por catalogo:
e Descuentos: Este es la principal razon porque por la cual se motiva la usuaria a
trabajar en el medio de venta directa, debido que para generarle un ingreso se ofrece

descuentos por sus compras, un rango que va del 20% al 45%.



35

e Comisién: Por lo general es uno de los sistemas mas usados por las empresas para
compensar a sus vendedores, otorgandoles un porcentaje de comision por la venta
realizada, esta se maneja comunmente con minimos de venta y rangos de porcentajes.

e Multinivel: Esta estructura comprende varios niveles formando una red, ya sea de forma
horizontal o vertical, en donde la persona que se encarga de ingresar a las demas recibe
compensaciones por las ventas que generan todos los involucrados, ademas de la
compensacion que recibe por sus ventas personales. (Soto, 2012)

2.7. ¢ Qué es una venta por catalogo?

Seguln la empresa “R&B distribuciones”, propietarios de los catalogos JSN y VPC,
definen venta por catdlogo como: “uno de los métodos mas utilizados por las personas como
medio para conseguir ingresos extra, utilizando métodos de envio como el correo ordinario o
las agencias de transporte, habiendo visto previamente el comprador los productos a través
del catalogo.” (Punto Moda, 2016)

En la investigacion realizada se definio la venta por catdlogo como un canal de
distribucion directa que genera beneficio mediante la accion de una venta de estos productos
sin encontrarse atada a un dependiente. Las empresarias, asi llamadas las usuarias que
adquieren el catalogo para realizar la venta posterior, mediante una revista con productos
generan un ingreso de hasta el 45% dependiendo de la marca con la que trabajen. (Punto
Moda, 2016)

2.7.1. Ventajas de ventas por catalogo

En este tipo de negocio el beneficio no solo es para la empresa, sino también los
consumidores. Las oportunidades de la venta por catalogo se desenvuelven en una carrera
satisfactoria para quienes logran éxito y deciden proseguir con su negocio de venta directa de
manera independiente a tiempo completo. La inversion que realiza la persona en el momento

de involucrarse a este tipo de negocio independiente a la venta por catalogo o venta directa,
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acostumbra a ser muy bajo, para alguien que recién esta empezando solamente se requiere
muy poco o nada de inventario u otros compromisos en efectivo, al mismo tiempo el
consumidor se beneficiara de este tipo de venta por la comodidad y del servicio que provee,
ya que contara con la explicacion suficiente del productor, la entrega se realiza al domicilio y
las garantias de satisfaccion que generara la fidelidad del cliente. (La Ruta hacia el Empleo,
2013)

Otras de las ventajas son:

» Brinda la posibilidad de obtener ingresos adicionales abiertos a todas las personas.

> Requiere de una baja inversién al momento de ingresar a este medio de venta.

> No solo es una oportunidad de ganancia adicional para mujeres sino también se puede
involucrar los hombres.

» Da la facilidad que emprenda un negocio familiar.

» El consumidor final recibe su producto en su casa.

2.7.2. El auge de las ventas por catalogo

En el afio 2014 se estimaba que alrededor de 30 empresas dedicadas a la venta de
ropa, de las mismas que el 95% de los textiles que se ofrecen son de fabricacion local.
(Vistazo, 2016)

Lo mismo que ha demostrado un interés a nivel de productores para tomar este canal
como distribucién para su cartera de productos. En Guayaquil y Quito es donde se registra
mayor proporcion de representantes dedicadas a la venta por catalogo. El crecimiento de la
venta directa se debe a la modalidad que principalmente se basa en la comodidad que
proporciona, las empresas dedicadas a la distribucion de productos por catalogo brindan a las

usuarias ganancias considerables e incentivas.
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Este sistema de ventas se ha convertido en una gran oportunidad para los
productores nacionales, con esta nueva tendencia de negocio se genera nuevas fuentes de
trabajo de manera independiente donde la mayoria de las personas dedican el tiempo que
ellos consideren para realizar sus ventas. En la actualidad por diversas actividades tanto
laborales como tramites personales, los ecuatorianos disponen del tiempo suficiente para
realizar visitas a casas comerciales de articulos, accesorios, vestimentas y entre otras
variedades que son necesarias para el hogar y uso personal. (Vistazo, 2016)

Hoy en dia, las mujeres son los clientes fijos en los catalogos de ropa. Con solo
dedicarle un minuto observando la revista o el catalogo pueden seleccionar decenas de
prendas, considerando que no solo eligen para uso de ellas sino para sus demas familiares.
Las ventas directas se encuentran en su mayor apogeo en estos tres ultimos afios, dando
facilidades en las compras de los clientes finales, al mismo tiempo que los representantes
cuentan con flexibilidad en los horarios para dedicarse al negocio y funciona como una nueva

alternativa al empleo tradicional.

2.7.2.1. Justificacion de la importancia de la venta por catalogo
Este canal de distribucion de venta por catalogo es una entrada colectiva para las
personas en el mercado de trabajo de venta de ropa nacional e importada, que ofreceran el
producto a sus clientes potenciales, los cuales podran adquirir en el menor tiempo la
mercaderia de su preferencia con entrega a domicilio y facilidad de pago.
2.7.2.2. Agente rentable de la venta por catéalogo
Los factores favorables para que la venta por catalogo obtenga la mejor
productividad en el mercado ecuatoriano el cual se enfoca en el centro de la ciudad de

Guayaquil.
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 / PRODUCTO /

CUMPLIMIENTO DE
PROVEEDORES

Figura 13 Agente Rentable de la VVenta por Catalogo
Elaboracion: Autoras.

A continuacion, se explica:

> El catdlogo de ropa debe de presentar sus mejores productos en calidad y precio los que
se deben diferenciar a la competencia.

> Dirigida a la audiencia seleccionada que se encuentra adapta a la oferta brindada.

> El proveedor debe entregar el producto a tiempo, en el caso de no cumplir con lo
establecido se realizara la respectiva eliminacion y sustitucion de este.

> Larealizacion de evento de apertura, lanzamiento de catalogo, volanteo con la inclusion

de toda la informacion de interés para incitar a las compras.

2.7.2.3. Beneficios de la venta por catalogo:
En este canal, la empresa ademaés de tener el beneficio de distribuir sus productos, los

intermediarios también reciben su ventaja, las cuales se detallan a continuacion:
2.7.2.3.1. Beneficios para la empresa:
» Distribuir su producto a nivel nacional.

» Tener mayor alcance de zonas en las que no llegan otras marcas.
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» Utilizar su red como distribuidora de sus productos.

2.7.2.3.2. Beneficios para jefe zonal:

> El jefe zonal recibe un porcentaje de comision por su red de lideres mas la red de
empresaria, que va desde 2% al 7%, se muestra una tabla de comisiones que maneja la
empresa Moda Internacional.:

Tabla b
Comisiones Jefe Zonal

VENTAS %COMISION
$10.000 - $ 15.000 2%
$ 15.001 - $ 20.000 3%
$20.001 - $ 50.000 4%
$50.001 - $ 80.000 5%
$80.001- $ 100.000 6%
$100.001 EN 2%
ADELANTE

Tomado de: Catélogo Moda Internacional, 2017
Elaboracion: Autoras.

» Capacitaciones de ventas y manejo de redes por parte de la empresa.
> Incentivos por parte de la empresa a los jefes zonales por las ventas que generan sus

redes.

2.7.2.3.3. Beneficios para lideres:

> Recibe un porcentaje de comisién por las ventas de sus empresarias que va del 5% al
20% segun la escala de venta, a continuacidn, se detalla la escala de comisiones para
el jefe zonal de Moda Internacional:

» Recibe incentivos por sus ventas en periodos trimestrales, semestrales, anuales como
viajes alrededor del mundo, electrodomésticos y en algunos casos autos o

propiedades.



Tabla 6

Comisién de los Lideres
VENTAS % COMISION
$500 - $1000 5%
$1001 - $5000 12%
$5001 - $10000 13%
$10001 - $15000 14%
Mas de $15000 15%

Tomado de: Moda Internacional, 2017
Elaboracion: Autoras.

2.7.2.3.4. Beneficios para la empresaria:

> Rentabilidad del 30%.

> Incentivos por sus ventas como articulos para el hogar, electrodomésticos, viajes
alrededor del pais y latinoamerica.

» Inversiones minimas.

» Lineas de crédito.

2.8. Metodologia de distribucion

En el estudio que se llevo a cabo, se realiz6 una entrevista a uno de los lideres
estratégicos de la empresa Moda Internacional, la misma que presenta un catalogo que
distribuye ropa para damas, caballeros, jévenes y nifios, entre otros, esto con la finalidad de
conocer como es el método que utilizan para distribuir sus productos.

Siendo asi:
e Empresaria: Usuaria que adquiere el catdlogo para realizar la venta.
e Lideres: Persona encargada de reclutar empresarias, para luego entregar catalogos y

distribuir los pedidos que recibe de la empresa.

40
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e Jefe zonal: Persona encargada de formar una red de lideres, la misma que cuentan con

Jefe Zonal Lideres

empresarias.

Empresa II

Figura 14 Metodologia de la distribucién
Elaboracion: Autoras.

La empresa se encarga de reclutar jefes zonales y estas a su vez reclutar empresarias,

formando asi una red de distribucion.
2.9. Tipos de catalogos

En el mercado de venta directa existe sinnimero de catalogos, los mismos que
ofertan diferentes tipos de producto, compensacion y manejan su distribucion de distintas
formas. Un catalogo asegura su éxito dependiendo del producto que este oferte, pues
mientras mas comodo sea el costo, mejor sea la calidad, mas atractiva su presentacion, y
mejor compensacion tenga la usuaria este tendra oportunidad de posicionarse.

Estos son algunos de los catalogos que existen:

e Estadisticos: Este tipo de catalogos son presentados por la empresa hacia el
consumidor, el mismo que expone sus productos por periodos. Va dirigido a la
empresaria, la misma que en ciertos casos coloca el precio para su cliente o tiene
marcado el P.V.P, sin embargo, existe informacion que no puede ser compartida con
el consumidor final como promociones, compensaciones, novedades, entre otros.

e Super dindmico: Estos catalogos son aquellos donde la empresa se encarga de

cambiar la coleccién completa, renovar cada ciclo en el que es publicado tanto la
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imagen como los precios, de esta manera el consumidor no tiene conciencia de los
precios reales, lo que motiva que la venta se cierre con rapidez por temor a no adquirir
el producto al mismo precio.

A su vez existen diferentes tipos de catalogos para cada producto, solo en el centro
de la ciudad de Guayaquil se localizan once empresas dedicadas a la distribucion de ropa por
catalogo, de las cuales: nueve son de produccion nacional y dos de estas importadas.
Presentes en el mercado se encuentran catalogos que ofertan ademas de ropa, calzado,
bisuteria, lenceria, cosméticos, productos naturales o suplementos alimenticios, articulos para

el hogar, dentro de lo més populares.
2.10. Marco contextual

2.10.1. Moda Internacional
Moda Internacional nace en Cali, Colombia en 1995, abriendo sus puertas en

Ecuador hace 10 afios, con su primera sucursal en Quito, para posteriormente colocarse en la
ciudad de Guayaquil. Con bodega propia inicia sus actividades en la ciudad de Guayaquil,
pero dado los problemas de logistica deciden quitar la bodega y trabajar bajo metodologia de
sobre pedido.
Actualmente ubicado en el centro de la ciudad de Guayaquil, en las calles Sucre y Boyaca,
donde se desarrolla toda la actividad de venta por catalogo, cuenta con bajo reconocimiento

por lo que se realiza esta investigacion para la aportacion del reconocimiento deseado.

2.10.1.1. Desarrollo de Moda Internacional en la ciudad de Guayaquil.
Tras casi un afio de actividad en el centro de la ciudad de Guayaquil, Moda
Internacional no ha presentado mayor reconocimiento en el mercado de venta por catalogo.
Hasta la fecha se mantiene de la circulacion de los mismos clientes y no logra ser reconocido

por gran parte de las usuarias en este medio.
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Tabla7
Informacion progresiva de niveles de reconocimiento de Moda Internacional
Rotacién_ dg clientes Captaci6n de nuevos clientes Reconocimiento en el
diaria mercado vs. Otras marcas
dic-16 25 15 37%
ene-17 20 13 38%
feb-17 17 14 40%
mar-17 18 15 40%
abr-17 25 17 40%
may-17 30 20 41%
jun-17 15 21 41%
jul-17 25 14 41%
ago-17 20 15 41%
sep-17 20 17 41%
oct-17 23 10 41%
nov-17 20 14 41%

Fuente: Moda Internacional

Si bien es cierto, el objetivo de esta investigacion es disefiar estrategias para promover
el reconocimiento de la marca, hay factores que llevan a establecer la gravedad o el estado
del problema, tales como la rotacion y captacién de clientes.

Segun Moda Internacional, fuente de estudio e informacion la rotacion que han
tenido en estos meses no ha mostrado crecimiento y esto se ve ligado a que la marca sigue sin
ser reconocida en el mercado y siguen rotando clientes en la competencia sin saber de su
existencia.

En casi un afio establecido se mantienen de la rotacion de los mismos clientes, a los
cuales han logrado fidelizar, sin embargo, no logran crecer. Se realizé un minimo estudio con
los clientes actuales con los que se ha obtenido los siguientes resultados, ante su opinion del

porque la marca no se reconoce:
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Tabla 8

Factores de los que carece Moda Internacional
AUSENCIA DE:
PROMOCION 35%
PUBLICIDAD 43%
SERVICIO 9%
CALIDAD 5%
PRECIO 8%

Elaboracion: Autoras.

Aparentemente otras marcas que han logrado reconocerse en el mercado aplican
estrategias de comunicacion y de promocion agresivamente, por lo que el cliente responde ante
ese estimulo de forma positiva. Por lo cual se ha determinado disefiar estrategias de
comunicacion que aporten al reconocimiento de esta marca.

2.11. Marco conceptual

2.11.1. Descripcion de términos
AITE: La Asociacion de Industriales Textiles del Ecuador, es una entidad gremial sin
fines de lucro, con personeria juridica propia, constituida mediante aprobacion conferida por
el Acuerdo Ejecutivo No. 222 de 30 de septiembre de 1943, se rige por la norma legal anotada,
por el ordenamiento juridico de la Republica del Ecuador.

AEVD: La Asociacién Ecuatoriana de Empresas de Venta Directa, AEVD es una
entidad sin fines de lucro, creada mediante el Acuerdo Ministerial No. 02 353 del 13 de
septiembre del 2002, por el Ministerio de Comercio Exterior del Ecuador.

Alcance: Importancia, trascendencia o valor de una cosa, generalmente no material.

Beneficio: El beneficio econémico es la riqueza que obtiene el actor de un proceso

econdmico.



45

Canal De Distribucion: Canal de distribucion es el medio a través del cual los
fabricantes ponen a disposicion de los consumidores los productos para que los adquieran.

Catélogo: Lista de clasificacion de objetos catalogo de una tienda.

Colaboradores: El talento humano que forman la parte esencial de operatividad de la
entidad, ademas de convertirse en transmisores de cordialidad y armonia; brindar buena
atencion; cuidar de la imagen y prestigio de la marca; ser la parte activa, creativa e
innovadora de la organizacion.

Comunidad: lo compone aquel sector de personas, que les gusta el producto que
tiene nuestra marca y lo difunden en todo su entorno, ayudan a la marca a volverse popular
entre las comunidades.

Consumidor Final: Se define como le persona gque realmente utiliza un producto.

Directivos: Son aquellos dirigentes sobre los cuales recae tota la responsabilidad
profesional y técnica de liderazgo, funcionalidad, organizacion y crecimiento de la empresa.

Empresaria: Un empresario es aquella persona que, de forma individual o colectiva,
fija los objetivos y toma las decisiones estratégicas acerca de las metas, los medios, la
administracion y el control de las empresas y asume la responsabilidad tanto comercial como
legal frente a terceros.

Fabricantes: Que se dedican a la fabricacion o elaboracion de productos.

Incentivos: Es aquello que mueve a desear o hacer algo. Puede tratarse algo real
(como dinero) o simbdlico (la intencion de dar u obtener una satisfaccion).

Lideres: Un lider es director, jefe o conductor de un partido politico, de un grupo
social o de otra colectividad.

Medios de Comunicacion: Esta es una ventana al pablico, pues preveé llamar la

atencion de los habitantes manteniéndolos informados, con la marca de Moda Internacional,
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bajo esta perspectiva se podra evidenciar si la estrategia comunicacional de marketing se
impulsa de manera factible.

Multinivel: EI multinivel es una estrategia de venta de productos mediante la cual,
distribuidores independientes pueden asociar a otros distribuidores y obtener compensaciones
por las ventas que generan todos los involucrados, ademas de la compensacion que recibe por
sus ventas personales.

Rentabilidad: En economia, el concepto de rentabilidad se refiere a obtener mas
ganancias que pérdidas en un campo determinado.

Socios-clientes: Comerciantes, agricultores, artesanos, constructores, estudiantes,
amas de casa etc., que se convierten en parte de la organizacion por ser quienes distribuyen el
producto.

Venta Directa: La venta directa es la comercializacion de bienes de consumo y
servicios directamente a los consumidores, generalmente se realiza en sus hogares.

Venta por Catélogo: Es un sistema de distribucion comercial para vender, de forma
inmediata, productos o servicios, utilizando métodos de envio como el correo ordinario o las
agencias de transporte, habiendo visto previamente el comprador los productos a través del

catalogo.
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Capitulo 111

Disefio metodologico de la investigacion

3. Metodologia de investigacion
La metodologia de la investigacion es una ciencia de conocimiento que consiste en
elaborar, definir y sistematizar los métodos y procedimientos que se seguira durante el
desarrollo de la investigacion razonable de los criterios adoptados en la eleccion de la

metodologia.

3.1.Tipos de investigacion
Al definirse como un proyecto de investigacion de disefio de estrategias de comunicacién en
el marketing, se ha aplicado la investigacion cuantitativa que se aproxima a la realidad y
asegura el éxito de la investigacion.
3.1.1. Investigacion cuantitativa
La investigacion cuantitativa segun utiliza la recoleccion de datos para probar
hipotesis con base en la medicion numérica y el analisis estadistico, con el fin establecer
pautas de comportamiento y probar teorias. (Sampieri, 2014)
De este tipo de investigacion, se desprende la investigacion descriptiva la misma que
se define a continuacion:
3.1.2. Investigacion descriptiva
Segun (Ruiz, 2011) la investigacion descriptiva “tiene como objeto primordial la
descripcion de la realidad, siendo sus principales métodos de recogida de informacion la
encuesta ¢ incluso la observacion™.
La intencion de este estudio es delimitar los hechos que constituyen el problema, se
han establecido las caracteristicas demograficas del nimero a investigarse, la misma que

procedera a identificar conductas de los miembros que se encuentran en el circulo de
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investigacion donde se establecera los comportamientos, logrando descubrir y comprobar la
posible vinculacion con las variables de la investigacion.

La utilizacién de este tipo de investigacion trata de buscar las causas originarias del
deficiente desarrollo de la marca Moda Internacional los clientes reales y potenciales, para
esta investigacion es muy importante utilizar el estudio descriptivo, por lo que permitira
medir de manera independiente los conceptos o variables relacionados con la problematica.

Cabe indicar que es una investigacion cuantitativa ya que se recopilara datos
estadisticos para establecer y comprobar la situacion actual de la marca, para establecer
estrategias de solucién hacia los mismos.

3.2. Seleccidn y disefio de las herramientas de registro de informacion
Es trascendental sostener que, en el proyecto de investigacion, se elegiréd las
herramientas de registro de datos, en vista que extraera informaciéon oficial para el proceso del
desarrollo de las estrategias de comunicacién para la marca Moda Internacional.
Las herramientas por usarse teniendo en cuenta las variables son:
e Grupo focal
e Encuesta
3.3. Definicion de las herramientas
3.3.1. Grupo focal
El grupo focal tiene como metodologia de trabajo en la reunién de un grupo entre seis y doce
personas, mas un moderador que una vez planteado el tema el grupo discutira acerca del
asunto en cuestion, es decir, es una técnica motivacional, que apunta a un tipo de informacién
exploratoria.
Aporta en datos enriquecedores y alta relevancia para los gestores de marketing y publicidad,
su faculta como técnicas cuantitativas de investigacion cuando se persigue vision integral del

comportamiento del consumidor.
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Los grupos focales se llevan a cabo para investigar en el “porque” subconsciente, permitira
adentrarse en la dindmica interna de los consumidores, profundizar en sus sentimientos,

actitudes, creencias, motivaciones y en todo aquello subyace en su conducta.

3.3.2. Grupo objetivo
El grupo objetivo del estudio estuvo compuesto por madres de familia, jefes de hogar, sin
trabajo estable, entre 22 a 50afios, de nivel socioeconémico medio residentes en la ciudad de
Guayaquil.

3.3.2.1. Numero y composicion de los grupos focales
De acuerdo con las caracteristicas del grupo objetivo, se llevaron a cabo un total de 7

participantes, la muestra fue segmentada por edad, nivel socioeconémico.

3.3.2.2. Periodo de evaluacion

El grupo focal del estudio se llevo a cabo el 15 de diciembre de 2017.

3.3.3. Encuesta
La encuesta es una de las herramientas mas utilizadas en la investigacion de mercados ya que
permite obtener amplia informacion de fuentes primarias con distintas perspectivas.
Segun Stanton, Etzel y Walker, una encuesta consiste en reunir datos entrevistando a la gente,
con esta definicion coincide Richard L. Sandhusen, quien indica que las encuestas obtienen
informacion sistematicamente de los encuestados a través de preguntas, ya sea personales,
telefonicas o por correo.
En términos puntuales se indica que la encuesta es una herramienta de corte cuantitativo que
puede ser cualificado, se caracteriza por un ser un cuestionario de preguntas cerradas con
multiples opciones de respuestas, a partir de las cuales el investigador puede tabular e

interpretar graficamente.
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3.3.3.1.Formato de encuesta
La recopilacion de datos que se aplicara es la encuesta, en el proyecto de investigacion habra
dos tipos de encuestas: para empresarias de venta por catalogo y clientes. Es decir, un
cuestionario maximo de 11 preguntas y 7 preguntas respectivamente que sera elaborada
mediante Microsoft Word y los formularios de Google. Esta Gltima herramienta facilitara
compartir informacion en la web por medio de un link y se podra compilar todas las
respuestas generadas en graficos estadisticos por lo que se ahorra tiempo y dinero.

3.3.3.2. Tratamiento de la informacién
Para la tabulacion de datos se utilizara el programa Microsoft Excel, el cual permite una
mejor manipulacion de la informacion y elaboracion de cuadros estadisticos, para analizar las
respuestas obtenidas de los usuarios encuestados y tener un mayor conocimiento.

3.4. Poblacion

Para la investigacion de campo que se desarrollara, se tomé como referencia a las personas
que representan a Moda Internacional, a través de la venta por catalogo, es decir clientes fijos
y potenciales, dando un total determinado de 491 empresarias que forman parte de Moda

Internacional.

Tabla 9

Poblacion
CLIENTES FIJOS 201
CLIENTES POTENCIALES 290
TOTAL DE POBLACION 491

Elaboracion: Autoras

3.5.Marco muestral
Se basara en informacion obtenida del ultimo censo de Poblacion y Vivienda 2010 realizada

por el INEC (Instituto nacional de Estadisticas y Censos) como se muestra, en el cual se
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especifican el nimero total de habitantes de la ciudad de Guayaquil que es de 2.350 personas

entre hombre y mujeres de diversas edades.

Resultados Censo de Poblacion

Provincias ®  Cantones:

GUAYAS
GUAYAQUIL

Consultar

L= 1.192.694

Figura 15 Poblacion.
Fuente: INEC

Con la informacidn es preciso determinar que para efectos de recopilacion de datos
relacionados con la gestion de comunicacion de la marca Moda Internacional con sus
diversos publicos, ha sido necesario segmentar el mercado considerando los datos
demogréficos por edades de la Ciudad de Guayaquil otorgado por el INEC, del dltimo censo
2010 que para interés de la presente investigacion, se ha considerado a las personas que oscila

entre 25 a 50 afios de edad y que corresponde 50.6% del total de la poblacion.
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EQUE EDAD TENEMOS LOS GUAYASENSES? eL.:I poblacion de la provincia de Guayas, segon el Censo del 2010, se concentra entre |as
ades de 10 3 14 afios.
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“Mujeres de 152 49 afos de odad. N A Sabias que en

Figura 16 . Poblacion Guayasense.
Fuente: INEC

Como fue mencionado, la poblacién de estudio se enfoca en las 491 empresarias que
trabajan con Moda Internacional, en la ciudad de Guayaquil, estableciendo una similitud en la
muestra con los clientes potenciales y actuales. La muestra de los clientes potenciales, como
los clientes actuales ha sido determinado bajo una férmula la misma que da como resultado
que seran 108 empresarias de venta por catalogo las que seran encuestadas para obtenerlos

resultados pertinentes para la investigacion.
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Para el grupo focal dado que no se establece muestra bajo una formula se ha definido bajo

criterio y estableciendo un perfil de entrevista el nimero de personas que participaran en el

mismo.
Tabla 10
Muestra
CLIENTES FIJOS 108
CLIENTES POTENCIALES 108
TOTAL DE MUESTRA 216

Elaboracion: Autoras.
3.6. Tamafio de la muestra
Se ha definido la unidad de andlisis, se corrobora que dentro de la investigacion no

necesariamente hay que estudiar la totalidad de la poblacion objetivo, sino que, por el
contrario, es suficiente con elegir una muestra representativa con el fin de descubrir ciertas
caracteristicas del mismo.
Para lo cual es necesario, la aplicacion de una formula estadistica, que permitira determinar el
namero de encuestas que constituyen la muestra significativa.
FORMULA:

n= Z 2xPxQxN

e?(n1)+Z2xPxQ
3.6.1. Célculo de la Muestra

Donde:

n = Tamafio de la muestra

z = nivel de confianza 95% valor 1,96

n = Tamafio de la poblacion

p = Probabilidad de éxito 0.50

e = Error admisible 0.05



n= 1.962x 0.50 x 0.50 x 491
0.052(491-1) + 1.962 x 0.50 x 0.50

n= 3.8416 x 0.50 x 0.50 x 491
0.052(490) + 3.8416 x 0.50 x 0.50

n= 3.8416 x 0.50 x 0.50 x 491
1,225 + 0.9604
n= 471,56
2,1854
n=
216

3.7. Presentacion de los resultados
A continuacion, se presenta el resumen de las encuestas y el grupo focal realizado, estos

miembros del grupo focal fueron elegidos de forma aleatoria de los clientes actuales.

3.7.1. Anadlisis de las respuestas del grupo focal.
Para esta investigacion result6 pertinente realizar un grupo focal, con uno de los peldafios
mas importantes a nivel de usuarias de venta por catalogo y de facil acceso; las lideres.
Se prosigue a describir el proceso realizado para llevar a cabo el grupo focal.

3.7.1.1. Informacion basica del grupo focal

Tabla 11
Informacién de grupo focal

Grupo Miembros Fecha

17 de diciembre del

2017

Elaboracion: Autoras.

54



3.7.1.2. Detalles del grupo focal

55

Tabla 12
Detalles del grupo focal
Herramientas moderador Duracién Eda‘.j Qe Género Otros
participantes aspectos
Agentes de
facturacion, a
cargo de
comisionistas
Grabadora de ) ] N .
voz tesistas 80 min 20a50afos Femenino Jefas de
hogar
Estudios
medios
Elaboracion: Autoras
3.7.1.3. Conduccion del grupo focal
Técnica
* Intercambio grupal, aliento * Informal
a la participacion « Espontaneo
« Exploracion « Honesto
* Gestion de liderazgo « Buen animo

Figura 17 Conduccion de grupo focal.
Elaboracién: Autoras.

3.7.1.4. Cuestionario de preguntas

Confort y relajacion

¢ Cudl fue el factor motivante para iniciar en este tipo de negocio?

¢De qué manera conocid la linea de venta por catalogo?

Basada en su experiencia ¢ Qué genera el éxito o crecimiento de una marca que

distribuye por catalogo?

¢ Qué esperan o buscan las usuarias al vender por catalogo?
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¢ Qué recomendaciones podria aportar a alguna marca nueva que desee establecerse en

el mercado de venta por catalogo de ropa?

3.7.1.5. Presentacién de resultados

a. Factores:

En el desarrollo del grupo focal, al momento de iniciar el conversatorio acerca de los

factores que una lider mide antes de iniciar en venta por catalogo se obtuvieron

interesantes respuestas:

Varios de los miembros, en su mayoria, llegaron a la conclusion que uno de
los factores que le motiva en este negocio es la carencia de estabilidad laboral,
dado que ninguno de los miembros contaba con un trabajo estable, ademas de
que en este negocio pueden organizar su tiempo como mejor les convenga.
Hubo quienes se inclinaron al verlo como un ingreso extra, ya que por varios
motivos tenian ingreso de algun otro tipo de actividad, y este les ayudaba a

generar algo extra.

b. Medios de comunicacion:

El grupo present6 informacion de gran utilidad para la investigacion exploratoria,

dado que es uno de los factores por los cual se inclina este proyecto:

Greta, lider desde hace 6 afios en el mercado guayaquilefio, quien distribuye
once marcas entre ropa y calzado, manifesto que conoci este tipo de negocio
porque lo escucho en la radio, en un momento de su vida que necesita generar
ingresos.

Carmen, directora a nivel de Guayas, con una trayectoria de 16 afios en el
mercado, quien ha distribuido a lo largo de su carrera desde 10 hasta 15
marcas, comunicé que supo de este medio de negocio porque ella compraba

por catalogo.
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e Mariana y Andrea, quienes se han desarrollado por 3y 6 afios respectivamente
en el negocio, acordaron que conocieron del negocio porque en algan
momento se encontraron en el centro de la ciudad de Guayaquil donde se
encontraron rodeadas de empresas de venta por catalogo de ropa.

e Clemencia, Mdnica, Jenny lideres desde hace 4 afios en este mercado, lo
Ilegaron a conocer por una publicidad vista en los medios de transporte
alrededor de la ciudad.

e Esther, nueva en el negocio, desde hace un afio, fue recomendada por una
conocida, quien le converso acerca de la venta por catalogo y genero gran
interés en ella.

c. Exito de la venta por catalogo

Por los afios que llevan las lideres en el mercado, han visto marcas levantarse y
liquidarse, ellas han compartido el ndcleo de una empresa por dentro y fuera, por lo que
fue debatido este tema:

e Las empresas que han cerrado lo han hecho por dos razones importantes, el mal
despacho, es decir ponen a la venta un producto el cual no llegara al consumidor
final por falta de produccion y el mal servicio al cliente, porque a nadie le agrada
Ilegar a un lugar donde no lo saben atender.

e Las empresas que se han mantenido en el mercado es simplemente por la
motivacion que les generan a sus redes, desde el porcentaje de descuento hasta los
premios, electrodomésticos, viajes, prendas de vestir, premios por todo, por nada,
porque si y porque no.

e Aunque un par de miembros del grupo focal llegaron a la conclusién que su Unica
herramienta de venta, que es el catdlogo, no genera atractivo hacia el mercado,

por lo tanto no es viable que dure mucho en el mercado.
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d. Expectativas de las empresarias

e.

Una de las bases de la venta por catalogo son las empresarias, puesto quienes son las

que deciden si distribuir una marca o no, por lo que se consulté con cada lider de

grupo, cual es la empresaria con la que tiene mas afinidad, para determinar las

expectativas que requiere para el negocio.

Entre la respuesta mas popular estuvo, el llegar a convertirse en lider de grupo,
generando el suficiente ingreso para poder solventar su estilo de vida.

Aunque la siguiente respuesta fue de poca concordancia, se la determina como
valida porque se menciono que, una de las expectativas es obtener el premio
de recorrer el mundo como fruto de su esfuerzo, dado que en varias compafiias
de venta por catadlogo uno de los premios mas otorgados son viajes con gastos

pagados.

Recomendaciones

Ningun negocio marcha sin quejas o sugerencias del personal o clientes, por lo qué,

esta perspectiva, fue uno de los temas de discusion en el grupo focal.

Las recomendaciones que se determinaron fueron las siguientes:

Se encontraron varias opiniones en el conversatorio, entre ellas la mas comun
fue dar a conocer las marcas con diferentes publicidades, puesto que es una
forma masiva de captar la atencién del target medio bajo y medio, que es el
que distribuye con mayor impulso las ventas por catalogo.

Aumentar promociones, premios y elevar el porcentaje de descuento
periédicamente, ya que es uno de los factores que influyen en la venta de una
marca.

Mejorar el nivel de despacho o “vender todo lo que hay en el catdlogo” fue

una de las respuestas, que las empresarias dieron de manera unanime.
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Una vez descrito los resultados del grupo focal, se resume en una matriz los aspectos

mas relevantes de la misma:

Tabla 13
Resumen de resultados de grupo focal
Preguntas Variable Respuestas
¢ Qué factores mide Ud. c . h:
ST arencia de estabilidad laboral
antes de decidir iniciar el FACTORES
negocio con una marca?
Ingresos extras
Radio
¢De qué manera conocié la MEDIOS DE Fue consumidor final de venta

venta por catalogo?

Basada en su experiencia
¢ Qué genera el éxito o
crecimiento de una marca
que distribuye por
catalogo?

¢ Qué esperan o buscan las
usuarias al vender por
catalogo?

¢Qué
recomendaciones podria
aportar a alguna marca
nueva que desee
establecerse en el mercado
de la venta por catalogo?

COMUNICACION

EXITO

EXPECTATIVAS

RECOMENDACIONES

por catalogo
Medios masivos

Recomendacion de un cercano

Porcentajes de descuento

Premios
Catalogo atractivo

Convertirse en lider
Generar ingresos altos para
cambiar su estilo de vida

Publicidad

Promociones
Planes motivacionales
Nivel de despacho al 100%

Elaboracion: Autoras.
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3.7.3. Evaluacion de la investigacion.

Las encuestas presentadas a continuacion, fueron realizadas personalmente a los clientes

actuales que se desarrollan en el medio de venta por catalogo, y a los clientes potenciales los

cuales no distribuyen la marca de Moda Internacional, pero si las del resto del mercado de

ventas por catalogo, que son las mas reconocidas

El perimetro de estudio en el que se llevo a cabo la encuesta fue en el centro de la ciudad de

Guayaquil, en las calles Sucre y Boyaca esquina, donde se encontraran la muestra de estudio.
El objetivo de esta encuesta es conocer las preferencias de las empresarias y su

inclinacion a elegir y distribuir una marca de venta por catalogo, el mismo que se analizara a

continuacion con graficos y tablas de informacion.
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3.8. Analisis de encuestas
Anélisis e interpretacion de los resultados para clientes potenciales de la venta por
catalogo.

1. ¢Hace cuanto tiempo trabaja en la linea de venta por catalogo?

Tabla 14
Pregunta encuesta No.1
NUMERO PREGUNTA RESPUESTA CANT
De 0 a 12 meses 15
1 ¢Hace cuanto tiempo trabajaen 1 a5 afos 18
la linea de venta por catdlogo? 5 a 10 afios 35

De 10 afios en adelante 40

Fuente: Encuesta realizada a clientes potenciales.
Elaboracion: Autoras.

¢ Hace cuénto tiempo trabaja en la linea de venta por catalogo?

De 0 a 12 meses
14%

De 10 afios en
adelante
37%

—

m De 0 a 12 meses m 1a5afos = 52310 afos De 10 afios en adelante

Figura 18 Representacion grafica de resultado de encuestas, pregunta No. 1.
Elaboracion: Autoras.

La venta por catalogo, en Ecuador se ha desarrollado por varios afios, en esta pregunta se
puede notar que el 37% de las usuarias conocen de este medio hace mas de diez afios, por lo

cual existe un publico representativo que colabora con la investigacion.
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2. ¢Con cuantas marcas de venta por catalogo trabaja?

Tabla 15
Pregunta de encuesta No. 2
NUMERO PREGUNTA RESPUESTA CANT
1 marca 4
5 ¢Con cuantas marcas de de 2 a 5 marcas 8
venta por catélogo trabaja?  de 5 a 10 marcas 23
de 10 a 20 marcas 32

de 20 marcas en adelante 41

Fuente: Encuesta realizada a clientes potenciales.
Elaboracion: Autoras

¢Con cuantas marcas de venta por catalogo trabaja?

1 marca

4% de 2 a 5 marcas

7%
de 20 marcas en de 5 a 10 marcas
adelante 21%
38% -

= 1 marca = de 2 a5marcas = de5a 10 marcas = de 10 a 20 marcas = de 20 marcas en adelante

Figura 19 Representacion gréfica de resultado de encuestas, pregunta No. 2.
Elaboracién: Autoras.

Dentro de este mercado, existen variedades de marcas, por lo que una misma usuaria puede
llegar a distribuir mas de 20 marcas, reflejado en un 38% de las encuestas, seguida de
empresarias que distribuyen de 10 a 20 marcas, lo que es realmente I6gico ya que el medio da

para que sea tal cantidad de marcas distribuidas.
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3. ¢Cudles son los motivos por los que decidio trabajar en venta por catalogo?

Valore su importancia siendo 1 el menos importante y 5 el mas importante.

Tabla 16
Pregunta de encuesta No. 3
NUMERO PREGUNTA RESPUESTA CANT
¢ Cuales son los motivos Ingresos extras 49
por los que decidio Pasatiempo 2
trabajar en venta por Carencia de estabilidad laboral 27
3 catalogo? Valore su Descuento del producto 20

Importancia siendo 1 el
menos importante y 5 el Premios 10

mas importante.

Fuente: Encuesta realizada a clientes potenciales.
Elaboracion: Autoras

¢ Cuales son los motivos por los que decidio trabajar en venta por
catalogo? Valore su importancia siendo 1 el menos importante y 5 el mas
importante

Premios
9%

Descuento del
producto
19%

l Pasatiempo

2%
m Ingresos extras ® Pasatiempo = Carencia de estabilidad laboral = Descuento del producto Premios

Figura 20 Representacion gréfica de resultado de encuestas, pregunta No. 3.
Elaboracion: Autoras

Como se puede observar en la grafica, para las empresarias de ventas por catalogos, existen 3
factores primordiales que conducen a tomar la decision de trabajar en el mercado de ventas
por catalogo. Los ingresos extras es el factor mas importante, representado por el 45% de las
empresarias, por ser generador de nuevos mercados laborales, también la carencia de

estabilidad laboral, con un 25%, marcé gran prioridad, para que las empresarias busquen
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diferentes alternativas y por ultimo con un 19% las empresarias mencionaron los descuentos

que la marca ofrece.



4. ¢Cual es el medio por el que conocié la venta por catalogo?
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Tabla 17
Pregunta de encuesta No. 4
NUMERO PREGUNTA RESPUESTA CANT
¢Cual es el medio RT(;I/' 262
por el que conocio adio
la venta por Volantes 16
. Vallas Publicitarias 27
catélogo? . )
Realizaba Compras Por Catalogo 20
Un Conocido Le Comento Sobre EI Negocio 16
Fuente: Encuesta realizada a clientes potenciales.
Elaboracion: Autoras
¢ Cuél es el medio por el que conocié la venta por catalogo?
Un conocido le
comento sobre
negocio
Realizaba compras e
por catdlogo
19'V\
= TV = RADIO
= VOLANTES = VALLAS PUBLICITARIAS
Realizaba compras por catalogo Un conocido le comento sobre el negocio

Figura 21 Representacion gréfica de resultado de encuestas, pregunta No. 4.
Elaboracién: Autoras

Como se delimitd en una pregunta anterior, la venta por catalogo ha sido un medio de

comercializacion de diferentes insumos durante especificamente casi 10 afios, por esta razon

se quiso conocer por qué medio la gente conoce la venta por catalogo, manifestando, los

encuestados, que tanto por vallas publicitarias como por compras por catalogo las personas

han tenido mas accesibilidad para conocer este medio de venta, dandole un 25% de

importancia.



5. Dentro de la venta por catélogo ¢con qué lineas trabaja?
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Tabla 18
Pregunta de encuesta No. 5
NUMERO PREGUNTA RESPUESTA CANT
Dentro de la venta COSRmét'COS (152
or catalogo ¢con opa
5 P 1 99¢ Calzado 27
qué lineas i
trabaja? Joyeria 2
' Productos naturales 3
Acrticulos de hogar 2

Fuente: Encuesta realizada a clientes potenciales.
Elaboracion: Autoras

Dentro de la venta por catalogo ¢con qué lineas trabaja?

’ Cosméticos
Articulos de hogar i 9%

= Cosméticos = Ropa = Calzado = Joyeria Productos naturales Articulos de hogar

Figura 22 Representacion gréfica de resultado de encuestas, pregunta No. 5.
Elaboracién: Autoras

En este caso se determind cual es el producto que mas interesa al momento de decidir entre
diferentes productos por catalogo, a lo que los encuestados mencionaron, a la ropa como el
primer recurso al momento de decidir una compra por catalogo, dandole un 59% de

prevalencia.
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6. ¢A qué se debe su inclinacidn por la linea antes escogida? Valore su importancia

siendo 1 la menos importante y 5 la mas importante.

Tabla 19
Pregunta de encuesta No. 6
NUMERO PREGUNTA RESPUESTA CANT
¢A qué se debe su Porcentaje de descuento 41
inclinacion por la Tiene mayor demanda 53
linea antes escogida? Flexibilidad de cambios 6
6 Valore su Le gusta 1
Importancia siendo 1
la menos |mp9rtante Beneficios extras (premios e incentivos) 7
y 5 lamés
importante.

Fuente: Encuesta realizada a clientes potenciales.
Elaboracion: Autoras

¢A qué se debe su inclinacion por la linea antes escogida? Valore
su importancia siendo 1 la menos importante y 5 la mas importante
Flexibilidad de Le gusta

cambios 1% 6%
6%

Porcentaje de
descuento
38%

Tiene mayor
demanda
49%

= Porcentaje de descuento = Tiene mayor demanda = Flexibilidad de cambios Le gusta

Figura 23 Representacion gréfica de resultado de encuestas, pregunta No. 6.
Elaboracion: Autoras

En este caso para la aplicacion de esta pregunta se obtuvo un porcentaje alto del 49% a la
gran demanda que representa el producto, eso justifica la inclinacion que presenta un usuario

al momento de escoger una linea para su distribucion.
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7. Si Ud. trabaja con linea de ropa ¢ Cuales son las marcas con las que trabaja?

Respuesta multiple

Tabla 20
Pregunta de encuesta No. 7
NUMERO PREGUNTA RESPUESTA CANT
Jolie 80
Mistika 76
Si Ud. trabaja con Mi Angel 80
linea de ropa Hechizhada 56
¢Cudles son las Nozztra 50
7 marcas con las Kriss 89
. Fashion Kers 55
que trabaja? .
Respuesta Dijazz 40
multiple Unimoda 40
Glod 75
Nivi 50
Moda Internacional 50

Fuente: Encuesta realizada a clientes potenciales.
Elaboracion: Autoras

Si ud. Trabaja con linea de ropa ¢cuéles son las marcas con las que
trabaja? Respuesta multiple
Moda Inter.ngcional Jolie
7hhvi 11%
7%

Mistika
10%

Glod
10%

Unimoda . _ “’“‘7' Mi Angel
Bjazz \ ~. I 11%
5% Hechizhada
Fashion Kers 8%
% . Nozztra
Kriss 7%
12% ’
= Jolie = Mistika = Mi Angel = Hechizhada
= Nozztra = Kriss = Fashion Kers Dijazz
Unimoda Glod Nivi Moda Internacional

Figura 24 Representacion grafica de resultado de encuestas, pregunta No. 7.
Elaboracion: Autoras

Asi como en Ecuador ha ido en crecimiento la venta por catalogo, asi también se han
desarrollado nuevas y diferentes marcas de ropa, se refleja en las marcas “Mi Angel” y

“Kriss”, estas marcas son las preferidas de los clientes.



8. ¢Queé tan seguido realiza compras en la misma marca?
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Tabla 21
Pregunta de encuesta No. 8
NUMERO PREGUNTA RESPUESTA CANT

4 Qué tan seguido , 1 vez por semana 23
8 realiza compras en la maés de 2 veces por semana 46
misma marca? ~ unavez al mes 16
' mas de 2 veces por mes 13
de vez en cuando 10

Fuente: Encuesta realizada a clientes potenciales.
Elaboracion: Autoras

¢ Qué tan seguido realiza compras en la misma marca?
mas de 2 veces

por mes \

1 vez por semana
13%

24%

una vez al mes
16%

mas de 2 veces

por semana
47%

= 1 vez por semana = mas de 2 veces por semana

= una vez al mes mas de 2 veces por mes

Figura 25 Representacion gréafica de resultado de encuestas, pregunta No. 8.
Elaboracién: Autoras

Segun el resultado de las encuestas, en un 47% se determina que dos veces por semana, las

empresarias compran articulos por catalogo, principalmente ropa, que cuente con un

excelente servicio tanto en calidad como atencion al cliente.



9. ¢Cudles son los motivos por los que abandona una marca? Valore su

importancia siendo 1 la menos importante y 5 la méas importante.
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Tabla 22
Pregunta de encuesta No. 9
NUMERO PREGUNTA RESPUESTA CANT
¢ Cuales son los Bajo reconocimiento en el mercado 27
motivos por los Bajo indice de despacho 28
que abandona una Alza de precios 8
9 marca? Valore su Baja de calidad 15
importancia Cambio de porcentajes de dscto. 18
siendo 1 la menos
importantesy 5 la Mal servicio al cliente 12

mas importante.

Fuente: Encuesta realizada a clientes potenciales.
Elaboracion: Autoras

¢ Cudles son los motivos por los que abandona una marca? Valore su
importancia siendo 1 la menos importantes y 5 la mas importante

Baja de calidad
19%

= Bajo reconocimiento en el mercado = Bajo indice de despacho = Alza de precios = Baja de calidad

Figura 26 Representacion grafica de resultado de encuestas, pregunta No. 9.
Elaboracion: Autoras.

Dentro del estudio se determind que uno de los factores que se creeria importante, realmente

es el menos importante el cual esté relacionado con el precio del producto. Los usuarios
prefieren dejar una marca por el bajo reconocimiento que tiene en el mercado y porque este
no cumpla con el nivel de despacho ofrecido, ya que encuentran en ello desventaja al

momento de conservar a su consumidor final.
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10. Si Ud. pudiera elegir un beneficio adicional en la marca que distribuye ¢ Cual

seria? Valore su importancia siendo 1 menos importante y 5 mas importante.

Tabla 23
Pregunta de encuesta No. 10
NUMERO PREGUNTA RESPUESTA CANT
Si Ud. pudiera elegir un
beneficio adicional en la Porcentaje adicional 87
10 marca que distribuye Plan de premios acumulados 11

¢Cual seria? Valore su Extender tiempo para cambios 8
importancia siendo 1
menos importante y 5 Extender tiempo de campafia 2

mas importante.
Fuente: Encuesta realizada a clientes potenciales.
Elaboracion: Autoras

Siud. pudiera elegir un beneficio adicional en la marca que
distribuye ¢ Cudl seria? Valore su importancia siendo 1 menos
importante y 5 méas importante.

Extender tiempo
para cambios
7%

Extender tiempo de
campania

I 2%

Porcentaje adicional
81%

Plan de premios
acumulados
10%

= Porcentaje adicional an de premios acumulados

Extender tiempo para cambios = Extender tiempo de campaiia

Figura 27 Representacion grafica de resultado de encuestas, pregunta No. 10.
Elaboracion: Autoras

Los beneficios para los clientes les permiten mantener esa confianza en el producto y
negocio. El beneficio que tomo gran apego es el del porcentaje de descuento adicional,
obteniendo un 81%, pues este permite que las empresarias mantengan este valor adicional por

cada venta, que al final se concrete.
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Andlisis e interpretacion de los clientes actuales de la marca Moda Internacional
Tal como se realizo un estudio entre las usuarias que distribuyen marcas de ropa por
catalogo, también se realiz6 una encuesta a las usuarias que distribuyen la marca de Moda
Internacional, con el objetivo de extraer informacion beneficiosa para esta investigacion.

1. ¢Hace cuanto tiempo trabaja con la marca Moda Internacional?

Tabla 24
Pregunta de encuestas para empresarias No. 1
NUMERO PREGUNTA RESPUESTA CANT
Menos de un mes 4
¢Hace cuanto tiempo De 1 a 6 meses 16
1 trabaja con la marca De 6 a 12 meses 39
Moda internacional?
Mas de 12 meses 49

Fuente: Encuesta realizada a clientes actuales.
Elaboracion: Autoras

¢Hace cuanto tiempo trabaja con la marca Moda
Internacional?
Menos de un mes
4% De 1 a 6 meses

15%
Mas de 12 meses

45%

= Menosdeunmes =Dela6meses = Deb6al2meses Mas de 12 meses

Figura 28 Representacion grafica de resultado de encuestas para empresarias, pregunta No. 1
Elaboracion: Autoras

Dado que la marca se encuentra en el Ecuador, por casi 18 afios, la mayor parte de las
usuarias ha trabajado y conoce la marca por mas de 12 meses, lo que también indica el bajo
indice de vinculaciones nuevas, ya que en un mes solo cuentan 4 inscripciones nuevas,

cuando normalmente dentro de la competencia el indice es por mas elevado.



73

2. ¢Cual es el medio por el que se enterd de la marca Moda Internacional?

Tabla 25
Pregunta de encuesta para empresarias No. 2
NUMERO PREGUNTA RESPUESTA CANT
Tv 0
oz : Radio 0
(,Cuiall esel meiilo, Volantes 20
2 pdorle que se E/T gro Vallas Publicitarias 0
eln?erp:ggs) na?’P a Recomendacién de algun cercano 25
' Fue cliente 25
Paso por el punto de venta 38

Fuente: Encuesta realizada a clientes actuales.
Elaboracion: Autoras

2. ¢ Cudl es el medio por el que se enterd de la marca Moda

i )
Internacional? VOLANTES
RADIO 1A%

19%
0% 0%
Paso por el punto VALLAS
de venta PUBLICITARIAS
35% 0%

Recomendacién
de algun cercano

Fue cliente
23%
TV = RADIO

= VOLANTES = VALLAS PUBLICITARIAS
Recomendacién de algin cercano = Fue cliente

Paso por el punto de venta

Figura 29 Representacion gréfica de resultado de encuestas para empresarias, pregunta No. 2.

Elaboracion: Autoras

Como se ha mencionado a lo largo de la investigacion, la marca Moda Internacional no

cuenta con estrategias de comunicacion, dado que lo mas l6gico es que las usuarias conozcan

de esta marca por cualquier razén ajena, que segun las usuarias arrojo como mayor resultado

el paso por el punto de venta. Ya que toda la competencia se encuentra en un mismo sector,

es probable que todas las usuarias atraviesen el sector conociendo asi todas las marcas que el

centro de Guayaquil tiene que ofrecer.
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3. ¢Cudles de los siguientes aspectos le atraen de Moda Internacional?
Tabla 26
Pregunta de encuesta de empresarias No.3
NUMERO PREGUNTA RESPUESTA CANT

Precio 10
¢ Cuales de los siguientes Calidad 50
3 aspectos le atraen de Moda Disefio 13
Internacional? Descuento del producto 5
Promociones 30

Fuente: Encuesta realizada a clientes actuales.
Elaboracion: Autoras

¢ Cuales de los siguientes aspectos le atraen de Moda
Internacional?

Precio
9%

Promociones
28%

Descuento del \
producto Calidad
5% 46%
Disefo
12%

= Precio = Calidad = Disefio Descuento del producto Promociones

Figura 30 Representacion gréafica de resultado de encuestas para empresarias, pregunta No.
Elaboracion: Autoras

El prestigio de Moda Internacional a través de los afios se ha mantenido en su calidad, a lo

que todas las usuarias respondieron acertadamente, dada que la prenda es de procedencia

colombiana, se atribuye una excelente calidad de producto, siendo como atraccion

Sus promociones o premios.

siguiente
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4. Si Ud. Pudiera elegir un beneficio adicional en la marca ¢ Cual seria? Valore el

nivel de importancia siendo 1 el menos importante y 5 el de mayor importancia.

Tabla 27
Pregunta de encuesta de empresarias No. 4
NUMERO PREGUNTA RESPUESTA CANT
Si Ud. Pudiera elegir un Porcentaje adicional 79
bepne;'rig) f"‘g:f;?g;!igr; la Plan de premios acumulados 15
¢ ! E - .
4 Valors el nivel de xtender tiempo para cambios 5
importancia siendo 1 el ) .
menos importante y 5 el Extender tiempo de camparia 9

de mayor importancia.
Fuente: Encuesta realizada a clientes actuales.
Elaboracion: Autoras

Si Ud. Pudiera elegir un beneficio adicional en la marca¢,Cual seria?
Valore el nivel de importancia siendo 1 el menos importante y 5 el de
Extender tiempo para mayor ImportanCIa'

cambios Extender tiempo de
5% campafa

8%
Plan de premios
acumulados

14%
Porcentaje adicional
73%

= Porcentaje adicional = Plan de premios acumulados

Extender tiempo para cambios = Extender tiempo de campania

Figura 31 Representacion gréfica de resultado de encuestas para empresarias, pregunta No. 4.
Elaboracion: Autoras

Gran parte de las usuarias concuerda que el mayor beneficio que puede obtener con una
marca de venta por catalogo es el descuento adicional, y no es diferente en Moda
Internacional, ya que esta marca cuenta con un porcentaje distinto al medio, el cual lo coloca
en desventaja. A su vez el plan de premios ya que la competencia lo maneja dando resultados

satisfactorios y complacientes para las empresarias.
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5. ¢Cuél de las siguientes opciones le parece que tiene la marca como deficiencia?

Tabla 28
Pregunta de encuesta de empresarias No. 5
NUMERO PREGUNTA RESPUESTA CANT
Servicio al cliente 3
, Bajo indice de despacho 40
¢Cuéldelas Porcentaje de descuento 20
siguientes opciones le Plan de premios 0
5 parece que tiene la Precios 7
marca como Cambios 0
deficiencia? . .
Bajo reconocimiento en el mercado 38
Calidad 0

Fuente: Encuesta realizada a clientes actuales.
Elaboracion: Autoras

¢Cual de las siguientes opciones le parece que tiene la marca como deficiencia?

Calidad Servicio al cliente
0% 3%
Bajo reconocimiento en
el mercado '
35%

0%

1 Bajo indice de despacho
37%
Cambios
Precios .

I

Porcentaje de descuento

6%

Plan de premios 19%
0%
= Servicio al cliente = Bajo indice de despacho = Porcentaje de descuento
= Plan de premios Precios Cambios

Bajo reconocimiento en el mercado - Calidad

Figura 32 Representacion grafica de resultado de encuestas para empresarias, pregunta No. 5.
Elaboracion: Autoras

Como es preciso conocer, la investigacion también busca tener resultados que sean para el
beneficio y mejora de la marca, por lo cual se consultd con las empresarias cuales son las
deficiencias de Moda Internacional, dando como resultado su bajo indice de despacho, ya que
por ser producto importado y todo lo que conlleva traer el producto retrasa el proceso de que
esté disponible para la venta. Ademas de ello su bajo reconocimiento en el mercado afecta a
la empresaria, ya que no permite que el producto sea de gran demanda como los de la

competencia.
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6. Por Favor, indiquenos su grado de satisfaccion general con la marca del 1 al 5,

donde 5 es completamente satisfecho y 1 es completamente insatisfecho.

Tabla 29
Pregunta de encuesta de empresarias No. 6
NUMERO PREGUNTA RESPUESTA CANT
Por Favor, indiquenos su 1 1
grado de satisfaccion 2 30
general con la marca del 1 3 41
6 al5,donde5es 4 35

completamente satisfecho y
1 es completamente 5 1
insatisfecho.

Fuente: Encuesta realizada a clientes actuales.
Elaboracion: Autoras

Por Favor, indiquenos su grado de satisfaccion general con la
marca del 1 al 5, donde 5 es completamente satisfecho y 1 es
completamente insatisfecho.

1% 1%

32%

—

"1 =2 =3 =4

Figura 33 Representacion gréfica de resultado de encuestas para empresarias, pregunta No. 6.
Elaboracion: Autoras

Evidentemente gran parte de las empresarias, que distribuyen la marca de Moda Internacional,
se encuentra medianamente satisfecha con todo lo que tiene la marca para ofrecerle, llegando

asi a la conclusion de que hay factores que mejorar.
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7. ¢Recomendaria Usted la marca Moda Internacional a otras personas?

Tabla 30
Pregunta de encuesta de empresarias No. 7
NUMERO PREGUNTA RESPUESTA CANT
¢Recomendaria Usted la g |a recomendaria 10
7 marca Moda Probablemente 90
Internacional a otras o .
personas? Definitivamente la recomendaria 8

Fuente: Encuesta realizada a clientes actuales.
Elaboracion: Autoras

¢ Recomendaria Usted la marca Moda Internacional a otras
personas?

Definitivamente la
-
recomendaria

8%

No la recomendaria
9%

Probablemente
83%

= No la recomendaria = Probablemente Definitivamente la recomendaria

Figura 34 Representacion grafica de resultado de encuestas para empresarias, pregunta No. 8
Elaboracion: Autoras

Tal como la respuesta de la pregunta anterior, se llega a la misma conclusion en esta, dado que
las empresarias se encuentran medianamente satisfechas, ellas se encuentran en una condicion

mediana al recomendar la marca.
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Capitulo IV

4. Introduccidn a la propuesta: Disefio de estrategias de comunicacion para el

reconocimiento de la marca Moda Internacional en la ciudad de Guayaquil.

En el siguiente proyecto de investigacion, previo al trabajo realizado, se ha
podido determinar que la marca Moda Internacional, carece de reconocimiento a nivel de
la ciudad de Guayaquil, dado los resultados que arrojo este proyecto, se pudo concluir que
dentro del mercado de venta por catalogo, la competencia aplica agresivamente
estrategias de comunicacion publicitaria para dar reconocimiento a sus marcas, por lo
tanto, se propone disefar estrategias de comunicacion publicitaria tales como publicidad
ATL y BTL, que aporten al reconocimiento de esta marca de linea de venta por catadlogo
en la ciudad mencionada.

Se detallaré el disefio de las estrategias con las que se cree conveniente que la
marca Moda Internacional sea reconocida por las usuarias de venta por catalogo en el
mercado mas fuerte de este tipo de negocio que es la ciudad de Guayaquil, aplicando
tacticas con la que la competencia genera un impacto positivo y aumentando actividades

en las que esta marca no ha incursionado adn.

4.1. Justificacion:

En la ciudad de Guayaquil, dentro del perimetro del centro de la ciudad,
especificamente dentro de las calles Boyaca, Clemente Ballén, y Sucre se encuentran las
empresas mas importantes del medio de venta por catalogo, tales como Jolie, Mistika, Kriss,
entre otras. Estas marcas han sabido aportar al mercado de ventas por catalogo, beneficio para
Sus usuarios, y a su vez se ubican entre las marcas mas reconocidas, debido a las estrategias

de comunicacion, promocionales, entre otras que han aplicado a lo largo de su trayectoria en
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este medio, demostrando asi que el negocio de la venta por catalogo, bien desarrollado, es
una oportunidad beneficiosa para emprendedores y fabricantes.

Sin embargo, una marca que no sepa administrar sus recursos y tampoco sepa aplicar
y disefiar las estrategias correctas, no permanece por mucho en el mercado, ya que en este
modelo de negocio no solo basta con tener buen precio, ni buena calidad, sino de tener un
conjunto de estrategias en disefio, calidad, precio, incentivos, servicio y comunicacion con los
usuarios.

Las marcas elegidas por el mercado para ser distribuidas han disefiado estrategias
gue conectan todos estos beneficios, marcas, que a diferencia de Moda Internacional tuvieron
mejores directrices para imponerse y ser elegidas por la mayoria de las usuarias de venta por
catalogo.

En la siguiente investigacion, dado los resultados se procedera a disefiar estrategias
de comunicacion que aporten al desarrollo positivo de la marca Moda Internacional, siendo la
intencion de esta marca ser una de las escogida entre las usuarias, como las favoritas del
mercado de venta por catélogo.

Con los resultados que se obtuvieron a lo largo de la investigacion realizada, se
puede concluir que en este proyecto se realizara una importante aportacién para que la marca
Moda Internacional resuene en el mercado de venta por catalogo y que con el disefio de
estrategias de comunicacion que se propone, la marca Moda Internacional logre el resultado

deseado.
4.2. Objetivos de la propuesta

4.2.1. Objetivo general
v’ Disefiar estrategias de comunicacién para generar reconocimiento en la marca

Moda Internacional en la ciudad de Guayaquil.
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4.2.2. Objetivos especificos

v Proponer estrategias eficaces para que la marca Moda Internacional, sea reconocida
en la ciudad de Guayaquil y se genere mayor trafico de usuarios en sus instalaciones.

v Determinar el presupuesto de inversion a requerir para que se dé la implementacion

de las estrategias propuestas.

4.3.Disefio de las estrategias de comunicacion

Las estrategias de comunicacion muestran que con un correcto mensaje se puede
Ilegar al usuario y ofrecerle lo que la compafiia desea, con estas estrategias se determina que
la marca lograra:

v Alcanzar los objetivos de la organizacion.

v" Elevar su participacion en el mercado.

v Cambiar la percepcién de las empresarias, lideres y jefes zonales.
4.4. Mision y vision del disefio de estrategias de comunicacion.
4.4.1. Mision del disefio de estrategias de comunicacion

Proponer un disefio de estrategias de comunicacion para la creacion de una marca de
ropa y su reconocimiento, pues se fundamenta en el plan de comunicacion, concediendo
todas las perspectivas y aspectos efectivos a alcanzar con este significativo instrumento
estratégico de interactividad.

Por lo tanto, la mision de la estrategia comunicacional es:

“Originar, promover y constituir un conocimiento sistematico de las estrategias de
comunicacion en todas las extensiones y ambitos de la marca Moda Internacional, a través
del impulso de herramientas comunicativas precisas, eficientes y efectivas, que garanticen
diariamente el normal desarrollo de las diferentes marcas de ropa por medio de la venta por

catalogo”.
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4.4.2. Vision del disefio de estrategias de comunicacién

A través de la implementacion del proyecto a crearse, se enfatiza el seguimiento a la
representacion e identificacion de las marcas, para de esta manera dar un impulso a la marca
Moda Internacional en el mercado y reconocimiento en los catalogos de ropa con sus
principales clientes potenciales, siendo este el principal beneficiario

Por esto la vision de esta propuesta sera:

“Fortalecer la representacion e identificacion de la marca Moda Internacional, a
través de la venta por catalogos de ropa, mostrando una imagen e identidad corporativa de
confianza y con excelente espacios organizacionales y comunicacionales, que serviran para

mejorar el reconocimiento a nivel del mercado de ventas por catalogo.

4.5. Alcance del plan de comunicacion
El siguiente plan estratégico comunicacional de marketing, posee una

orientacion a largo plazo, desarrollando una comunicacion trascendental (estratégica),
proliferante (propensa a la participacion, interaccion e interrelacion), global (sin dificultades),
humana (integracion de todo publico objetivo) y sistematica (ordenada y sincronizada); que
permita contribuir a la concepcién de los objetivos planteados, determinando las directrices
que se daran en el plan estratégico para su debido uso, haciendo resaltar la marca Moda
Internacional, brindandole a los clientes de ropa por catalogo una nueva alternativa de marca
de ropa.

4.6. Analisis situacional

Para proceder a proponer estrategias de comunicacion que impacten positivamente

en el reconocimiento de la marca, se debe iniciar con un anélisis del FODA del mismo, en el
cual se conocera los factores que pueden aportar al desarrollo de la marca y disminuyendo las

debilidades y amenazas, a continuacion, se describe en la siguiente tabla:



Tabla 31
Foda de Moda Internacional
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Fortalezas

Debilidades

Varias marcas dentro de un mismo catalogo
Disefios exclusivos

Precios competitivos

Prendas de origen colombiana

Excelente calidad

Monto para comision bajo

Flexibilidad de cambios de las prendas
Plan de incentivos atractivo

Oportunidades

No existen catalogos de origen colombiano
con los precios que moda internacional tiene,
por lo tanto, puede penetrar en el mercado

Debido a que en Colombia existe
diversificacion de productos, se puede ampliar
en el catalogo ecuatoriano

Varios catalogos en el ecuador estan
quebrando, dejando mercado desatendido.

Solo dirige su producto al mercado
femenino

Por ser producto importado demora en
sus despachos

Porcentaje de descuento variable a
diferencia del mercado

Producto elaborado para el mercado
colombiano, no encaja con los estandares
de mujer ecuatoriana

Disefio de catalogo poco atractivo

Amenazas

Inestabilidad en reformas aduaneras, con
los que el producto corre el riesgo de
subir de precio

Catalogos ecuatorianos con mejor cartera
de productos

Riesgo de transportacion de mercaderia
(Colombia - Ecuador)

Desarrollo de nuevas marcas de venta por
catalogo.

Elaboracion: Autoras.

4.7. Publico objetivo

Tomando en cuenta el pablico que se menciona en todo este estudio de

investigacion, se determina que este sera principalmente las personas que adquieren y

distribuyen la ropa por catalogo, pues este tipo de método de venta tiene mucha importancia
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en el mercado, actualmente y es conveniente resaltar la marca Moda Internacional en este
tipo de mercado.
4.8. Actividades Técticas
Uno de los principales medios de comunicacion que se estableceran en esta estrategia
de comunicacion seré:
o Publicaciones escritas impulsando la marca Moda Internacional: Se establece una
serie de volantes, afiches, etc., que mostraran los datos de la marca, dando a conocer las
actividades que desempefia y como estara representada.
e Medios Digitales: Esta informacién es una herramienta fundamental al momento de
la retroalimentacién. Por medio de redes sociales la comunicacion se torna més sencilla 'y
facil de manejar. Se usan las nuevas tecnologias con el fin de que la sociedad conozca
diferentes productos y marcas que desean impulsarse en el mercado. Los medios digitales
sirven para llevar el mensaje a mas personas en pro-desarrollo de esta estrategia
comunicacional de marketing.
o Facebook: Mediante la red social de Facebook se muestra la informacion con
la finalidad de acercar el proyecto a las personas en general, por este medio se podra
mostrar la marca y su caracteristica con la finalidad de que la misma sea reconocida.
o Twitter: Este medio permite ver, de forma mas facil, las actualizaciones
inmediatas, sirve para monitorear las personas que estan en actividad con el proyecto,
asi como quienes constantemente se ven interesados por la informacion de este. Se
expone detalladamente la mision, vision y objetivos del proyecto, asi como sus

autores y demas.
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4.9. Mensaje
El mensaje se trata centralmente del disefio y ejecucion del plan estratégico
comunicacional de marketing y que admitira formar credibilidad, confianza y prestigio al
trabajar de forma interactiva e interrelacionado dando de una manera u otra una generacion

de ideas lucrativas y de prestacion, con predominio de innovacion y disposicion.

4.10. Matriz estratégica del plan de comunicacion

Esta matriz estratégica se determina con la finalidad de que los objetivos previstos se
cumplan en todos los pardmetros; asi como en lo posterior, ésta proporcionara el proceso de
busqueda, comprobacion y soporte, de forma sencilla y oportuna; probando como ultima
etapa un alto valor de validez y empuje en los procesos de difusién, recepcion y comprension
de la informacién por parte del publico determinado. También, se discute y explica que las
actividades del plan comunicacional de marketing estan disefiadas exclusivamente para
cumplirse en un periodo efectuar las correcciones, actualizaciones o desistir de la

implementacién del presente plan comunicacional de marketing.



Tabla 32

Plan de Estrategia de Comunicacion

Disefiar
estrategias de
comunicacion para
generar
reconocimiento en
la marca MODA
INTERNACIONAL
en la ciudad de
Guayaquil.

e Colaboradores

e Comunidad

Elaboracion e
implementacion de
actividades

especiales para

proyectar la marca.

Desarrollar
programas de
gestion
comunicacional de
marketing para

difundir informacion
organizacional,
comercial y social de
la marca.

Disefio de un
organigrama

jerarquico que
constituya la base
de funcionamiento
del sistema de
comunicacién de
marketing.

Presentacion de la
marca por los tipos
de comunicacién
de marketing.

Desarrollo de
campafias
publicitarias
intensivas para la
circulacion de los
informes.

Durante el primer
trimestre de
implementacion
de la estrategia de
comunicacién.

Ejecucién  cada
trimestre por dos

anos para
observar los
resultados.

Reuniones visuales:

impresos
Audiovisuales:
internet, television)
Visuales:

impresos
Audiovisuales:
internet, television
Sonoros: radio

Impresos:
carteleras,
catalogos, folletos

Impresos: Espacios
en periddicos,
Cartelera.
Publicidad:
Mensajes en correos
electrénicos, Pagina
web)

Notas de prensa.

Elaboracion: Autoras.

Persona encargada

comunicacion



Tabla 33

Plan de Estrategias de Comunicacion

Actividades

Propone estrategias
eficaces para que la
marca MODA
INTERNACIONAL, sea
reconocida en la ciudad
de Guayaquil y se genere
mayor tréafico de usuarios
en sus instalaciones.

Audiencia que
impactar

Directivos
Colaboradores
Usuarios
Comunidad

Proveedores

Estrategias
Metodoldgicas

Socializacion,
sensibilizacion y
participacion del
Manual de
Identidad
Corporativa.
Redisefio y
actualizacion de la
identidad
conceptual y
visual, acorde a su
presencia,
actuacion y
manifestacion
financiera.
Motivacion,
incentivacion y
estimulacion
permanente, de la
nueva imagen e
identidad
corporativa, a los
publicos objetivos.
Evaluacion,
seguimiento y
verificacion de los
nuevos cambios
formulados en la
imagen e identidad
corporativa

Tacticas de la

estrategia

Reunidn con los
directivos para la
presentacion,
revision y
aprobacion del
Manual de
Identidad.
Efectuacion de
talleres y
seminarios
tutoriales de
socializacion e
informacion de los
contenidos del
Manual de
Identidad.

Disefio e
implementacion de
una nueva
propuesta de
logotipo e isotipo;
mision y vision.
Desarrollo de un
estudio de mercado,
por medio de la
aplicacion de
encuestas, para
conocer la reaccién
de los publicos
objetivos con la
nueva imagen.

Frecuencia

Socializacion y
Sensibilizacion del
manual por dos
meses. El disefio
del logotipo e
isotipo, asi como
la reforma de la
mision y vision se
efectuara en el
primer trimestre.
La difusion
publicitaria y
participativa serd
durante cada
trimestre por dos
afios

Medios

Que
Utilizar

Audiovisual:
internet,
television)
Visuales:
Impresos
Audiovisual:
internet, television
Visuales:
Impresos
Audiovisuales:
internet, television
Sonoros: radio

Herramientas

Publicidad: Intranet,
Foros,
Videoconferencia
Impresos: Carteleras.
Revistas corporativas,
Periédicos, Boletin
institucional, Banners
y afiches Publicidad:
Video noticias,
Intranet, envios
masivos de correos.
Impresos: Carteleras,
Revistas, Boletin
institucional
Publicidad:
Television, Pagina
Web,

Video de interaccion
de notas de prensa

Responsable

Persona
encargada de la
marca. Director
de comunicacion.

Elaboracion: Autoras
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4.11. Ejecucion de las estrategias comunicacionales de marketing

Moda Internacional debe tener en cuenta la unidad de comunicacion, no solo externa,
también interna, ya que el principal vendedor de una empresa son sus colaboradores, ellos
deben entender el ADN de la marca. Desarrollar y dar a conocer los modelos creativos,
estandares estratégicos, dara mas oportunidad a una campafia en medios no convencionales
para lograr un muy buen resultado en ventas.

Para la ejecucion de las estrategias comunicacionales de marketing se debe contar con
un presupuesto apropiado por parte del cliente, y la compafiia tener la experiencia de manejar
proveedores que trabajen en equipo para evitar improvisaciones, recordando que los

pequefios detalles se hacen la diferencia.

4.11.1. Planeacion operativa:
Para el reconocimiento de la marca Moda Internacional se ha considerado implementar

diferentes estrategias comunicacionales tanto ATL, BTL que a continuacion se detalla:

4.11.1.1. Estrategia de publicidad ATL
La estrategia publicitaria ATL es un medio de publicidad tradicional y utilizar este
tipo de medios convencionales que permitird describir de una manera la marca Moda
Internacional y llegara con un mensaje claro y asi lograr un posicionamiento en la mente de

cada una de las personas.



Tabla 34
Estrategia ATL

PUBLICIDAD ATL

SEGMENTO

PUBLICIDAD POR TELEVISION

ANUNCIOS EN RADIOS

VALLAS PUBLICITARIAS

TRANSPORTE PUBLICO

HOJAS VOLANTES

CALENDARIOS

Es un medio publicitario que llega a un
gran numero de televidentes abarca el
40% del mercado seleccionado y personas
en general.

Mercado seleccionado el 30% y mas los
radios oyentes de cada una de las
frecuencias seleccionadas

Se encontraran ubicadas estratégicamente
para la observacion de las personas,
cubrird el 30% del mercado y demas
personas que les Ilame la atencién.

Es un medio que utiliza bastantes personas
ademas de llegar al 30% permitira llegar a
mas individuos.

Sera el medio més directo en llegar al
mercado

Publicidad estratégica en dos meses

especiales del afio.

Elaboracion: Autoras.
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4.11.1.1.1. Publicidad por television
En la actualidad la television ha venido desempefiando un papel importante en lo que
respecta a campafias publicitarias, es por eso por lo que ha sido uno de los medios
seleccionados para dar a conocer Moda Internacional en la ciudad de Guayaquil.
En cada uno de los anuncios se empleara lenguaje sencillo y de facil pronunciacion,
ademas en lo que respecta a la parte visual se mezclara con los lugares mas visitados en la
ciudad de Guayaquil, las modelos que estaran en los comerciales seran presentadoras de

television ecuatoriana que tiene mayor acogida por el publico.

Figura 35 Personajes publicos

Los comerciales se transmitiran cada 4 horas en los canales de mayor audiencia a
nivel nacional, se programara publicidad en los programas con mayor frecuencia de
televidentes tales como: En Contacto, Club de la mafiana y Casa en Casa, son los programas
mas vistos en el horario de 9h00 a 13h00 y por la tarde se realizara publicidad en VVamos con
Todo, Jarabe de Pico y Boca en Boca, la agencia publicitaria que manejara la cuenta aln esta

por definirse.
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Captando la atencion de los clientes basandose en programas gque se encuentran
posicionados en el mercado con el beneficio de promocionar la marca Moda Internacional de

una manera discreta que no sea como una publicidad mas.

4.11.1.1.2. Anuncios en radio

Cada anuncio radial de la marca de Moda Internacional seré pregrabado para que los
mismos se puedan repetir cuantas veces se considere necesario, para garantizar una emision
mas precisa y a prueba de faltas, que el mismo satisfaga cada una de las dudas del segmento a
dirigirse.

Asi como la publicidad televisiva se analiza, las radios con mas oyentes durante el dia
se consideran las siguientes, de acuerdo a los segmentos establecidos: Radio Canela,
Tropicalida, La otra, América, Fuego, otro factor determinante para la seleccion de estos
medios fue el impacto que cada una de las radios produce en las personas, ya que cada una de
ellas se dirige a un sector econémico diferente, lo que permitird abarcar el mercado de una
mejor manera.

Lo que se pretende con el anuncio es llamar la atencion del cliente a través de un
mensaje que llegue de manera clara y que envuelva lo que significa comprar y vestirse con
Moda Internacional, el mensaje tendr& una voz masculina en un tono conversacional una
cualidad que lo hace facil de escuchar y entender.

El mensaje sera transmitido de manera diaria en las frecuencias radiales previamente
seleccionadas en los horarios de la mafiana, tarde y noche, se fijaran al momento de la
realizacion del contrato y la duracion del anuncio sera de un minuto aproximadamente para

no cansar al oyente.



92

4.11.1.1.3. Vallas publicitarias:

Las vallas publicitarias consistiran en una superficie plana sobre la que se colocaran
diferentes laminas, cuyas combinaciones conforma una imagen que le permita atraer la
atencion de las mujeres y que las mismas se interesen por comprar ropa marca Moda
Internacional, lo mas importante que se posicione en la mente de cada persona que observe la
valla.

Con el objetivo de lograr captar la atencién del pablico, a través de un mensaje y una

imagen llamativa, lo que permita un recordatorio permanente de Moda Internacional.

o= .
. 2

Figura 36 Simulaci e publicidad

Las vallas publicitarias altas estaran ubicadas en las vias de mayor tréafico en la ciudad
de Guayaquil en las siguientes calles: Av. Pedro Menendez Gilbert, Av. Las Américas, Av.
Juan Tanca Marengo, entre otras. Las vallas publicitarias bajas seran ubicadas en los
siguientes puntos: paradas de Metrovia y paradas de buses,entre otras. Esta publicidad se

cambiara cada 4 meses.

Figura 37 Simulacion de vallas publicitarias
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El disefio de las vallas tendra caracteristicas especificas que permitan captar la
atencion de las personas.
e |Impactante
e Sencillo, facil de comprender
e Texto breve y directo
También en las vallas se incluird una persona masculina, la misma que dara
realce al mensaje, ya que se pretende dar un sentido de atraccion por parte del modelo, al
momento de que las mujeres compren vestimenta por sus disefios llamativos van a lucir

deslumbrantes.

4.11.1.1.4. Transporte pablico

Los anuncios seran vistos por diferentes personas que a diario utilizan los transportes
publicos de la ciudad de Guayaquil (buses urbanos, Metrovia y taxis). Se pretende al utilizar
este medio publicitario para que la marca tenga un impulso en los diferentes sectores urbanos,
ya que el mensaje puede tener un efecto inmediato, puesto que probablemente las personas
que utilizan la transportacion publica, van al trabajo, hacer diligencias personales y durante
su traslado se sentiran atraidas por el mensaje y por ende deseen comprar o visitar Moda
Internacional.

Para la realizacion de esta publicidad se realizard un contrato con la empresa de bus
urbano y Metrovia que se encuentran en la ciudad de Guayaquil debidamente legalizada y

registrada en la Unidad Municipal de Transito y Transporte.

Figura 38 Simulacion de publicidad en buses
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Adicional de los transportes de uso publico, se utilizara la publicidad movil que
recorrera la ciudad de Guayaquil las siguientes avenidas: centro de Guayaquil, Malecén 2000,

Av. Francisco Orellana, Av. Pedro Menendez Gilbert, Av. Las Américas.

Figura 39 Simulacién de publicidad mévil

4.11.1.1.5. Hojas volantes

Este tipo de medio publicitario, servira para impulsar la marca Moda Internacional,
en las distintas zonas transitadas por las personas, las mismas que tendran un modelo
Ilamativo lo que permitira captar la atencidn, principalmente de la mujeres, que es el
segmento al cual la marca se dirige, y de esta manera lograr un reconocimiento fijo en la
ciudad de Guayaquil.

Los folletos se repartiran en las diferentes calles como: 9 de Octubre, Bahia, Mall de
Sur, Malecén 2000, Malecon del Salado, Centro de Guayaquil, para lo cual se fijara horas en
donde exista una gran afluencia de mujeres para que se encuentre bien destinada la publicidad

y llegue al segmento deseado.

InternaC|onaI
dad sin limites !

Figura 40 Ejemplo de volahtes
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El objetivo de las hojas volantes es llegar de una manera directa al segmento
seleccionado para lograr un reconocimiento en un corto plazo, es una estrategia de medio

publicitario de bajo costo, las cuales tendran un disefio similar al resto de la publicidad.

-
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Figura 41 Simulacién de'éntrega de volantes

Permite presentar informacion bésica, es un medio mas llamativo para las personas,
permite mezclar la informacién y disefio con transmitir un mensaje que marque e impacte a

las personas al momento de desplegar el folleto.

4.11.1.1.6. Calendarios
Seran distribuidos en punto de inscripcién de Moda Internacional en la ciudad de
Guayaquil, en los meses de diciembre y enero por ser meses que tienen trascendencia para las
personas, y que mas que llegar a cada uno de ellos con un recuerdo que les permita recordar
todo el afio. EI manejo de los calendarios es un recordatorio permanente de las personas, ya
que es un medio que esta en contacto diario con las mismas para ver el dia en que se

encuentran o anotar fechas especiales.
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SEPTEMBER OCTOBER NOVEMBER DECEMBER

Figura 42 Ejemplo de calendarios promocionales

4.11.1.2. Estrategia de publicidad BTL

En cambio, la estrategia BTL va a permitir lograr obtener un posicionamiento

orientado en el usuario ya que es un tipo de publicidad que llegara de manera directa a cada

una de las personas y con un mensaje claro acerca de Moda Internacional, esta estrategia es

aplicada a medios publicitarios llamativos.

Tabla 35
Publicidad BTL

PUBLICIDAD BTL

SEGMENTO

MEDIOS DISPLAYS O VISUALIZADOS

MUEBLES EXPOSITORES

PAGINA WEB

EMAIL MARKETING

MOVIL MARKETING

Enfocado a todo el publico que le interese comprar
ropa.

Abarcar el 30% del mercado seleccionado

Permitira que todo el pablico acceda a la pagina web
de Moda Internacional

Se enfoca solo al mercado objetivo.

Este medio estara enfocado solo al mercado objetivo

Elaboracion: Autoras.
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4.11.1.2.1. Medios de display o visualizadores

Este tipo de medio sera utilizado en cada punto de venta de Moda Internacional, asi
como la Matriz en Guayaquil y en los locales donde se presentara la marca, con el fin de
captar la atencién del publico que transita en los lugares donde estaran ubicados los medios
displays.

Los visualizadores permitiran a cada una de las personas observar imagenes
Ilamativas acerca de la ropa Moda Internacional en un determinado tiempo.

Se utilizaran los colores que llevara la marca, asi como el icono que de las personas

que proyectara las imagenes referentes la ropa de Moda Internacional.

cada |
)e(ndas recibe

5°1 Blusa!

Moda Internacional

Una oportunidad sin limites !

Pk
Figura 43 Imagenes utilizadas en Display

4.11.1.2.2. Muebles expositores
Los muebles expositores se encontraran a cargo de una persona capacitada
previamente acerca del sector de la marca Moda Internacional la misma que seré la encargada
de brindar informacién a cada una de las personas que se acerque y asi cubrir cada una de sus
dudas e inquietudes.
En este tipo de muebles expositores contaran con los siguientes materiales:
e Imégenes de las prendas de vestir
e Catalogos actualizados
e Plan de promociones

e Direccion de donde esta ubicada Moda Internacional
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e Folletos con informacion de Moda Internacional.

La ubicacion de cada mueble expositor se ubicara en los puntos estratégicos del centro
de la ciudad de Guayaquil, en el Malecon 2000, Malecdn del Salado, Av. 9 de Octubre
que son las calles mas transitadas, ademas permitira que al contar con estos muebles las
personas conozcan acerca de Moda Internacional y puedan observar el mismo.

Esta estrategia se ubicara en lugares estratégicos para captar la atencién de los clientes

potenciales.

Convi
4 m/zm

EXITos;

Figura 44 Muebl
4.11.1.2.3. Publicidad online o anuncios en linea

Los clientes podran acceder a la informacion sobre Moda Internacional inmediatamente
haciendo solo clic en el link, llegando a un mayor pablico y a un costo bajo.

Pagina Web

Promocionaremos la marca Moda Internacional contaremos con una pagina web la
misma que contendra la siguiente informacion:

e Datos de las ventas directa

Informacion de quienes vende

Premios

Pedidos en linea

Catalogo

Informacién como trabajar con Moda Internacional

Contacto
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e Vincularse con Moda Internacional
e Portada principal catdlogo vigente

La pagina web es http://www.modainternacional.com la misma que es de fécil recordacion

para cada una de las personas.

& C | ® Noseguro | wwwmodainternacionalcom.co %) i

O Moda Internacional =

elulo]af [

4.11.1.2.4. Email marketing
Con el email marketing queremos atraer el interés de los clientes de una manera
personalizada, lo que nos permita estar en contacto permanente con cada uno de ellos, se debe
realizar envio de emails a cada uno de los clientes reales sobre promociones o disefios que se
estard ofreciendo en Moda Internacional.
Al utilizar esta herramienta consideramos conseguir:
e Mayor comunicacion con los clientes
e Enviar comunicaciones personalizadas a los clientes sobre la informacion que ellos
requieran necesarias sobre lo que sucede en Moda Internacional
e Llegar a més clientes y con un costo bajo.
Cada uno de los mensajes tendré un disefio Ilamativo y acorde a la campafia publicitaria
esto se los enviara en fechas especiales a cada una de las personas que se encuentren registradas

en la base de datos.


http://www.modainternacional.com/
http://www.modainternacional.com/
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Las fechas especiales y promociones que considerar seran:

e Diade la Madre

e Diadel Padre

e Navidad

e Ao Nuevo

Se espera tener un impacto positivo con la utilizacion de esta estrategia

comunicacional, ya que tendremos un contacto directo con cada una de las personas, a través
de emails y estaremos con cada uno de ellos en fechas especiales e importantes lo que permitira

posicionarnos de una manera mas rapida.

ffib Moda Internacional
INAUGURA SU CENTRO DE ATENCIGN INMEDIATA QUITO

13y 14 de Septiembre

nuestro almacén

donde encontraréss lo mejor de la Moda!

Av. America N36-37 y Mafiosca Tels: 6011331/ 6011332 / 2441562

Figura 46 Email Marketing

4.11.1.2.5. Mévil marketing
Se utilizard dispositivos moviles para proporcionar a los clientes informacion
personalizada sobre promociones, lanzamiento de nuevo catdlogo de Moda Internacional, la
publicidad a través del movil mantendré al usuario informado sobre la marca, aunque hoy en
dia no es muy utilizado, en pocos afios mas se realizaran campafas de publicidad de manera
continua y permanente.
Se tratara enviar mensajes publicitarios SMS y WHATSAPP, a una base de datos

previamente seleccionada de nuestros clientes, con el fin de logar con envié de mensajes
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publicitarios un reconocimiento directo, obteniendo como beneficio el impulso de la marca

Moda Internacional.

SAMSUNG
A 7
i Moda Intemnacional

MASGIRA S CENTRS 0€ ATERCHN MMEDUITA QUTD
13y 14 e Septiembre

nuestro almacén
, :

Figura 47 Mévil Marketing
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Tabla 36

Cronograma de actividades

Cronograma de actividades

2018 2019
N° Actividades Estrategias / Meses 3 2 @ g @ 9 2 0 2 o
o o _— o Qo - Q2 o o _— o Qo - Qo
sle S |5 |82 || |E|s || |8 |¢e|S|¢% 2| 2 2 g E g £ £
= o [} < 5 3 > .3 8 2 K} c o [} < s 5 ,_3) S .g 3 2 K}
wo g |2 2 5 28|83 |le|u|le]|= ° < 8 o) 3 2
2 [a} 3 [a}
(7] z 7] z
Elaboracion e implementacion de
L o actividades  especiales  para)
D|se.nar _e,strateglas e proyectar a marca.
comunicacion para generar
1 reconocimiento en la marca
MODA INTERNACIONAL
en la ciudad de Guayaquil. [Desarrollar programas de- gestion)

comunicacional de marketing para)
difundir informaci6n organizacional,
comercial y social de la marca.

Proponer estrategias ~ eficaces|
para que la marca MODA|
INTERNACIONAL, se|

Estrategia ATL

reconocida en la ciudad de
Guayaquil y se genere mayor
trafico de usuarios en sus|
instalaciones.

Estrategias BTL

Determinar el presupuesto de|
inversion que se va a requeri
para que se dé la implantacion
de las estrategias propuestas.

Desarrollo de un estudio de
mercado, por medio de la
aplicacion de encuestas, para
conocer la reaccion de los publicos
objetivos con la nueva imagen e

identidad corporativa.

Implementacion y Elaboracion
Desarrollo

Elaboracion: Autora
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4.13. Presupuesto

Este plan de comunicacion de marketing es eficiente, fuerte y practico, proyecta a
futuro beneficios positivos en la imagen con su diverso publico de interés, asi como también,
permitird incrementar el posicionamiento de mercado y alcanzar una mayor ventaja
competitiva. Pero, para ello es trascendental poner en marcha lo mas inmediatamente posible
el plan estratégico, en el cual se puntualizan las actividades, estrategias, acciones a desarrollar
y el costo de estos.

Para este presupuesto se considera la inversion de las autoras de este proyecto de
investigacion, con la finalidad de que la marca Moda Internacional, tenga un impulso factible
dentro del mercado de ventas por catalogo, adicionalmente se contara con la alianza estratégica
corporativa, que permitira realizar un acuerdo con los medios de comunicacion televisivos y
radiales, ofreciéndole el producto del cual sera la marca, para la vestimenta del personal que
labora en estas entidades, a cambio de emitir la informacidn necesaria sobre la marca de ropa

Moda Internacional, asumiendo los costos mas significativos del presupuesto detallado a

continuacion:
Tabla 37
Presupuesto
DESCRIPCION CANTIDAD | VALOR UNITARIO |COSTO TOTAL A 4 MESES
Vallas x4 mtrs. 3 625,00 1.875,00, 7.500,00
Volantes (Flayer papel Coucher A6) 1000 0,08 80,00 320,00
Anuncios Televisivos 15" de Lunes a Viernes 4 cufias 60 24,67 1.480,20 5.920,80
ESTRATEGIASATL Anuncios Radiales ElS" de Sabados y Domingos 4 c)uﬁas) 32 1400 448,00 1.792,00
Calendarios (Flayer papel Cartd A5) 1000 0,10 100,00 400,00
Publicidad en Transporte Publico  Buses urbanos y Metrovia (lona A2) 50 5,00 250,00 1.000,00
TOTAL ESTRATEGIA ATL 16.932,80
Medios Display 0 Visuales Televisores 32" LED 3 350,00 1.050,00
Mugbles Publicitarios Modulares Plasticos 6 75,00 450,001
ESTRATEGIAS BTL  [Pagina Web 1 200,00 200,00
Emails Marketing Internet plan netlife 1 40,00 40,00
Mévil Marketing Plan corporativo 3 30,00 90,00
TOTAL ESTRATEGIABTL 1.830,00
TOTAL ATL +BTL 18.762,80

Elaboracion: Autoras.
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4.14. Costo — beneficio.

Con una camparfia publicitaria, presupuestada en 18762,80 que incluye estrategias de
comunicacion publicitaria ATL y BTL, establecida en un periodo de 18 meses de
implementacion, se ha realizado el analisis costo — beneficio, para de esta forma conocer los
resultados que podria generar la aplicacion de esta. Se estima este supuesto resultado, con base
en las encuestas realizadas a las usuarias de venta por catalogo, clientes fijas y observacion de
la competencia.

4.14.1. Costo — beneficio de medios ATL

Con base en las encuestas realizadas, se determiné el impacto que cada medio tiene
en beneficio al reconocimiento de las marcas, por ende, se estim6 alcanzar un 50% de
crecimiento, lo mismo que generara que se vincule mayor cantidad de clientes. El periodo que

se determind es por campafia, es decir un mes dado que es el tiempo que se establecio en el

estudio.
Tabla 38
Costo - beneficio medios ATL
Cantidad Porcentaj Igr?gfggz Total,
de Porcentaje e g s por de
Medios ATL ingresos  representati  estimado erFi)o do Period
mensuale  vo actual de rﬁensuale 0
S aumento s anual
TV 7 10% 20% 12 144
RADIO 22 31% 61% 44 528
VOLANTES 16 22% 44% 32 384
VALLAS 0 0
PUBLICITARIAS 27 38% 76% 54 648
72 1704

Elaboracion: Autoras.

Al finalizar el periodo anual de prueba, el impacto que se estima generar es de una vinculacion

total de 1704 empresarias nuevas, por afo.
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Dentro del cronograma establecido, de dos afios, se podra obtener una cantidad de
vinculaciones de 3408 empresarias, generando un reconocimiento del 850% por afio.
Esta estrategia de comunicacion publicitaria también generara resultados positivos en las
ventas, que a pesar de no ser el objetivo de esta investigacion es necesario mencionar por ser
parte del efecto.
4.14.2. Costo — beneficio de medios BTL

En el medio de venta por catdlogo se maneja un publico medio y medio bajo por lo
que es mas comun llegar por medios convencionales, sin embargo, el mercado joven quienes
manipulan la tecnologia se encuentra en crecimiento en cualquier linea de negocio, siendo la
venta por catalogo un mercado bastante significativo, también se implica en este tipo de

estrategia de comunicacion.

Tabla 39
Costo - beneficio de medios BTL
Medios BTL Alcance de pablico Ingre_sos estimados por Total de periodo
periodos mensuales anual
Medios visuales 30% 17,4 208,8
Muebles publicitarios 30% 17,4 208,8
Pagina web 30% 17,4 208,8
Emails marketing 30% 17,4 208,8
Movil marketing 30% 17,4 208,8
87 1044

Elaboracion: Autoras.

Se realizé un estudio de la competencia, en el que se obtuvo como resultado que la
eficacia de la captacion de usuarias por medios BTL es del 30%, por lo cual se estima generar
un impacto similar, generando asi un total de 209 empresarias vinculadas por afio, que, en el
periodo establecido de dos afios, se vincularan 418 empresarias, generando asi un

reconocimiento del 100% anual mediante los medios BTL.
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Conclusiones
Luego de haber dado por terminado el proyecto planteado, con respecto al disefio de
estrategias de comunicacion para el reconocimiento de la marca Moda Internacional, en la
ciudad de Guayaquil, se ha podido concluir que:

e En laciudad de Guayaquil existen diferentes tipos de marcas de ropa, que se venden
por catalogo, volviendo factible este medio de venta directa en los sectores méas
comerciales de esta ciudad.
e La marca Moda Internacional, no ha evolucionado en su parte publicitaria, se
mantiene con sus letreros en la parte superior de su local, provocando el poco desarrollo
dentro de la ciudad.
e Analizando estratégicamente como econdmicamente, se llega a concluir que esta
propuesta es factible, pues determinara el crecimiento de la marca Moda Internacional,
de una manera mas novedosa y llamativa, a través de estrategias comunicacionales ATL
y BTL.
e A través de los diferentes medios de comunicaciones tradicionales y no tradicionales
la marca Moda Internacional, podra obtener la captacion de los clientes potenciales, para
el reconocimiento de esta.
e Con la utilizacion correcta de las diversas estrategias de comunicacion, se lograra un
reconocimiento adecuado, en cada uno de los clientes de la ciudad de Guayaquil.
e Finalmente se puede concluir que cada una de las estrategias de comunicacion,
permitiran un reconocimiento rentable de la marca Moda Internacional, en la ciudad de

Guayaquil.
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Recomendaciones

Las recomendaciones mencionadas a continuacion, se relacion a nuestro proyecto

investigativo:

Con la ejecucion y operacion satisfactoria de este proyecto de estrategia
comunicacional de marketing se proyecta lograr resultados verdaderos que
garanticen mejorar la imagen e identidad de la marca proyectada en relacion
con los principales publicos objetivos, ademas, de alcanzar una mejor
posicion de mercado, crecimiento y productividad.

Es importante que las personas que son contratadas como actores,
coordinadores y empresarias para este tipo de estrategias deben de tener
absoluto conocimiento sobre el producto que se estan promocionando.

Es primordial ejecutar estrategias de comunicacion para reconocimiento de la
marca, empezando con el lanzamiento del nuevo catalogo de ropa de la
marca Moda Internacional.

Planificar la realizacion de desfiles con las colecciones que estaran
disponibles durante la vigencia del catalogo, dando cabida a los
presentadores de los medios de comunicacion como clientes estratégicos, que
promuevan la marca.

Se determina elaborar tarjetas de crédito V.1.P., para clientes estratégicos,
gue tengan un porcentaje alto de ventas, por ejemplo, las empresarias,
beneficiandolas con la preventa de ropa y descuentos en las mismas prendas.
Obtener mayores convenios con empresas para que no se dificulte de manera
continua la aprobacion de temas de tesis, ya que existen lugares, en donde no

dan facilidad de informacién.
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Anexo #1

Ficha Teécnica

Grupo Focal
Perfil de los miembros:
Mujeres de 20 a 50 afios
Nivel socioeconémico medio
Sin trabajo estable
Jefas de hogar
Separadas, divorciadas o madres solteras
¢ Qué factores mide Ud. antes de decidir iniciar el negocio con una marca?
¢De qué manera conocio la linea de venta por catalogo?
¢ Cual fue el factor motivante para iniciar en este tipo de negocio?
Basada en su experiencia ¢qué genera el éxito o crecimiento de una marca que distribuye por
catalogo?
¢ Qué les motiva para mantenerse en este negocio?
¢ Qué esperan o buscan las usuarias al vender por catalogo?
¢ Qué recomendaciones podria aportar a alguna marca nueva que desee establecerse en el
mercado de venta por catalogo de ropa?
¢ Qué factores o razones generan que Ud. deserte de este tipo de negocio?
¢ Qué hace falta reforzar en el medio de venta por catalogo para la comodidad, beneficio o

motivacion para mantenerse?



Encuestas

Anexo #2

Encuesta para los clientes potenciales
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Objetivo: Conocer las preferencias de las empresarias y su inclinacién a elegir
distribuir una marca de venta por catalogo.

1. ¢Hace cuénto tiempo trabaja en la linea de venta por catdlogo?

De 0 a 12 meses
De 1 a5 afios
De 5 a 10 afios

De 10 afios en adelante

2. ¢Con cuéantas marcas de venta por catalogo trabaja?

1 marca

De 2 a 5 marcas
De 5 a 10 marcas
De 10 a 20 marcas

De 20 marcas en adelante

3. ¢Cudles son los motivos por los que decidié trabajar en venta por catdlogo? Valore el

nivel de importancia siendo 1 el menos importante y 5 el de mayor importancia.

1

2

3

4

5

Ingresos

extras

Pasatiempo

Carece de
estabilidad
laboral

Descuento
en el
producto

Premios

Radio
Volantes

0O O O O O

Otros

Vallas Publicitarias
Fue cliente

4. ¢Cuél es el medio por el que Ud. Conocié la venta por catalogo?
o Television



5. ¢Dentro de la venta por catalogo con que linea trabaja?

6. ¢A qué se debe su inclinacién por la linea antes escogida? Valore su importancia
siendo 1 menos importante y 5 mas importante

Cosméticos

Ropa

Calzado

Joyeria

Productos naturales
Articulos de hogar
Otros

1

2

Porcentaje
de dscto.

El cliente
final lo pide

Beneficios
ajenos  al
dscto.

Flexibilidad
de cambios

Le gusta

7. Si Ud. Trabaja con linea de ropa, ¢cuéles son las marcas con las que trabaja?

8. ¢Que tan seguido Ud. Realiza compras en una misma marca?

Jolie

Mistika

Mi Angel
Hechizhada
Nozztra
Kriss
Fashion Kers
Maximoda
Unimoda
Glod

Moda Internacional
Nivi

1 vez a la semana

112



1 vez al mes

De vez en cuando

9. ¢Qué motivos generan que Ud. abandone una marca? Valore segun la importancia
siendo 1 menos importante y 5 mas importante

Mas de 2 veces a la semana

Mas de 2 veces al mes

113

1

2

4

Bajo
porcentaje de
dscto.

Despachos
incompletos
frecuentemente

Bajo
reconocimiento
en el mercado

Mal servicio al
cliente

Mala calidad
del producto

Cambio de
precios

No cumple con
lo ofrecido

10. Si Ud. Pudiera elegir un beneficio adicional en la marca que distribuye ¢Cudl seria?

Valore el nivel de importancia siendo 1 el menos importante y 5 el de mayor

importancia

4

Porcentaje adicional

Plan de premios
acumulado

Extender tiempo para
cambios de prendas

Extender el tiempo que
dura la camparia
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Anexo #3

Encuesta para los clientes actuales

Objetivo: Identificar fortalezas y deficiencias de la marca, ademas del grado de satisfaccion del

cliente.

1. ¢Hace cuénto tiempo trabaja con la marca Moda internacional?

Menos de un mes
De un mes a 6 meses
De 6 a 12 meses
Mas de 12 meses

2. ¢Cuél es el medio por el que se enterd de la marca Moda Internacional? Respuesta
multiple

0 O O 0O 0O O ©O

Television

Radio

Volantes

Vallas Publicitarias
Recomendacién de algun cercano
Fue cliente

Otros

3. ¢Cudles de los siguientes aspectos le atraen de Moda Internacional? Marca las 3 mas
importantes.

0 O O O O

Precio

Calidad de prenda
Disefio

Porcentaje de dscto.
Promociones

4. Si Ud. Pudiera elegir un beneficio adicional en la marca ¢ Cudl seria? Valore el nivel
de importancia siendo 1 el menos importante y 5 el de mayor importancia

1 2 3 4 5

Porcentaje adicional

Plan
acumulado

de premios

Extender tiempo para
cambios de prendas

Extender el tiempo que
dura la campana




5. ¢Cuél de las siguientes opciones le parece que tiene la marca como deficiencia?

Valore segun la importancia, siendo 1 menos importante y 5 mas importante.

1

2

3

4

5

Servicio al
cliente

Bajo indice de
cumplimiento

Porcentaje de
dscto.

Plan de
premios no
atractivo

Bajo

reconocimiento
en el mercado

Calidad

Precios

Cambios de
prendas

6. Por Favor, indiquenos su grado de satisfaccion general con la marca del 1 al 10,

donde 10 es completamente satisfecho y 1 es completamente insatisfecho.
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2 3

4

5

6

7

8

9

10

7.

¢Recomendaria Usted la marca Moda Internacional a otras personas?

o No la recomendaria

o Probablemente

o Definitivamente si la recomendaria
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Anexo #4

VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
(CUESTIONARIO)

Estimado Docente,

Reciba un cordial saludo de este servidor y a la vez le solicito a usted dada
su experiencia profesional, méritos académicos y personales, su invalorable
colaboracion como experto para la validacion de contenido de los items que
conforman los instrumentos de investigacion (anexos), que seran aplicados a
nuestra seleccionada que tiene como finalidad recoger informacion directa para
la investigacion titulada:

“Disefio de estrategias de comunicacion para el reconocimiento de la

marca Moda Internacional en la ciudad de Guayaquil”

Para efectuar la validacion del instrumento. Usted debera leer
cuidadosamente cada enunciado y sus correspondientes alternativas de respuesta,
en donde se pueden seleccionar una, varias o ninguna alternativa de acuerdo con
el criterio personal y profesional que corresponde al instrumento.

Muchas gracias por su aporte.

Si No
) ©)

Criterios Observacion

El Instrumento recoge
informacion que permite
dar respuesta al problema de
investigacion.

2 El Instrumento propuesto
responde a los objetivos del estudio.

Los items del instrumento
3| responden a la Operacionalizacion
de la variable.

La secuencia presentada
4 | facilita el desarrollo del
instrumento.
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Preguntal | Pregunta2 | Pregunta 3 | Preguntad | Pregunta’ | Pregunta 6 | Pregunta7 | Pregunta 8 | Pregunta 9 |Pregunta 10
Si [No |Si [No (Si |No (Si [No |Si [No (5i No |Si No |Si |No |Si |No |Si |No

Lo estructura del instrumenta es
adecuadn

Los items son claros y
entendibles

Elnumero de items es adecuado
para su aplicacion

Se le agradece cualquier sugerencia relativa a la redaccion, el contenido, la pertinencia
congruencia u otro aspecto que considere relevante para mejorar el mismo, antes de realizar la
consulta correspondiente, le agradecemos que respondas las siguientes preguntas, para efecto
de reforzar la validez de los resultados.

VALIDEZ
Aplicable: No Aplicable:
Aplicable atendiendo las observaciones:
Validado por: Fecha:
Teléfono: C.lL
Grado de Instruccion:

Firma del Docente



