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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacion consiste en un: “PLAN DE BRANDING PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA VALECH EN EL CANTON OTAVALO EN LA
PROVINCIA DE IMBABURA”. El capitulo 1 se realiz6 un diagnostico situacional tanto
interno como externo para identificar cuales son las fortalezas, oportunidades, debilidades y
las amenazas mediante entrevistas a la propietaria y trabajadores de la marca VALECH
dando como resultado el problema diagnostico. En el capitulo 2 se investigd sobre los
términos técnicos mercadoldgicos que se aplicaran en esta investigacion teniendo bases
tedricas fundamentales. En el capitulo 3 se efectud la investigacion de mercado con la
finalidad de recolectar datos que demuestren la aceptacion de la marca VALECH en la ciudad
de Otavalo, de igual manera poder medir la oferta y demanda, con una muestra de 376
potenciales consumidoras que ayuden a medir la demanda insatisfecha que se cubrira para la
ciudad de Otavalo. En el capitulo 4 se elabor6 la propuesta mercadoldgica, en la cual se cred
un plan de branding para el posicionamiento para la marca VALECH: misién, vision,
politicas, objetivos, técticas, promociones, publicidad, papeleria, se determind el
merchandising, animacion de la tienda, la odotopia que trasmite la marca, colores que debe
manejar en su tienda, manejo de precios psicoldgicos, manejo de redes sociales para poder
difundir més la marca VALECH. En el capitulo 5 esta formado por el analisis de los
impactos: social, economico, ambiental y mercadoldgico, con un impacto general medio
positivo. Finalizando con las conclusiones y recomendaciones del trabajo para su posterior

aplicacion dentro de la ciudad de Otavalo.



i
SUMMARY

This research is a "BRANDING PLAN FOR POSITIONING IN THE COMPANY VALECH
IN OTAVALO PROVINCE OF IMBABURA". Chapter 1 situational both internal and
external diagnosis was made to identify the strengths, weaknesses, opportunities and threats
by interviewing the owner and employees of the VALECH brand resulting diagnosis problem
is. In Chapter 2 we investigated on the technical terms marketing to be applied in this
investigation having fundamental theoretical bases. In Chapter 3, market research was
conducted in order to collect data that demonstrate acceptance of the Valech brand in the city
of Otavalo, in the same way to measure supply and demand, with a sample of 376 potential
consumers to help measure the unmet demand to be covered for the Otavalo city. mission,
vision, policies, objectives, tactics, promotions, advertising, stationery, merchandising,
animation was determined: In Chapter 4 the marketing proposal, in which a plan of branding
for positioning for the VALECH brand was created was developed shop, odotopia that
conveys the brand colors must handle in your store, manage psychological prices,
management of social networks to spread over the VALECH brand. In Chapter 5 it consists
of the analysis of impacts: social, economic, environmental and marketing, with a positive
impact overall average. Ending with conclusions and recommendations for further

implementation work within the Otavalo city.
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PRESENTACION

PROBLEMA O NECESIDAD A SATISFACER

La ausencia de una marca, que no presente una identidad propia, que se diferencie de
otros productos, hace que la ropa nacional no tenga gran aceptacién comercial frente a otras
marcas internacionales. El desconocimiento de mercadotecnia y el no aplica los principales
puntos como el producto, plaza, precio y promocién. Al tener un solo canal de distribucion,
minimiza la obtencién de productos a los consumidores; El desconocimiento del producto a
los clientes por falta de promocion, la mala utilizacion de medios de comunicacion reduce el
aprovechamiento de un producto que cuenta con buenas caracteristicas. La falta de estrategias
de marketing, que faciliten llegar al producto hacia el consumidor, la falta de planeacién, da
como consecuencia un restringido desarrollo empresarial con serios efectos negativos para
quien esta liderando la empresa. Es importante que todo producto tenga un periodo de vida
del cual estd pendiente la gerencia, optando estrategias, tacticas o planes de accién que
permitan el progreso del producto existente, el lanzamiento de un nuevo producto. Y mas ain
cuando se posee una identidad y un reconocimiento a través de la marca en nuestros

consumidores.

El desarrollo de la moda se produjo décadas atras, la produccién de vestuario tenia
restricciones en cuanto a tecnologia y maquinarias, el proceso de fabricacion era muy
insuficiente, pero la produccion tenia calidad, aunque no como en esta época. Nuevas
tendencias, son fundamentales para crear nuevos vestuarios para mujeres, con variedad de
colecciones que van desde disefios basicos, hasta complementos para verse y sentirse bien en
cada momento. Los detalles hacen la diferencia, las damas buscan prendas innovadoras,
texturas nuevas y acabados que ofrezcan experiencias notables. La globalizacion, la

tecnologia y el aumento en precios de las materias primas importadas, estimulan a la industria
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textil nacional y sobre todo a la provincia de Imbabura al desarrollo de nuevas lineas de
produccion que cumplan con estandares de calidad, con el fin de satisfacer las necesidades de

las clientes.

Sin distincion, género, edad, raza, nacionalidad, situacion econémica todos deseamos
adoptar una imagen de belleza interior como exterior, que mejor a través de VALECH que
ofrece al mercado productos competitivos, de calidad y precios razonables. En la Ciudad de
Otavalo no se fabrica ropa con una identidad, que compita frente a marcas internacionales,
dando una apertura para posicionar una marca para la provincia de Imbabura. La marca
VALECH ofrece disefios innovadores y exclusivos siendo esta tienda una gran alternativa

para las y los compradores.

VALECH posee una cartera de clientes minima que en su mayoria ha llegado gracias
a las recomendaciones de clientes ya existentes. La ausencia de construccion de marca,
ventajas competitivas, diferenciacion, no contar con un posicionamiento ha llevado que
VALECH no sea conocida por los posibles clientes. Es por eso que mediante este trabajo se
buscaré dar una identidad a la marca, para ser una competencia fuerte en el mercado y lograr

una expansion.

JUSTIFICACION

En el presente proyecto se realizarda un plan de branding logrando que la marca
VALECH sea reconocida en la provincia de Imbabura, es importante mencionar que la mayor
parte de empresas se han dedicado a la produccion en masa de prendas de vestir, incluso se
dedican al plagio de grandes marcas y existe escases de empresas que poseen su propia marca
reconocida. Este proyecto aumentara el volumen en ventas de VALECH, pues los clientes ya
no se describiran a un producto sin marca, sino a un producto distinguido por la sociedad,

garantizando que cumpla esquemas de calidad. VALECH va mas alla de la elaboracion de
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ropa, buscando una relacién cercana con sus clientes, dispuestos a satisfacer los

requerimientos de los usuarios actuales y potenciales.

En este proyecto se llegard a alcanzar el posicionamiento de la empresa VALECH
mediante un plan de branding que consiste en lograr llegar al mayor nimero de poblacion
posible en la provincia de Imbabura en base a publicidad segmentada a un grupo especifico
de personas (BTL) y publicidad que tiene un amplio alcance que no es tan segmentado
(ATL), existe una deficiente investigacion sobre qué es lo que quieren vestir en la actualidad
en dicha provincia; por lo cual, después de hacer una exhaustiva investigacion de mercados,
target, medios de comunicacion. EI mundo de la moda crece rapidamente, cada dia surge un
nuevo look en la vestimenta, llegando al término que las mujeres dicen a diario, “jNo sé¢ qué
ponerme!”. Es ahi cuando las mujeres compran todo lo que este en auge de la moda, sin saber
si les favorece dicha prenda que terminard al fondo de su closet, una dama siempre quiere
verse bella, buscando opiniones, asesoramiento de amigas 0 personas especialistas que
puedan comentar que es lo que deben y no deben usar, y es este el punto donde encontramos

esta oportunidad.

Con este trabajo se pretende establecer fidelizacién hacia la marca VALECH, dando
al mercado productos que brinden comodidad, seguridad en si mismos al usar estas prendas,
teniendo como resultados una amplia cartera de clientes, quienes con nuevas estrategias de
marketing estén mas fidelizados con la marca. Junto a ella publicidades cada vez mas
agresivas para captar nuevos clientes; por lo tanto estar en la linea de las marcas que
actualmente se expenden en el mercado, la provincia de Imbabura se caracteriza por recorrer
los cantones en corta distancia, las personas beneficiadas directamente son los clientes y la

empresa, ya que obtendran lo que buscan y necesitan en un solo lugar llenando las
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expectativas y necesidades de los compradores sin tener que salir de la provincia en busca de

nuevos disefios y VALECH ganaré reconocimiento mediante sus compras.

Este estudio esta dirigido hacia mujeres de quince a treinta afios de edad que buscan
mejorar su presencia y apariencia fisica por medio de la ropa, VALECH conservara un estilo
que permita reflejar su satisfaccion, cambiando positivamente su seguridad y felicidad con su
vestimenta y su apariencia. La sociedad serd beneficiada ya que VALECH generara nuevos
empleos, y aumentara las ventas de las empresas expendedoras de telas e insumos para la
confeccion, con el plan de branding la tienda obtendra mas ventas; lo cual, favorecera a la

comunidad aledafia.

La presente investigacion se refiere a un estudio sobre el comportamiento de mujeres,
al momento de elegir sus prendas de vestir, brindando a la microempresa la oportunidad de
desarrollar y crear en el mercado provincial, ganando la seguridad de clientes potenciales y
fortalecidos la seriedad de entregar un producto de calidad al cliente actual, por lo tanto al
poner en practica un plan de branding para la marca VALECH en la provincia de Imbabura,
la microempresa podra ser reconocida a nivel local, lo cual producird un aumento de ventas y

crecimiento de su cartera de clientes.

El desarrollo de la sociedad en estos dias tiene un alto nivel de cambio en el
consumismo dando una apertura a nuevas marcas que ingresen en el mercado. El desarrollo
economico ha permitido un crecimiento al desarrollo de nuevas microempresas en sector
textil, en el pais se encuentran 47.043 establecimientos de comercio textil segin datos de
(Ecuadorencifras — Inconomia, octubre 16 2012), como VALECH que estd buscando la
manera de lograr un impacto mercadologico para fortalecerse en el mercado, obteniendo
mayor interés los clientes. La microempresa en base a nuevos métodos de desarrollo del

consumo que se ha puesto en practica para llegar a un impacto social en la comunidad, el
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target que va dirigido el proyecto tiene la capacidad en adquirir facilmente nuevas prendas,
ya que estan en constante cambio de nuevas colecciones ampliando las ventas y el incremento
de clientes en la empresa. En la actualidad las clientes son mas exigentes en cuestion de
prendas exclusivas y que cumplan sus expectativas, a la hora de adquirir las prendas en
VALECH sentirdn la comodidad, seguridad y felicidad de tener en sus manos vestuario de

calidad.

OBJETIVOS

Objetivo general

Estructurar un plan de branding que permitan alcanzar posicionamiento de la empresa
VALECH que elabora ropa para damas de 17 a 35 afios de edad localizada en el canton de

Otavalo en la provincia de Imbabura.

Objetivos especificos

Realizar un diagndstico teorico situacional de la marca VALECH que permita conocer las

fuerzas externas e internas que influyan en la empresa.

e Elaborar el marco tedrico de branding, posicionamiento y sus estrategias, como base para
el planteamiento de las aplicaciones al caso de investigacion.

e Ejecutar una investigacion de mercado para medir percepcion que tienen los consumidores
hacia la marca VALECH

e Realizar un plan de branding para la marca VALECH alcance un posicionamiento en la
ciudad de Otavalo.

e Determinar los impactos: social, economicos, mercadolégico, empresarial y ambiental

que produciréa el proyecto.



CAPITULO |

1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

El diagnostico situacional se lo ha realizado en base al entorno interno y externo de la

empresa VALECH, determinando factores como: politicos, econdmicos, sociales entre otros.

1.1 Antecedentes del diagndstico

Otavalo es un canton turistico gracias a su rica diversidad cultural, conocido
fundamentalmente en sus artesanias reconocidas a nivel nacional e internacional, por su gente

trabajadora y dedicada a sus emprendimientos tradicionales.

El cantdn Otavalo se caracteriza por conservar sus costumbres y tradiciones, lo cual
forma parte de un atractivo turistico, su ubicacion geografica y recursos naturales que posee
hacen un cantén lleno de diversidad donde se puede desarrollar proyectos que identifique su

vestuario de una manera innovadora y productiva.

VALECH esta situado en el cantdon Otavalo, se destaca por fabricar prendas de vestir
para mujeres de 17 a 45 afios de edad con telas de calidad 100% algoddn, con disefios
exclusivos con un maximo de tres prendas por motivo, vanguardistas, contando con un local
comercial con un ambiente diferente dandoles un mayor confort a los clientes y precios méas

accesibles.
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1.2. Objetivo del diagndstico

1.2.1. Objetivo general

e Realizar un diagnostico situacional de la empresa VALECH que permita conocer como se
encuentra la empresa, mediante un analisis interno y externo para alcanzar un

posicionamiento en la ciudad de Ibarra.

1.2.2. Objetivos especificos

e Determinar los problemas existentes en cada area de la organizacion empresarial.
e Examinar la imagen corporativa de la empresa actualmente.
e Analizar el mix de mercadotecnia que utiliza la empresa VALECH.

e Analizar el macroentorno y microentorno para que VALECH sea mas competitivo.

1.3. Variables diagndsticas

Entre las variables diagndsticas a aplicar en la presente investigacion se tiene las

siguientes:

Organizacién empresarial

Imagen corporativa

Mix de mercadotecnia

Macroentorno y microentorno

1.3.1. Tipos de variables

Si nos basamos en el enfoque de las variables del diagndstico podemos definir

primariamente los siguientes tipos que son:
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1. Variables independientes

Una variable independiente es una entrada a un proceso de analisis o que influye en la

variable dependiente.

Hemos tomada como variable independiente al mix del marketing ya que esta es la

razon de la investigacion de este plan de branding.

2. Variables dependientes

La variable dependiente son las salidas del proceso de analisis estadistico, es el

resultado que se quieres alcanza.

Como variables dependientes se tomaron la organizacién empresarial, imagen
corporativa, macroentorno y microentorno, ya que estas variables estan vinculadas con la

variable independiente.

1.4. Indicadores

1.4.1. Organizaciéon empresarial

e Manual de funciones
e [nfraestructura
e Localizacion

e Estructura organizacional

1.4.2. Imagen corporativa

e Imagen corporativa
e Mision

e Vision



e Principios

e Valores

1.4.3. Mix de mercadotecnia

Producto

Plaza

Precio

Promocion

1.4.4. Macroentorno y microentorno

Cuadro N° 1
Macroentorno y microentorno
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e Factores Demogréaficos
e Factores Econémico
e Factores Politico/Legal
Macroentorno e Factores Social
e Factores Cultural
e Factores Tecnologico

e Factores Ambiental

e El mercado

) La competencia

Microentorno * P
e Productos sustitutos

e Proveedores

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: el Autor
AR0:2015



1.5. Matriz de relacion diagndstica
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Cuadro N° 2
Matriz de relacion diagnostica
Objetivos Variables Indicadores Técnicas Fuentes de
informacion
Determinar los Organizacién Manual de funciones Entrevista Representante de la
problemas empresarial Infraestructura empresa,
existentes en cada Localizacién Trabajadores
dreade la Estructura
organizacion Organizacional
empresarial.
Examinar la Imagen Imagen corporativa Entrevista Representante de la
imagen corporativa Mision empresa, datos
corporativa de la Vision historicos
empresa. Principios
Valores
Analizar el mix Mix de Producto Entrevista Representante de la
de mercadotecnia ~ mercadotecnia Plaza empresa, datos
que utiliza la Precio historicos
empresa Promocién
VALECH.
Analizar el Macroentorno y Demogréficos Observacion Representante de la

macroentorno y microentorno
microentorno
para que
VALECH sea

mas competitivo

Econdmico
Politico/Legal
Social-Cultural
Tecnologico
Ambiental
El mercado
La competencia
Productos sustitutos

Proveedores

directa e
internet en
fuentes de

valides

empresa, datos

histéricos

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: el Autor
Afi0:2015



1.6. Andlisis de la situacion interna

Cuadro N° 3
Cadena de valor de Porter

Infraestructura de la empresa

Instalaciones de confeccidn, Tienda de distribucion directa

[<5]
)
S
o
D- -7
3 Gestion de recursos humanos
3 Personal con capacitaciones constantes
&
g Desarrollo de tecnologia
,'g Maquinaria, Publicidad y comunicacion por medio de internet
=
(&)
< Compras z
Materia prima, servicios basicos, papel par molderia >
<
Logistica | Operaci Logistica Marketin Servicios @
interna ones externa gyventas | postventas
Método Fabricaci Un local Imagen de Cambios y
logistico on de de marca devolucione
Just in producto distribuci | Promocion | sen el local
time. S on es
Sistemas Operacion Tarjeta
Producir | Ventade de es por VALECH
pendas de | producto informaci redes
mayor s de ony sociales
acogida moda promocio

Actividades primarias

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: EIl Autor
Afo: 2015

1.6.1. Actividades de soporte

34

Dentro de las actividades de soporte la empresa tiene como infraestructura de empresa
las instalaciones de confeccion donde se elaboran los prototipos de las colecciones para
evaluar sus términos de esa manera mejorarlos con el fin de dar los productos de mejor

calidad a los clientes.
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La Gestion de recursos humanos uno de los factores mas importantes dentro de la
empresa ya que es el talento humano quien se encarga de la elaboracién de los productos que
la marca brinda, es por eso que las capacitaciones son muy importantes dentro de la empresa
VALECH haciendo una mejora continua en produccion adaptandose a nuevas necesidades de

los clientes.

El desarrollo tecnolégico ayuda a la marca VALECH a innovar en su produccién asi
mismo capacitarse por medio online que hoy en dia existen muchas plataformas de ayuda
para empresas que son nuevas en el &mbito textil, facilitando el acceso a estos cursos con el

fin de colaborar al desarrollo empresarial.

Las compras de materia prima que son una fuente importante para la empresa se las
realiza constantemente dependiendo las necesidades de la produccién que se tiene
programada, los servicios basicos que son fundamentales para la elaboracion de prendas, los
materiales que se necesita para la morderia y variaos complementos mas que se necesitan

para la terminacion del producto final.

1.6.2. Actividades primarias

En las actividades de soporte tenemos la logistica interna que la empresa emplea para
esta es un método logistico Just in time (Justo a tiempo) esto permite que la empresa obtenga
la materia prima en el momento y la cantidad precisa para la elaboracion de sus productos de
esta manera la empresa no acumula ni guarda material que puede ya no utilizarse, la marca

solo produce prendas que tienen mayor acogida en el mercado.

Las operaciones que realiza la empresa es la fabricacion de prendas para mujeres de
17 a 35 afios de edad, con un estilo vanguardista en su disefio y en su proceso de produccion,

con una venta directa al consumidor.
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En la logistica externa | empresa cuenta con un local de distribucion directa empresa
cliente evitando los intermediarios de esta manera la empresa obtiene mayor contacto con los

clientes, trabajando mucho en la comunicacion y promocion.

El marketing y ventas de la empresa es la imagen de marca que se quiere transmitir a
los clientes por medio de promociones y estrategias de social media, teniendo mayor contacto

con los consumidores de la marca.

El servicio post venta que la marca otorga es el cambio y devolucion de prendas
dando a los clientes una confiabilidad y seguridad a la hora de adquirir los productos, la
tarjeta VALECH es un servicio que la empresa ofrece a los clientes frecuentes brindandoles

una exclusividad donde se sientes parte de la empresa.

1.7. Instrumentos de Investigacion

Para la ejecucion del trabajo y la realizacion del diagndstico situacional de la marca

VALECH se aplicaran los siguientes procedimientos:

1.7.1 Informacién primaria:

e Para la presente investigacion se realizé una observacion directa en la empresa VALECH
para estar al tanto sobre los métodos que se ejecutan. También para conocer la
competencia que posee la marca en la ciudad de Otavalo.

e Asimismo, se realiz6 una entrevista directa con la propietaria de la marca VALECH y
algunos de sus trabajadores, conociendo sus productos, los costos, la cobertura del

mercado y su forma de promocionarse.

1.7.2. Informacién secundaria

Esta informacion secundaria que se utilizo fueron las siguientes:
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e Libros especializados en marketing, comercializacion, branding.
e Informacion de paginas oficiales de internet, sobre datos economicos, empresariales,

tecnoldgicos y entre otros.

1.8. Anadlisis de la situacion interna

1.8.1. Sector en el que opera.

VALECH es una empresa dedicada a la confeccion textil en la provincia de Imbabura
en el canton Otavalo sector urbano, enfocada a chicas y sefioras de entre 17 y 35 afios de
edad, con un nivel socioeconémico medio, medio bajo. Imbabura cuenta con la mayor
actividad textil en la sierra, dedicandose a la confeccion de artesanias y prendas de vestir con
tedios autdctonos, Imbabura a nivel nacional se encuentra con el 45.99% de los talleres

textileros.

VALECH esté en el sector (confeccion y calzado) dentro del plan nacional del buen

vivir, siendo uno de los sectores priorizados para la zona 1 del Ecuador.

1.8.2. Ubicacion de la empresa

Macro localizacion

Valech esta situado en la region sierra, provincia de Imbabura, canton Otavalo con
una poblacién de 90.188 habitantes se caracteriza por ser una poblacién joven con el 47,6 %

del total de la poblacién.
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Macro localizacion
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La ubicacion de VALECH es en la ciudad de Otavalo sector ciudadela Imbaya en las

calles Miguel De Jijon Y Leo6n 2-32 Y Francisco De Andrade.

Grafico N° 2
Micro localizacién
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Grafico elaborado por: el autor
Afo0:2015
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En el grafico podemos observar que en el punto rojo es la referencia cercana a la

empresa VALECH.

1.8.3. Infraestructura

e Empresa Valech cuenta con un local comercial con las siguientes medidas: de ancho sus
medidas son 3 m y de fondo son 6 m.

e Taller para la confeccion VALECH tiene su taller con las medidas siguientes: de ancho
sus medidas son 3 m y de fondo son 5 m.

Grafico N° 3
Infraestructura

TALLER

Grafico elaborado por: el autor
Afi0:2015

1.8.4. Maquinaria

La maquinaria que cuenta la empresa VALECH tienen las siguientes caracteristicas:

e Maquina Recta modelo Singer 191D-20 maquina industrial de costura recta para tejidos
livianos.

e Caracteristicas:

e Disefio exclusivo de Singer

e Facil ajuste del largo de puntada

e Maquina de cama plana con orificios para fijar guias y aparatos
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Fécil ajuste de presion del pie a través del tornillo graduado

Sistema de lubricacion totalmente automatico

Devanado de bobina en el tablon

Cangrejo de procedencia extranjera

Sistema de avance o arrastre simple con retroceso

Motor de embrague de alta velocidad de 1/2 HP y opcional para trabajar en 110V 6 220V
Motor con cambio de giro (hacia adelante y hacia atras) con solo mover un botdn
Maquina recubridora 522D esta maquina se utiliza en una amplia gama de materiales,
para tejidos ligeros, medianos y gruesos

Caracteristicas

Sistema de lubricacion automatica

Facil ajuste de largo de puntada

Facil ajuste de diferencial para plisados y ondulados

Ajuste de ancho de costura de 1/8 a 1/4 con 2 0 3 agujas y con 3, 4 y 5 hilos

Maquina de doble tramado

Enfriador de hilo y aguja para su uso en alta velocidad

Motor de embrague de alta velocidad de 1/2 hp y opcional para trabajar en 110V 6 220V
Motor con cambio de giro (hacia adelante y hacia atras) con solo mover un botén
Overlock 14SH754 terminados profesionales para las prendas.

Caracteristicas

Maquina portéatil de sobrehilado de brazo libre

Selector de largo de puntada

Antena guia hilos

Accesorio separador para trabajar con dos hilos

Sobrehila con 2, 3, y 4 hilos.



e Regulador de arrastre diferencial

e Asa retractil

e Cubierta abatible

e Cuchillas mavil y fija que cortan mientras cosen

e Guia de facil enhebrado con guia de colores

e 5afos de garantia

e Terminados

e Sobrehilado para terminados profesionales de 2 a 4 hilos
e Sobrehilado con puntada de seguridad simulada (4 hilos)
e Sobrehilado de 3 hilos con diferentes anchos desde 1.5mm hasta 6.7mm
e Sobre orilla plano (3 hilos)

e Sobrehilado con 2 hilos

e Feston dobladillo enrolladlo de pafioleta con 2 6 3 hilos.

Holanes y plisados

1.8.5. Documentacion

En base a la entrevista VALECH cuanta con los permisos respectivos:

e Patente municipal

e Permisos de funcionamiento

e RUC

e Bomberos

e Certificado de ser artesana calificada.

e No cuenta con IESS para el personal.

41
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VALECH esta realizando los trdmites legales para la patentar su marca a nivel

nacional en el transcurso de este afilo VALECH tendra su patente como marca registrada.

1.8.6. Estructura organizacional

VALECH es una empresa pequefia formada por 4 personas, en la cabeza y al mando
de la empresa Jennifer Echeverria. Existen tres departamentos, el primero es de gerencia

general, seguido de marketing continuando con confeccidén y marroquineria.

Organigrama estructural

Grafico N° 4
Organigrama estructural

Gerente General

Disefiadora

Una persona

v i v
Marketing Costurera Marroquineria
Una persona Dos personas Una personas

Elaborado por: el Autor
Afi0:2015

La empresa no cuenta con perfil de puestos ya que tiene estructurada la distribucion

de funciones:

a) Gerente General — Disefiadora es quien se encarga de disefiar, crear nuevos articulos que
satisfagan las necesidades de los clientes a través del producto disefiado. La disefiadora se
encarga de busca los materiales para completar las colecciones, la disefiadora siempre

esta presente en la confeccion de cada articulo que saldra al mercado.
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b) Marketing: Es el encargado de desempefiar diferentes funciones de la marca VALECH
desde decidir cual serd el color que se manejara en cada campafia, los envases que se
presentaran para cada articulo, toma de decisiones de las caracteristicas que debe tener un
producto nuevo, preparar los escaparates del local comercial, manejo del nivel de ventas,
estudio de clientes, analisis de la competencia entre otros factores.

c) Costureras: Son quienes se encargan de cortar y armar las prendas de vestir, siguiendo
los pasos que la disefiadora designa para cada prenda.

d) Marroquineria: Se encargan de cortar y armar articulos en cuero como bolsos, billeteras,
carteras, monederos, cinturones y varios articulos que la disefiadora tenga para cada

coleccioén.

Flujo de produccion

Grafico N° 5
Flujo de produccion

Almacenamiento Revision de Extension de tela
de materia prima materia prima

Trazado y corte

!

Control de calidad | | Cortedehilos | Confeccion

Elaborado por: el Autor
Afi0:2015

Capacidad productiva

La capacidad de produccion diario es de 80 prendas dando un 100% en su produccién,
la empresa no esta produciendo esa cantidad de prendas su produccion es minima dando

como resultado 40 prendas con un 50 %.
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Se ha incrementado a 50% la capacidad ociosa.

1.8.7. Estrategias de marketing

La empresa VALECH no utiliza estrategias de marketing propiamente dicha, sino que

las hace uso empiricamente los mismos que se detallan a continuacion:

e Promociones por la compra de un jean se le obsequia un cinturén.
e Promociones de prendas a mitad de precio.

e Cupones de descuento.

e Descuentos por fechas especiales.

e Por la compra de una blusa se obsequia un splash.

Producto

Las colecciones por temporada cada cuatro meses se realizan las diferentes
colecciones mismas que se inspiran en las estaciones que tiene el ecuador que son invierno y

verano.

e VALECH linea basic son productos bajo su propio nombre, contando con prendas béasicas
vanguardistas en blusas y complementos como bolsos, monederos, cinturones, collares y
pulseras.

e Estaes una linea que se lanza dos veces al afio, la linea verano y primavera.

e VE son propuestas exclusivas ya que se fabrica una sola prenda de acuerdo a gusto y
preferencia de los clientes.

e VALECH disefio su primer vestido de novia con alta costura en noviembre del 2014.

e Target de clientes donde se opera actualmente

VALECH esta enfocado en mujeres de un rango de 17 afios hasta 35 afios de edad

como sus clientes obteniendo un mayor porcentaje en la provincia de Imbabura y seguido por
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consumidores en la ciudad de Quito, los compradores de VALECH son estudiantes
universitarios, profesionales que trabajan en oficinas, que cuentan con sus propios ingresos

econdmicos con los que les permite acceder a la adquisicion de los productos.

Precios

CuadroN° 4

Precios
DESCRIPCION PRECIOS (RANGO)
Blusas De8%a50$
Vestidos basic De 20$ a 70$
Faldas De 15% a 50%
Blusas VE De 20$ a 50%
Vestidos VE De 50$ a 90%
Vestidos de novia De 150% a 600$
Complementos
Bolsos de cuero 15% a 90$
Carteras de cuero 12 $ a 60%
Monederos de cuero 2$a15$
Cinturones de cuero 10% a 30%
Pulseras 2%$a25%
Collares 3%$a35%

Elaborado por: el Autor
AR0:2015

Canales de distribucién

El canal de distribucion que tiene VALECH es directo ya que no contamos con
minoristas 0 mayoristas que expenden las prendas de la marca, VALECH cuenta con una
tienda propia en la ciudad de Otavalo en las calles Miguel De Jijon Y Leon 2-32 Y Francisco
De Andrade donde se exhiben los productos interactuando directamente con los
consumidores. La ventaja de utilizar un canal de distribucion directa es el manejo de precios
acorde a los clientes y la garantia de nuestros productos, de igual manera VALECH recopila

informacion directamente con el cliente mediante un dialogo directo de que productos quiere
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0 como quisiera los productos, tomando en cuenta que este analisis hace que el cliente sea

parte de la empresa dando sus opiniones y sugerencias.

Grafico N° 6
Canales de distribucion

Elaborado por: el Autor
Af0:2015

1.8.8. Identidad corporativa
Imagen corporativa

La empresa entre sus estrategias de comunicacién maneja desde su inicio la siguiente
imagen corporativa.

Gréfico N° 7
Imagen corporativa

VALECH

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: el Autor
Afi0:2015
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Colores

Negro: El negro es, técnicamente, la ausencia de color. Es poderoso y conjuga

autoridad, elegancia y tradicion, que la empresa ofrece para sus clientes.
Tipografia

Se ha utilizado como base la tipografia Prida 61, de la categoria serif romana
modificando varios rasgos de la tipografia original dandole un aspecto de tranquilidad,
dignidad y firmeza, que se trasmite visualmente.

Gréfico N° 8
Tipografia

VALECH

Elaborado por: el Autor
Af0:2015

Escudo

El escudo es un arma defensiva que sirve como proteccion frente a otras armas. En el
siglo XV los escudos eran en forma de un tridngulo equilatero. Esto representa la fortaleza y
proteccion de la marca, dandole un aspecto de elegancia y nobleza.

Grafico N° 9
Escudo

Elaborado por: el Autor
Afi0:2015
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VE

Las letras VV y E dentro del escudo representan la union de dos apellidos fundadores
de la empresa VALECH (VALLADARES Y ECHEVERRIA) para esto se ha tomado las dos

primeras letras de cada apellido para insertarlas dentro del escudo.

Gréafico N° 10
VE

Elaborado por: el Autor
Af0:2015

1.8.9. Etiquetas
Las prendas de VALECH presentan las siguientes etiquetas:
Etiqueta interna descriptiva

Gréfico N° 11
Etiqueta interna descriptiva

RTE INEN 013 (1R) ETIQUETADO DE PRENDAS DE VESTIR,
ROPA DE HOGAR Y COMPLEMENTOS DE VESTIR

FABRICADO POR:
VALECH
RUC: 1004044341001
RTE INEN 013

100% ALGODON

isTrucciones:  VALBECH
& x4

HECHO EN ECUADOR

Elaborado por: el Autor
Afi0:2015
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Etiquetas de la marca
La empresa presenta dos tipos de etiqueta para sus prendas:

e VALECH basic

Este etiquetado es muy usual hoy en el mercado es a base de tinta textil utilizado en la
técnica de serigrafia.

Gréafico N° 12
VALECH basic

VALECH

TALLA: M
PRENDAS BASICAS

Elaborado por: el Autor
AR0:2015

e VEY ACCESORIOS

La empresa para sus prendas VE ha seleccionado etiquetar sus prendas con cuero

gravado con la marca dandole un toque exclusivo y elegante para cada prenda.

Grafico N° 13
Ve y accesorios

Elaborado por: el Autor
Afi0:2015
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1.8.10. Estrategia digital

La empresa VALECH utiliza como estrategia digital tres redes sociales que son:

Facebook: Esta red social es un sitio muy importante para la empresa donde se
realiza sus publicaciones interactuando con sus clientes, su rapidez y alcance de este medio
hace que VALECH tenga cada dia nuevos clientes dandoles a conocer a que se dedica la

marca VALECH.

Gréfico N° 14
Estrategia digital
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824 Me qusta +7 esta semana Estado Foto/ video [ Oferta, Evento + I Recisrte
A = de I3 pub 54
Promociona tu pagina para conectar
1 1 CDT.'?.';S personas que son importantes W Has anadido 8 fotos nuevas

ﬁ para ti bicado & 2% ik
3 1 ;Qué tal estas ideas para tu look de esta noche?

VALECH

INFORMACION >

APLICACIONE §

o

e

Instagram feed

FOTOS >

Elaborado por: el Autor
Afi0:2015
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Instagram: Esta herramienta que utiliza la empresa tiene un publico muy especifico
que son los usuarios de Smartphone a los que les gustan las fotos y quieren estar a la moda,

asi como seguir nuevas tendencias.

Gréfico N° 15
Instagram

¥

a VALECH

VALECH valech_jj

VALECH

Editar perfil |

Diciembre de 2014

VALECH

Elaborado por: el Autor
Afi0:201
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1.9. Anadlisis externo

1.9.1. Determinante del macro-entorno

1. Andlisis PEST

Cuadro N° 5
Analisis PEST

Politico

Estar al tanto de las permutas y leyes politicas que se dan en el pais, ya
que estos cambios en el sector politico pueden afectar o favorecer a la
empresa VALECH.

De esta manera la empresa podrad tomar acciones en base a las politicas
gubernamentales establecidas en el pais, dando cumplimiento a las

normas plantadas.

Econdémico

Analizar la situacién actual de la economia local, permite tomar acciones
sobre los cambios econdmicos que se presentan en el pais, de esta manera
la empresa puede reaccionar en beneficio asia la marca VALECH
permitiendo establecer estrategias que influiran a la estabilidad de la

empresa.

Social y

cultural

Investigar el comportamiento cultural y social de la ciudad de Otavalo
permite que la empresa pueda establecer estrategias donde le permita
posicionar la marca, de esta manera se podra contribuir con el desarrollo

de la sociedad.

Tecnoldgicos

La constante evolucion de la tecnologia en el sector textil permite al
desarrollo de grandes y pequefias empresas, eso favorece a la empresa
VALECH a mejor la calidad, variedad de los productos, dando a los

clientes una total satisfaccion y fidelizacion por parte de los consumidores

Elaborado por: el Autor
Afi0:2015
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e Factor Demografico

Tomando como base de informacién al Instituto Nacional de Estadisticas y Censo,
con los resultados del dltimo censo realizado en el 2010 la poblacién total de la provincia de
Imbabura es de 398.244 habitantes, el porcentaje de hombres es de un 48,6% Yy el porcentaje

de mujeres es del 51,4%.

La poblacion de la provincia de Imbabura se concentra en edades jovenes, el
incremento de la poblacién crea una oportunidad para VALECH consiguiendo crear nuevas

necesidades de consumo en el &mbito textil.

Cuadro N° 6

Factor demografico
Rango de edad 2010 %
De 40 a 44 aios 21.832 5,5%
De 35 a 39 afios 24.305 6,1%
De 30 a 34 afos 26.659 6,7%
De 25 a 29 afios 30.720 7,7%
De 20 a 24 afios 34.518 8,7%
De 15 a 19 afos 39.840 10,0%
Total 177.874 44, 7%

Fuente: Instituto de estadisticas y censo 2010
Elaborado por: el Autor
Afi0:2015

En este grafico se ha seleccionado el grupo de personas al que la empresa esta

enfocada.
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e Factor Econdmico

El PIB permite conocer como se reparte la riqueza generada en un afo, por sector

institucional e industria como manufactura, agricultura, servicios y entre otros.

Esta informaciéon elaborada por el Banco Central del Ecuador es una fuente
fundamental y de gran importancia para la planificacion, implementacion, seguimiento y

evaluacion de la politica publica.

Grafico N° 16
Factor econdmico

PIB por el enfoque del ingreso 2007 - 2011
estructura porcentual
40
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador
Afo0:2011

De acuerdo a los resultados elaborados por el BCE, la distribucion del PIB a favor de
los asalariados se increment6 de 31,6% en 2007 a 33,9% en 2011. Cabe sefialar que, pese a la
crisis economica de 2009, las remuneraciones de los asalariados aumentan su participacion en
el PIB en 2,3 puntos porcentuales; mientras que el Excedente Bruto de Explotacion registrd

una contraccién de 1,6 puntos porcentuales y el ingreso mixto un aumento de 0,5 puntos
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porcentuales. Esto es una muestra de la priorizacion del ser humano sobre el capital, que
permitié que en momentos de crisis el ajuste se realice mayoritariamente en la distribucion

del ingreso al capital que al trabajador.

e Inflacién 2015

La inflacién es el aumento de precios de bienes y servicios, para su célculo se toma en
cuenta el crecimiento porcentual de la canasta basica de cada afio, en el 2015 en el ecuador su
inflacién es de 683.06 lo cual ha generado una inflacion acumulada de 1,35%, su inflacion

anual es del 3,9%, con una inflacién mensual de 0,18%.

Con estos resultados econdmicos afectan a varios sectores, en la industria textil
afectan en el aumento en maquinaria, materia prima y en otros suministros que afectan
directamente a los precios del producto terminado, lo cual influye en la decisién de compra

de los clientes.

e Poblacion Econdmicamente Activa

Segun el INEC la poblacion econémicamente activa esta conformada por las personas
de 10 afos y mas que trabajaron al menos 1 hora en la semana de referencia, 0 que no
laboraron, pero tuvieron empleo (ocupados), o bien, aquellas personas que no tenian empleo,

pero estaban disponibles para trabajar y buscaban empleo (desocupados).

En la provincia de Imbabura se muestra una gran participacion de la poblacién
econdmicamente activa, segin fuentes del INEC, lo cual permite que las empresas puedan
desarrollarse, brindando fuentes de ingresos haciendo de esta a una provincia productiva y

trabajadora.

En la provincia de Imbabura la poblacion econdmicamente activa se destaca en:
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Cuadro N° 7
Poblacion Econdmicamente Activa

Ocupacion Hombre Mujer
Empleado privado 28,472 18,362
Cuenta propia 28,134 20,832
Jornalero o pedn 19,451 3,412
Empleado u obrero del
Estado, Municipio 0 10,355 8,689
Consejo Provincial
No declarado 2,865 3,783
Empleada domeéstica 241 5,361
Patrono 3,663 2,843
Trabajador no remunerado 1,528 1,344
Socio

1,614 803
Total 96,323 65,429

Fuente: INEC - Censo de Poblacién y Vivienda 2010
Elaborado por: Banco Central del Ecuador
Afi0:2010

e Factor Politico Legal

El rol del estado en el desarrollo productivo menciona lo siguiente:

Art. 5.- Rol del Estado. - El Estado fomentara el desarrollo productivo y la
transformacion de la matriz productiva, mediante la determinacion de politicas y la definicion
e implementacion de instrumentos e incentivos, que permitan dejar atras el patron de
especializacion dependiente de productos primarios de bajo valor agregado. Para la
transformacion de la matriz productiva, el Estado incentivara la inversion productiva, a través

del fomento de:

a. La competitividad sistémica de la economia a través de la provision de bienes publicos

como la educacion, salud, infraestructura y asegurando la provision de los servicios
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bésicos necesarios, para potenciar las vocaciones productivas de los territorios y el talento
humano de las ecuatorianas y ecuatorianos. El Estado establecera como objetivo nacional
el alcance de una productividad adecuada de todos los actores de la economia, empresas,
emprendimientos y gestores de la economia popular y solidaria, mediante el
fortalecimiento de la institucionalidad y la eficiencia en el otorgamiento de servicios de
las diferentes instituciones que tengan relacion con la produccion;

El establecimiento y aplicacion de un marco regulatorio que garantice que ningun actor
econdmico pueda abusar de su poder de mercado, lo que se establecerd en la ley sobre
esta materia;

El desarrollo productivo de sectores con fuertes externalidades positivas a fin de
incrementar el nivel general de productividad y las competencias para la innovacién de
toda la economia, a través del fortalecimiento de la institucionalidad que establece este
Cadigo;

La generacion de un ecosistema de innovacién, emprendimiento y asociatividad mediante
la articulacién y coordinacidn de las iniciativas pablicas, privadas y populares y solidarias
de innovacién y transferencia tecnolégica productivas, y la vinculacion de investigacion a
la actividad productiva. Asi también fortalecera los institutos publicos de investigacion y
la inversion en el mejoramiento del talento humano, a través de programas de becas y
financiamiento de estudios de tercer y cuarto nivel;

La implementacion de una politica comercial al servicio del desarrollo de todos los
actores productivos del pais, en particular, de los actores de la economia popular y
solidaria y de la micro, pequefias y medianas empresas, y para garantizar la soberania
alimentaria y energetica, las economias de escala y el comercio justo, asi como su

insercion estratégica en el mundo;
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f. La profundizacion del acceso al financiamiento de todos los actores productivos, a través
de adecuados incentivos y regulacion al sistema financiero privado, publico y popular y
solidario, asi como del impulso y desarrollo de la banca publica destinada al servicio del
desarrollo productivo del pais;

g. La mejora de la productividad de los actores de la economia popular y solidaria y de las
micro, pequefias y medianas empresas, para participar en el mercado interno, v,
eventualmente, alcanzar economias de escala y niveles de calidad de produccion que le
permitan internacionalizar su oferta productiva;

e Factor Socio Cultural

El Sistema Socio Cultural percibe las caracteristicas sociales de la poblacion
otavalefia con su capacidad de organizacién y los valores que identifican a su cultura y su
origen poblacional, sus tejidos sociales y su capacidad de aportar a la gestion del territorio.
Otavalo, se ha convertido en un canton mas competitivo, favoreciendo a varias industrias
como en lo textil, con el incremento de aranceles en importaciones, esto hace que los
consumidores nacionales busquen productos nacionales que compitan con productos del
extranjero. El objetivo de este trabajo es fidelizar a nuestros clientes con una marca nacional

capaz de alcanzar a mas consumidores posicionandose en el mercado.

Otavalo forma parte de los destinos turisticos mas significativos del Ecuador, siendo
reconocido a nivel mundial por sus artesanias de gran variedad, con la reconocida plaza de
ponchos teniendo articulos confeccionados a mano, en lana, cuero, ceramica, madera y otros
materiales mas, que hacen que los turistas nacionales y extranjeros visiten continuamente este
cantén que esta en un crecimiento continuo y adoptando nuevas tendencias para lograr mayor
concentracion de turismo, dando un mercado competitivo de crecimiento constante para

nuevas empresas.
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e Factor Tecnoldgico

Existen pocos artesanos otavalefios que poseen maquinarias de alta tecnologia ya que
por su cultura indigena han ido aprendiendo de generacion en generacion el trabajo manual o
depende del trabajo realizado utilizan telares de madera, la poblacion artesanal es de edad
avanzada, son pocos los herederos de este trabajo que han optado por la fabricacion en

maquinarias como bordadora industrial, recta, Overlock e incluso con telares actuales.

VALECH por ser una nueva empresa no consta de nuevas tecnologias como
instrumentos de produccion, pero si cuenta con capacidad de venta con el empleo de nuevas
tecnologias, como el internet rompiendo las barreras de la distancia fisica; estando asi un

paso mas adelante con respecto a la competencia actual.

e Factor Ambiental

En estos Gltimos afios se esta hablando del grado de concientizacion ecoldgica de cada
sociedad, las normas protectoras del medio ambiente, el uso de tecnologias respetuosas con el
medio ambiente o el control de residuos peligrosos que pueden afectar a la actividad de una

empresa. En general incluye los recursos naturales que afectan a las actividades de marketing.

La progresiva pérdida de recursos naturales, la contaminacion del ambiente, la
exigencia de los gobiernos en la proteccion ambiental. Hacen que las empresas deban tener
en cuenta las estrategias de mercadotecnia que no afecten a estos recursos. Estos aspectos
hacen que la marca VALECH comience a cuidar el medio ambiente evitando lo maximo la

contaminacion ambiental desde la confeccidn hasta en el momento de empacar sus productos.



1.9.2. Determinantes del micro-entorno

1. Matriz de PORTER

Cuadro N° 8

Matriz de PORTER

Nuevos clientes

Los nuevos clientes son una fuente muy importante
para la empresa, ya que se incrementa la participacion
en el mercado obteniendo incrementos en las ventas.

Proveedores

Una  ventaja
que tiene la
empresa  son
sus proveedores
ya que en la
provincia  de
Imbabura  se
encuentran

distribuidores,
fabricantes de
materia prima
indispensable

para la
fabricacion de
las prendas.

Competidores

La competencia de la
empresa es cada vez mas
competitiva ya que ofrecen
productos  similares  en
cuanto a calidad y precio

o J
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Clientes

La empresa
maneja una base
de los clientes que
frecuentan sus
compras en la
empresa quienes
ya conocen la
variedad de los
productos.

Sustitutos

Los productos sustitutos se los puede encontrar en
todas partes, ya que los consumidores buscan
variedad de productos ya sea en calidad como en
precios

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: El autor

Afi0:2015

e El mercado

En Otavalo existe una gran oportunidad para ampliar la cartera de productos de

VALECH como marca local, siendo esta a cargo de una disefiadora de la misma ciudad,
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viendo en Otavalo un mercado amplio por ser uno de los cantones mas turisticos de la

provincia.

VALECH tiene actualmente clientes mujeres de un rango de 17 afios hasta 35 afios de
edad obteniendo un mayor porcentaje de clientes de la provincia de Imbabura y seguido por
clientes de la ciudad de quito, los clientes de VALECH son estudiantes universitarios,
profesionales que trabajan en oficinas que cuentan con sus propios recursos econémicos los

cuales les permiten acceder a la adquisicién de nuestros productos.

e Evolucion de la competencia.

En Otavalo existen gran cantidad de locales de ropa donde sus precios son muy
elevados, esto nos da una ventaja competitiva, al tener precios acorde al mercado sin
excedentes, VALECH presenta prendas de vestir de buena calidad que compite con marcas
internacionales, enfocandonos a sefioritas y sefioras que quieren lucir bien dia tras dia,
quienes con sus comentarios y sugerencias nos hacen mejorar cada dia, de esta manera lograr
la satisfaccion de cada cliente, obteniendo una mayor fidelizacion y preferencia por la marca

VALECH.

Tenemos como principales competidores todas las empresas grandes, medianas o
pequefias dedicadas a la confeccion y comercializacion de prendas de vestir aqui
mencionamos las siguientes marcas y nombres de locales que comercializan prendas de

vestir.

Las marcas estan divididas en dos grupos: confeccionistas e intermediario, sus
productos son similares a los de la marca VALECH dando al publico una amplia gama de

productos que logran la satisfaccion, toda empresa hoy en dia busca nuevos métodos de
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atraccion al cliente, eso hace que VALECH este cada vez mejorando constante mente para

que sus clientes no se direccionen a la competencia.

Existen empresas que ya tienen posicionamiento en el mercado lo que les hace més
populares al momento de ir de compras, esta empresa tiene como puntos fuertes su buena

localizacion, variedad de productos, locales amplios dandoles una ventaja competitiva.

Cuadro N° 9
Evolucion de la competencia.

PINTO CAPTOOS LA CASA DEL JEAN

pinto|i

Fuente: paginas oficiales (pinto, captoos, la casa del jean)
Elaborado por: el Autor
Af0:2015

En el cuadro N° 6 podemos visualizar los tres competidores directos que tiene la

marca VALECH:

PINTO

Pinto estd en el mercado ecuatoriano por mas de 99 afios, Pinto provee a sus clientes
de prendas de 100% de algoddn peinado, de la mas alta calidad, fabricadas con tecnologia de
punta y excelente recurso humano. Contando con una cartera de productos para mujeres,

hombre, nifios y bebes.

CAPTOOS

Captoos esta en el mercado por 2 décadas, se dedica a la confeccion de camisetas y
chompas 100% algodon, especialmente dirigida a la linea juvenil, confeccionamos 10 mil

prendas al mes.
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LA CASA DEL JEAN

LA CASA DEL JEAN, desde 1992 se ha dedicado a la comercializacion de
accesorios y ropa exclusiva. Nuestros proveedores son fabricantes seleccionados de la
Industria Nacional e Internacional, tomando en cuenta criterios de calidad y su prestigio en el
mercado. Garantizamos su calidad al participar directamente del proceso de produccion y
fabricacion de nuestra ropa y accesorios para ofrecer lo mejor en moda con las Gltimas

tendencias nacionales e internacionales.

e Productos sustitutos

Es complicado hallar productos sustitutos para vestuarios y ain mas cuando se trata
de productos de moda o exclusivos. En los ultimos afios las personas de edades entre 17 y 35
afios cuando realizan compras por internet, catalogos o revistas, a la hora de su eleccion
ponen mas énfasis en los detalles externos, colores, presentacion, modelos y otros aspectos
que realzan sus prendas. Esto nos lleva a que la importancia de la calidad se encuentra en
segundo lugar, ya que solo se le podria comprobar en el momento que las prendas estén en
nuestro poder. Es por eso que los productos con menor calidad o de materiales mas
econdmicos, no son los mas duraderos, estas prendas también estdn posicionadas en el
mercado por moda o por sus disefios. Esto nos lleva a que uno de los principales productos

sustitutos son las prendas de fibras sintéticas.

e Evolucion de nuestra relacion con proveedores

VALECH ha estudiado a cada proveedor de materia prima quienes estan ubicados en
la ciudad de atuntaqui y Otavalo son empresas bien formadas con un alto reconocimiento en
el mercado nacional e internacional brindando materia prima de primera calidad garantizando
y asesorando sobre sus productos esto da una oportunidad a VALECH al tener un proveedor

responsable quien distribuye los materiales para la fabricacion de prendas de vestir.
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Una amenaza que se tiene prevista es el aumento de precios en la materia prima por el
incremento de impuestos en productos importados, esto perjudica directamente a la empresa
VALECH como a los clientes de la misma, por el motivo de aumento en la materia prima los

productos terminados de igual manera tendran un incremento de precios.

Otra oportunidad que se ha visto del proveedor es la variedad de productos que tienen
en su cartera, se puede encontrar telas con disefios que hoy en dia estan a la moda facilitando

la confeccion e innovando los modelos que los clientes buscan.

Cuadro N° 10
Proveedores:

Nombre de proveedor Productos

Indutexma Telas de algoddn
Rip de algodon
Telas de poli algodon
Rip de poli algoddn

Portofino Jersey de algodon
Oxford
Pongee
El Barato Hilos
Elasticos
Ribete

El Bazar Agujas
Hilos
Botones
Aceite de maquina

Fuente: datos de la empresa
Elaborado por: el Autor
Afo0:2015



1.10. Determinantes del FODA

Cuadro N° 11
Determinantes del FODA

FORTALEZA (analisis interno) OPORTUNIDADES(anélisis externo9
1. Personal con experiencia en confeccion 1. Desarrollo de nuevos
2. Innovacidn en disefios de ropa productos

3. Variedad de proveedores de materia 2. Accesibilidad a materia
prima prima de calidad

4. Precios acordes al mercado 3. Los margenes de ganancia

seran representativos

5. Capacidad de entrega directa
4. Se puede extender a otras

6. Producto, calidad y confiabilidad del ciudades y provincias
producto 5. Crear estrategias adecuadas
de mercadotecnia
6. Innovacion de productos en

base a necesidades de los

clientes
DEBILIDADES(anélisis interno) AMENAZAS(anélisis externo)
1. Falta de posicionamiento en el 1 Competidores manejan
mercado publicidad y relaciones
2. Poca experiencia en mercadeo publicas
directo 2  Perdida de posibles clientes
3. Falta de estrategias comerciales por no abrir el local a diario
4. Presupuesto limitado 3 Locales comerciales de ropa

que venden prendas de vestir
de marcas reconocidas

4  El aumento de precios en
materias primas por aumento

en aranceles de exportacion

Fuente: Entrevista a propietaria y trabajadores de la empresa VALECH
Elaborado por: el Autor
Afi0:2015
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1.11. Cruces estratégicos

1.11.1. Cruce estratégico DA

D1 — A3: La falta de posicionamiento en el mercado es un factor que afecta a la marca
VALECH a competir con los locales del sector que distribuyen prendas demarcas

reconocidas internacionalmente.

D2 — A2: La poca experiencia en el mercado directo es un causante que la empresa

pierde clientes potenciales al no abrir el local comercial a diario.

D2 — A3: La falta de experiencia en el mercado directo hace que la marca VALECH
no pueda desempefiar una acogida asia los consumidores que prefieren una marca reconocida

en el mercado internacional.

D3 — Al: La falta de estrategias comerciales hace que la empresa no coste con

publicidad y relaciones publicas como lo hacen otras empresas.

D3 — A2: Al no contar con estrategias comerciales la empresa pierde clientes por no

establecer horarios de atencion definidos.

D3 — A3: Las estrategias comerciales que favorecerdn a la empresa a que los
consumidores adquieran los productos de la marca como lo hacen las grandes marcas en el

mercado internacional.

D4 — A1l: El presupuesto limitado le impide a la marca realizar un buen manejo de

publicidad y relaciones publicas.
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D4 — A4: Por falta de presupuesto la empresa no podra acceder facil mente a nuevos
precios de materia prima si esta incrementa su valor por los aranceles establecidos por el

gobierno.

1.11.2. Cruce estratégico DO

D1 — O1: La falta de posicionamiento en el mercado disminuye el desarrollo de

nuevos productos de la empresa.

D1 — O5: Para lograr un posicionamiento en el mercado es indispensable la creacion

de estrategias de mercadotecnia.

D2 — O4: La poca experiencia en el mercado directo disminuye la expansion de la

empresa a otras ciudades.

D2 — O5: con la creacién de estrategias de mercadotecnia se mejorard el mercado

directo.

D3 — O1: con el implemento de estrategias comerciales se podra desarrollar nuevos

productos.

D4 — 0O2: Por el presupuesto limitado la empresa no adquiere materia prima de

calidad.

1.11.3. Cruce estratégico FA

F1 — A3: El personal con experiencia en confeccion hacen que la empresa tenga

productos que se pueda competir con los locales que venden prendas de marcas reconocidas.

F2 — A3: La innovacion en los disefios de ropa hacen que la empresa tenga prendas

que sustituyen a las prendas que venden los locales con prendas de marcas reconocidas.
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F3 — A4: La variedad de proveedores de materia prima favorece para una mejor

eleccién de precios y calidad de los materiales para confeccionar las prendas.

F4 — A3: Los precios acordes al mercado hacen que sea una buena competencia con

los locales que ofrecen marcas de ropa internacionales.

F6 — A3: La capacidad de entrega directa favorece a la marca, los competidores tienen

que viajar para poder abastecer su tienda.

F8 — A3: Los productos fabricados tienen buena calidad que compiten directamente

con las prendas de los mercados internacionales.

1.11.4. Cruce estratégico FO

F1 -O1: Personal con experiencia en confeccion para desarrollar nuevos productos.

F1 — O4: Con el personal con experiencia en confeccion se puede expandir la marca a

mercados fuera de la ciudad actual.

F1 — O6: Con el personal se innovara la produccién en base a las necesidades de los

clientes.

F2 — O1: Con la innovacion de los disefios de ropa se desarrollaran nuevos productos.

F2 — O2: La innovacion en disefios de ropa depende mucho de la accesibilidad de la

materia prima de calidad.

F2 — O4: La innovacion en disefios de ropa hace que la empresa se pueda expandir a

diferentes ciudades del Ecuador.

F3 — O6: La variedad de proveedores de materia prima amplia la innovacion de

productos en base a las necesidades de los clientes.
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F4 — O4: Los precios acordes al mercado extiende las posibles expansiones de la

marca a las diferentes ciudades del pais.

F4 — O6: Los precios acordes al mercado hace que la empresa incremente su cartera

de productos con nuevas innovaciones que los clientes buscan.

F6 — O1: El desarrollo de nuevos productos con calidad y confiabilidad que brinda la

empresa a sus clientes.

F6 — 03: Con los productos de calidad y confiabilidad da a la empresa margenes de

ganancia representativos para continuar en el mercado.

F6 — O4: Se puede expandir a otras ciudades del pais con los productos de buena

calidad.

1.12. Identificacion del problema diagnéstico

En base a la entrevista, recopilacién de datos, se planted la matriz FODA dando como

resultado un cruce de variables.

Como VALECH es una empresa nueva en el mercado sus acciones a tomar es el

planteamiento de un plan de branding para lograr el posicionamiento de la marca.

El espacio fisico en donde se confecciona no se encuentra en un estado para poder

desempefiar a fondo sus trabajos.

Los horarios de atencion en el local no son constantes, uno de los motivos para que la
boutique esté cerrada al publico son los viajes que se presentan por motivos de asesorias y
varios servicios adicionales que requieren las clientes, eso hace que los clientes no puedan

visitar constantemente la tienda, perjudicando a la empresa, con pérdida de clientes.
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1.13. Descripcion basica del problema/s o los objetivos de base del proyecto segun

conversaciones previas con la gerencia.

Se ha identificado varios problemas dentro y fuera de la empresa, uno de sus
principales problemas es la ubicacion del local comercial VALECH que se encuentra en un
sector que no tiene mayor movimiento comercial, realizando estudios se identificara un lugar
adecuado para tener mayor participacion en el mercado de la ciudad de Otavalo, se propondra
mejoramiento en las estrategias comerciales, enfocandonos a un target mas especifico
creando un ambiente de confort en el local comercial en el cual los clientes identifique a la
tienda desde el momento que ingresas, logrando | mejor atencion a cada cliente ya que es un
cliente potencial, mejorando los tiempos en confeccién y en innovar con la tecnologia
haciendo que la empresa tenga mayor participacion en el mercado satisfaciendo cada
necesidad dando productos de calidad, haciendo que los clientes no busquen productos
sustitutivos, y que al momento de ir de compras lo primero gque tengan en su mente sea la

marca VALECH.



CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO

2.1. Plan

2.1.1. Definicion de plan

Segin LERMA Kirchner Alejando y Béarcena Juarez Sergio, en su libro Planeacion
comercial, (2013), manifiesta: “el/ plan es un método cada vez mds practico y mejor
estructurado que tienen las organizaciones ante el complejo y competitivo escenario

comercial y contempordaneo, para poder satisfacer las necesidades de sus clientes.” Pag. 3

El plan se enfoca al cumplimiento de acciones y objetivos ya que es un modelo

metddico que se procesa antes de realizar un trabajo, con la finalidad de ejecutarla.

2.1.2. Importancia del plan

Segin GALINDO Ruiz Carlos, en su libro Formulacion y evaluacion de Planes de
Negocios, (2011), manifiesta: “Los planes se desarrollan de acuerdo a las necesidades del
mercado y pueden variar en tamafio, nivel de inversion, infraestructura, tecnologia,

proyeccion, numero de trabajadores, entre otros.” Pag. 32

El plan es un instrumento primordial para el progreso de las empresas, ya que permite
estudiar y apreciar las opiniones y oportunidades de negocio, en especial en su viabilidad. Se
lo considera significativo ya que demuestra lo que se debe hacer y las necesidades a
satisfacer, también es indispensable que toda accion tenga una planificacion previa para que

se demuestren buenos resultados.
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2.1.3. Dimensiones del plan.

El plan cuenta con cuatro dimensiones que son:

a. Repetitividad.

“Esta dimension describe la medida en la cual un plan se usa una y otra vez. Es decir
que los planes deben ser disefiados para una cierta situacion cuya relacion es de corto

plazo”.

Tiempo.

“La dimension del tiempo de un plan es la duracion del periodo que cubre el plan™.

b. Alcance.

“Esta dimension describe la parte del sistema administrativo total a la que el plan
esta dirigido, es decir que mientras mas amplio sea el sistema administrativo mayor sera su

alcance”.

c. Nivel.

“El nivel de un plan indica el nivel de la organizacion a la que esta dirigido el plan.
Los planes de alto nivel son aquellos que se han disefiado para un alto nivel de

organizacion”.

2.1.4. Tipos de planes

Se pueden mencionar varios tipos de planes de mercadotecnia, entre los que se

encuentran:

1. Plan para el desarrollo de nuevos productos.

2. Planes de promocion.
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3. Plan de exportacion.

4. Plan de ventas.

5. Plan de publicidad.

6. Plan de promocion de ventas.
7. Plan de relaciones publicas.

8. Plan de negocios.

2.1.5. El Branding

(BRANDING & PYME por Emilio Llopis pag. 32) “la identidad de marca es un conjunto Unico
de asociaciones que el estratega aspira a crear o mantener. Estas asociaciones representan la
razon de ser de la marca implicando una promesa de los integrantes de la organizacion a los
clientes debe contribuir a establecer relaciones entre la marca y el cliente mediante la
generacion de una proposicion de valor que involucre beneficios funcionales, emocionales o de

auto-expresion”.

El branding esta enfocado en definir la identidad de una marca de lo que uno se quiere

ser a través de una imagen de marca, Son los rasgos y atributos que definen su esencia.

2.2. Laempresa

(Rodriguez & Anda, 2012) “Segun la real academia, empresa es una accion ardua y
dificultosa que valerosamente un individuo comienza o inicia. En el ambito profesional del
desarrollo de a las empresas y organizaciones, este concepto quiere ser abordado de manera

mas profunda”. (pag. 33)

Una empresa es una entidad con elementos productivos con un capital y trabajo,
dedicada a actividades industriales, comerciales o de servicios, que buscan un crecimiento

econdmico cubriendo la satisfaccion de clientes.
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2.2.1. Tipos de empresa

(Jose Moyano Fuentes, 2011) “Existen diferentes criterios para clasificar las
empresas: En funcion de su tamafio, sector de actividad, localizacion de sus centros

productivos, etc.” (pag. 3)

Las empresas se encuentran de las siguientes maneras; por su tamafo (grande,

mediano y pequefio), segln su actividad (productos o servicios), y por su localizacion.

2.3. Marketing

(Risco, 2013) “El marketing es un proceso que se origina en la investigacion de las

necesidades del cliente y termina en producto que las satisface”. (pag. 13)

El marketing es un proceso donde se identifican las necesidades de los consumidores,

producir y comunicar al consumidor.

2.3.1. Objetivos del marketing

(Laura Fischer, 2011) “Satisfacer las necesidades deseos y expectativas de los

consumidores, ganar mercado y generar riqueza”. (pag. 11)

La finalidad del marketing es lograr la satisfaccion de las necesidades cumpliendo las

expectativas en un mercado objetivo generando ganancias.

2.3.2. Marketing Mix

1. Producto

(Risco, 2013)Es el primer y mas importante componente de la mezcla del marketing que esté

constituido por una parte material, tangible (forma, color, sabor, envase, marca, precio) y otra
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parte intangible(valor, calidad, prestigio) que el vendedor ofrece y el comprador puede aceptar

para satisfacer alguna de sus necesidades. (pag. 150)

Es un bien o servicio que se ofrece en un mercado para su adquisicion alcanzado la

satisfaccion de los consumidores.

2. Plaza

(Laura Fischer, 2011)En la plaza es necesario establecer las bases para gue el producto llegue
del fabricante al consumidor; estos intercambios se dan entre mayoristas y detallistas. Es
importante el manejo de materiales, transporte, almacenaje, todo esto con el fin de tener el

producto optimo al mejor precio, en el mejor lugar y al menor tiempo. (pag. 18)

La plaza es el punto de venta estratégico de un producto o servicio.

3. Precio

(Risco, 2013) “Es el valor expresado en dinero que los usuarios (clientes) deben

pagar para adquirir los productos o servicios ofertados”. (pag. 110)

El precio es el valor del producto, servicio, uso o consumo del mismo.

4. Promocién

(Laura Fischer, 2011) “Es dar a conocer el producto al consumidor. Se debe

persuadir a los clientes de que adquieran los articulos que satisfagan sus necesidades”.

(pég. 17)

La promocion es la estrategia que se utiliza para poder comercializar nuestro producto

0 servicio.
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2.4. Posicionamiento

(Risco, 2013) “Se conoce con este nombre a la posicion de preferencia que ocupa un

producto en mercado o segmento especifico del mercado”. (pag. 332)

Es el lugar que ocupa el producto en el mercado.

2.5. Estrategia

(Risco, 2013) “Consiste en elegir un camino, de entre los muchos que se presentan,

para alcanzar un objetivo”. (pag. 125)

2.5.1. Tipos de estrategias

1- Estrategias de posicionamiento

(Risco, 2013) “Hacer que un producto ocupe un lugar claro, distinto y deseable en

relacion con los productos de la competencia, en las mentes de los consumidores”. (pag.

136)

La posicién que domina un producto en la mente de los consumidores.

2. Estrategias de producto

(McDaniel, 2011) “Las estrategias de producto para la oferta de servicios incluye
decisiones del tipo de proceso del cual se trata, servicios centrales y suplementarios,
estandarizacion o personalizacion del producto o servicio y la mezcla del servicio”. (pag.

394)
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3. Estrategia de plaza

(McDaniel, 2011) “Las estrategias de distribucion para las organizaciones de
servicio se deben enfocar en temas como conveniencia, nimero de establecimientos,

distribucion directa frente a la indirecta, ubicacion y programacion”. (pag. 396)

4. Estrategias de precios

(Kotler/Armstrong, 2013) “El precio que la empresa cobra reside entre uno que sea
demasiado bajo para producir una utilidad y otro que sea demasiado alto para producir

cualquier tipo de demanda”. (pag. 257)

5. Estrategia de marketing en la era digital

(Gary Armstrong, 2011) Realizar negocios en la era digital requiere un nuevo modelo de
estrategia y tactica de marketing. Internet esta revolucionando la forma en que las empresas
crean valor para los clientes y se relacionan con ellos; ademas, ha hecho que cambien las
opiniones de los consumidores sobre la comodidad, la velocidad, el precio, la informacion del

producto y servicio. (pag. 340)

La era digital ha dado un gran paso para mejorar la comunicacion producto
consumidor, de tal manera que se puede interactuar en tiempo real desde cualquier parte del

mundo, dando ventajas comerciales y logrando mejores resultados para las empresas.

2.6. Imagen corporativa

(Baack, 2010) La comunicacion eficaz de marketing comienza con una imagen
corporativa claramente definida. La imagen resume qué representa la empresa y la posicion

que ha establecido. (pag. 26)
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La forma de comunicar al cliente mediante un logo, isotipo, slogan lo que la marca

representa.

2.6.1. Marca

(Laura Fischer, 2011)“Es un signo de propiedad personal. Actualmente esta
caracteristica no ha cambiado, por lo tanto el concepto de marca protege la propiedad del

fabricante y se penaliza el uso indebido o la usurpacion”. (pag. 118)

La marca es un identificativo de propiedad personal o empresarial, lo cual le permite

diferenciarse dentro de un mercado.

2.7. Publicidad

(Risco, 2013) “Conjunto de técnicas y medios que permitan la divulgacion de ideas o

productos”. (pag. 269)

Se utiliza para comunicar sobre el producto o servicio el cual se esta ofertando.

2.8. Promocion

(Risco, 2013) “Son incentivos que se utilizan para fomentar la venta de los productos

Yy Servicios en un corto plazo de tiempo”. (pag. 271)

La promocion es para incentivar la compra de un producto o servicio en un tiempo

determinado.

2.9. Diagnostico

(Herrera, 2009)Es identificar las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades en cuanto

al mercado, demanda, consumidores, estrategias y tendencias del marketing, que le permita a
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la alta gerencia aclarar el problema o identificar la necesidad que se requiere solucionar

mediante la investigacion de mercados. (pag. 61)

Sirve para identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, internas y
externas de una empresa, lo cual se puede analizar buscando una solucién a los problemas

encontrados.

2.10. FODA

(Dillon, 2012) “Se trata de un método de planificacion estratégica que se utiliza para
evaluar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas relacionadas con un proyecto

0 iniciativa empresarial”. (pag. 143)

Es un sistema de evaluacién interna y externa de una empresa donde se toman

medidas para la mejora empresarial segln sus aspectos influyentes.

2.10.1. Marco-entorno

(Risco, 2013)” ElI macro entorno empresarial influye indirectamente en las
posibilidades que tiene una empresa para comercializar sus productos o servicios en el

tiempo y espacio llamado mercado”. (pag. 67)

Son aspectos indirectos que afectan a la empresa para comercializar su producto o

servicio en el mercado.

1. Factor demogréfico

(Keller, 2012) La evolucion demogréfica suele darse a un ritmo bastante previsible. El
principal factor que los especialistas en marketing analizan es la poblacién, incluyendo su

tamario y tasa de crecimiento en las ciudades, regiones y naciones, su distribucion por edad y
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composicion étnica; sus niveles educativos; sus sistemas familiares, sus caracteristicas

regionales y su movimiento. (pag. 75)

El factor demografico es el crecimiento poblacional, su evolucion de crecimiento en

las ciudades caracteristicas que influyan al mercado.

2. Factor econémico

(Gary Armstrong, 2011) “El factor econdmico esti compuesto por los factores que

afectan al poder de compra y los patrones de gasto de los consumidores”. (pag. 74)

El factor econémico mide el nivel de vida que tienen los consumidores lo cual es muy

importante en el marketing para poder efectuar un proyecto.

3. Factor sociocultural

(Keller, 2012) “Las personas absorben, casi inconscientemente, una Vision del mundo
que define su relacién consigo mismas, con las demas, con las organizaciones, con la

naturaleza y con el universo”. (pag. 78)

Son las costumbres, religion, creencias que un pueblo tiene.

4. Factor ambiental

(Gary Armstrong, 2011) “El entorno ambiental abarca los recursos naturales que se

requieren como materias primas o que resultan afectados por las actividades de marketing”.

(pég. 76)

Son los recursos naturales que son afectados en la ejecucion de un proyecto.
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5. Factor tecnolégico

(Gary Armstrong, 2011) El entorno tecnol6gico es tal vez la fuerza que estd modelando més
drasticamente nuestro destino. La tecnologia ha creado productos tan valiosos como los
abidticos, los ordenadores portatiles e internet, pero también productos destructivos como las

armas quimicas, los proyectiles nucleares y los rifles de asalto. (pag. 77)

La tecnologia es un factor muy importante para la produccion comunicacion y otros

aspectos que facilitan el trabajo al ser humano.

2.10.2. Micro-entorno

(Risco, 2013) “El entorno interno esta conformado por la direccion, produccion,
contabilidad, departamentos de compras-ventas, finanzas, investigacion de mercados y

personal”. (pag. 68)

Es el entorno interno como la produccién, compras ventas, finanzas, mercadologos y

personal que intervienen en la empresa.

1. Proveedores

(Risco, 2013) “Los proveedores son un eslabon muy importante del sistema global de
entrega de valor a los clientes de la empresa; proporcionan los recursos que la empresa

necesita para producir bienes y servicios”. (pag. 69)

Son quienes proveen a la empresa de materia prima para finalizar un producto.

2.11. Investigacion de mercados

(Rojas, 2011) “La investigacion de mercados es una herramienta con las que cuenta

una empresa para disminuir al mdaximo la incertidumbre en la toma de decisiones”. (pag. 17)
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Es una herramienta que permite a la empresa informar al méximo la indecision de los
clientes tomando datos que de los consumidores que favoreceran a la empresa a tomar la

mejor decision.

2.12. Poblacién

(Herrera, 2009) “Es el conjunto de medidas o el recuento de todos los elementos que

presentan una caracteristica comun”. (Pag. 99)

Es una medida que representa todos los elementos en comdn.

2.13. Muestra

(Herrera, 2009) “Es un conjunto de medidas o recuento de una parte de los elementos

pertenecientes a la poblacion”. (pag. 99)

Es un conjunto que pertenece a la poblacion.

2.14. Demanda

(Laura Fischer, 2011) “La demanda se refiere a la cantidad de un producto que los

consumidores estan dispuestos a comprar a los posibles precios del mercado . (pag. 146)

Es la cantidad del producto que los clientes estan dispuestos a adquirir.

2.15. Oferta

(Laura Fischer, 2011) “Se refiere a las cantidades de un producto que los fabricantes

estan dispuestos a producir a los posibles precios del mercado”. (pag. 148)

Es la cantidad de productos que las empresas disponen al publico.
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2.16. Problemas comunicacionales del posicionamiento

2.16.1. El posicionamiento puede tener los siguientes problemas:

e Sin Posicionamiento

Cuando un producto es nuevo, no tiene los elementos para su posicionamiento; es
decir, no tiene un segmento de mercado que lo identifique y no conocen su elemento

diferenciador.

e Posicionamiento no adecuado parcialmente

Cuando falla uno de los dos elementos; es decir, el segmento de mercado puede

conocer el elemento diferenciador, pero no se identifica con el producto.

e Posicionamiento Débil

Cuando el segmento de mercado confunde el elemento diferenciador de un producto
con otro, no recuerda los colores, es indiferente al producto, no recuerda la marca pero si

otras caracteristicas.

e Posicionamiento no adecuado totalmente

Cuando fallan ambos elementos; es decir, que el grupo objetivo no diferencia, ni se

identifica con el producto.

2.17. Merchandising

El Merchandising, es considerado como una disciplina que forma parte del Marketing,
tiene como finalidad, crear un ambiente mejorado en todos los aspectos posibles para
presentar el producto, esto constituye el lugar fisico y el aspecto psicoldgico para influir en el

comprador durante todo el proceso de compra.
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Lobato (2010 expresa que, “Merchandising viene del sustantivo inglés “merchandise”, que
significa "mercancia” y del radical "ing", que expresa una accion, pero no tiene en espafiol
una palabra gque pueda representar exactamente lo que significa este concepto, por lo que

existe una variedad de definiciones”.

Prieto (2010), manifiesta que el Merchandising “es un componente del marketing que
integra las técnicas de comercializacion y que permite presentar el producto en las

mejores condiciones”’.

(2011), el merchandising es: La parte del marketing que engloba las técnicas comerciales que
permiten presentar ante el posible comprador final el producto o servicio en las mejores
condiciones materiales y psicoldgicas. EI Merchandising pretende cambiar la presentacion
pasiva del producto por una presentacién activa, apelando a todo lo que puede hacerle méas
atractivo: colocacion, fraccionamiento, envase y presentacién, exhibicién, instalacion, etc.

Segun Bastos (2010) “Merchandising es:

En un sentido amplio, un conjunto de estudios y técnicas de aplicacién realizados por
distribuidores y fabricantes con miras a acrecentar la rentabilidad del punto de venta y la
introduccion de productos mediante una adaptacién del surtido a las necesidades del mercado,

a traves de la presentacion apropiada de las mercancias”(p.2).

2.17.1. Funciones del Merchandising

Segun Palomares (2011), el merchandising debe cumplir ciertas funciones las cuales se pueden
llevar de una manera simultanea o independiente por parte del fabricante o proveedor y del
distribuidor, dependiendo de los objetivos que busca la empresa. Por ello, manifiesta que

existen las siguientes funciones para el fabricante y para el detallista.
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2.18. Calidad

Al y Laura Ries, as 22 leyes inmutables de marca, consideran a la calidad como una

de las leyes.

La percepcion de calidad estd dentro de la mente del consumidor, para crear una

marca fuerte es necesario crear una muy fuerte percepcion en la mente del consumidor.

Para crear una fuerte calidad se empieza por tener un buen nombre, y un precio alto
segun esta ley la satisfaccion del cliente de alto poder adquisitivo puede obtener la marca de

mayor prestigio.

Es el sentimiento del cliente hacia lo adquirido.

e Razo6n de compra: la calidad percibida genera una razon de compra, ya que a esto ayuda a
que el plan de marketing sea mucho mas efectivo.

e Diferenciacion: gracias a la calidad percibida de la marca obtendra un lugar privilegiado
en la mente del consumidor.

e Precio: segun la ley de calidad se puede tener un precio primado

e Extensiones de marca: la calidad percibida puede explotarse introduciendo extensiones de

marca.

2.19. Posicionamiento

Segln Marketing decimocuarta edicion Philip Kotler / Armstrong (2012), Forma en que los
consumidores definen los productos con base en sus atributos importantes; el lugar que el
producto ocupa en la mente de los consumidores, en relacién con los productos de la

competencia.
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El posicionamiento en la mente de los consumidores permite desarrollarse a la
empresa como preferida en el mercado, dando a los clientes la marca VALECH como

primera opcion al momento de adquirir prendas de vestir.

2.19.1 Tipos de posicionamiento

2.19.1.1. Posicionamiento analitico

Segln Marketing decimocuarta edicion Philip Kotler / Armstrong (2012), fijar exactamente el
posicionamiento actual que posee la compafiia, analizar, de manera interna, la identidad
corporativa, examinando la mision, vision, cultura, objetivos y atributos a proyectar; y de
manera externa, la imagen percibida por los grupos de interés, la imagen de la competencia y
los atributos més valorados por el publico objetivo al que nos dirigimos, con el fin de conocer

cual podria ser el posicionamiento ideal.

Con el posicionamiento analitico, se conseguira fijar cual es el posicionamiento actual
que tiene la empresa con respecto al de los competidores, de tal manera que se pueda

potencializar los atributos de la empresa VALECH para conseguir un posicionamiento ideal.

1. Posicionamiento estratégico

Segun Marketing decimocuarta edicién Philip Kotler / Armstrong (2012), la direccién decide
con los resultados obtenidos en el Posicionamiento Analitico, unos atributos y unos objetivos a
poner en marcha, una estrategia de mensaje, una estrategia de medios y un plan de acciones

tacticas a ejecutar para poner en marcha dicho Posicionamiento.

En el posicionamiento estratégico es la representacion visual de la imagen que
transmite la empresa, con esto se puede plantear los medios, los soportes en los cuales se
transmitira la comunicacion como social media donde influya en el resultado de la

comunicacion.



CAPITULO 11l

3. INVESTIGACION DE MERCADO

3.1. Definicion del problema

Varias empresas efectlian sus operaciones de forma empirica, dado que no ejecutan un
proceso de investigacion que sea eficaz, lo que implica en la elaboracion de estrategias de
marketing tenga un beneficio como una marca definida, tal es el caso de la empresa
VALECH, que no ha realizado una investigacion de mercado que le permita definir sus
productos como deseables al publico objetivo, por ese motivo el interés de esta investigacion
consiste en medir la factibilidad de realizar estrategias de marketing que consientan en

posicionar al publico objetivo que estd enfocada la marca VALECH.

3.1.1. Desarrollo de un planteamiento del problema

Gracias a la ayuda de la propietaria y mediante métodos de observacion que se ha

realizado se identificaron los problemas a investigar son los siguientes:

1. Falta de conocimiento de sus potenciales clientes.

2. La competencia.

3. Rango de consumo de compras en prendas de vestir.

4. Qué tipo de prendas demanda el mercado.

5. Que medios de comunicacion son mas eficientes en la actualidad.

6. Lugar geografico adecuado para la comercializacion.

Con estos principales problemas se va a identificar el lugar que ocupa concepto de la

marca VALECH en el consumidor comparando con las marcas competidoras. Aparte de
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conocer las preferencias y gustos del producto ideal para los consumidores. Esta
investigacion nos permitird plantear estrategias de marketing para mejorar el branding de la

marca.
Los motivos de estos problemas se encierran en los siguientes enunciados.
1. No existe posicionamiento porque la marca no ha incrementado un plan desde su
inicio.
2. Lamarca VALECH no comunica sensaciones ni emociones a sus clientes.
3. Falta de capacitacion sobre la atencion al cliente.

4. No cuenta con un plan de comunicacion sobre sus promociones.

5. Falta de definicion sobre su marca.

3.2. Objetivos

3.2.1. Objetivos generales

e Ejecutar una investigacion de mercado a mujeres de 17 a 35 afios de edad en la ciudad de
Otavalo, asi determinar las necesidades del publico objetivo al cual se rigen todas las

decisiones de branding.

3.2.2. Objetivos especificos

Investigar los potenciales clientes para la empresa VALECH con informacion de
recopilada en las encuestas.

e Identificar la principal competencia gque tiene la empresa.

e Establecer los rangos de los precios por unidad segun la situacion actual del mercado.

e Determinar la demanda de prendas textiles que requiere el pablico objetivo.

e Definir los medios digitales més eficaces para promocionar a la marca.



e Identificar la localizacion més adecuada para trasladar la tienda VALECH.

3.3. Matriz de investigacion de mercado

Cuadro N° 12

Matriz de investigacion de mercado

Objetivos Variables Indicadores Fuente Técnica  Publico meta
Investigar los V.1 Grado de Investigacion  Encuesta Mujeres de 17
potenciales Mercado beneficio del primaria a 35 afos,
clientes para la objetivo cliente sector urbano
empresa objetivo del cantén
VALECH con Otavalo
informacién de

recopilada en

las encuestas

Identificar la V.1 Nivel de la Investigacion Encuesta Mujeres de 17
principal competencia primaria a 35 aifios,
competencia Competencia que existe en sector urbano
que tiene la el canton del canton
empresa Otavalo Otavalo
Determinar los V.1 Categoria de Investigacion  Encuesta Mujeres de 17
rangos de los gasto por primaria a 35 afos,
precios por Precios prenda en el sector urbano
unidad segun mercado del canton
la situacion Otavalo

actual del

mercado.

Establecer la V.D. Participacion Investigacion  Encuesta  Mujeres de 17
demanda de en el mercado  primaria a 35 afios,
prendas Produccion sector urbano
textiles que del cantén
requiere el Otavalo
publico

objetivo

Definir los V.D. Métodos sobre Investigacion  Encuesta Mujeres de 17
medios medios de primaria a 35 afios,
digitales mas Publicidad ~ comunicacién sector urbano
eficaces para y publicidad del cantén
promocionar a Otavalo

la marca

Elaborado por: El autor
Afi0:2015
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3.4. Disefio de la investigacion

En esta investigacién de mercado se recopilara informacién para el proceso de toma
de decisiones, a nivel general. De esta manera se podra examinar el mercado llevando a cabo
una investigacion cuantitativa que nos ayuda a tomar decisiones importantes y satisfaciendo
precisamente las interrogantes disefiadas para las estratégicas necesarias para mejorar el

posicionamiento de la marca VALECH en Otavalo.

3.4.1. Perfil del consumidor

El perfil del target del consumidor existente se orient6 por su estilo de vida, conducta
de consumo, ubicacion geogréfica, demograficas y examinando la imagen de la marca que

plasma en la mente del mercado objetivo.

3.4.2. Descripcion del perfil del consumidor

El presente estudio estara encaminado hacia el segmento de mujeres entre 17 y 35
afios de edad de clase media y media baja, ya que es una poblacién con mayor participacion

en el mercado en el cantén de Otavalo.

3.4.3. Segmentacion del consumidor

Demograficas:

Género: Femenino

Idioma: Espariol

Edad: 17 a 35

Clase social: Media y media baja
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Geograéficas:

e Region: Sierra

e Provincia: Imbabura
e Canton: Otavalo

e Sector: urbano

e Parroquias: Jordan y San Luis

Conducta:

e Actitud hacia la marca (efecto seguidor de la moda)
e Preferencia, los clientes actuales consideran a los productos acorde a la moda, de

buena calidad, con precios accesibles.

3.5 Disefio de la investigacion concluyente

El método a realizarse para la recopilacién de informacion serd la encuesta, la cual
consistird en encuestar a clientes actuales, clientes potenciales que se encuentren ubicados en

las principales calles del centro de la ciudad de Otavalo.

El motivo por el cual se eligio este método es para la obtencion de respuestas de primera
mano sobre el comportamiento, actitudes, caracteristicas generales y profundas de los

consumidores de prendas de vestir.

3.5.1. Tipo de muestreo

Para el presente plan que esta basado actualmente en una investigacion de mercado,
utilizando el tipo de muestra no probabilistico a conveniencia ya que es rapida, economica,

facil, sobre todo, los sujetos estan disponibles.
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3.6. Macro

En la actualidad el grupo Inditex se caracteriza por ser el lider mundial de moda,
teniendo bajo su cargo 8 marcas que son: Zara, Pull&Bear, Massimo Dutti, Bershka,
Stradivarius, Uterque, Oysho, Zara Home. Este afio ha tenido un fuerte desempefio operativo,

con incremento de ventas en tiendas ubicadas en todas las &reas geogréficas.

Las ventas han alcanzado los 4.374 millones de euros y el beneficio neto crecié un
28%, hasta los 521 millones de euros. En este afio el grupo ha generado méas de 8.740 puestos

de trabajo respecto al afio anterior, 1.800 de ellos en Espafia.

Las 8 marcas han abierto tiendas en 27 mercados durante el primer trimestre, hasta

obtener un total de 6.746 tiendas en 88 mercados.

Zara abre una tienda nueva al dia aproximadamente y acoge a nuevos empleados

diarios. En Inditex son un equipo de mas de 137.000 profesionales autocriticos.

La compafiia que fund6 Amancio Ortega en 1963 tiene este afio el objetivo de invertir
otros 1.350 millones de euros, aunque Inditex recuerda que ird "en funcién del programa de
apertura de nueva superficie comercial™. Estima que en el ejercicio 2015 el espacio comercial
"crecera en linea con los objetivos de largo plazo de la compaiiia™: espera entre 420 y 480
aperturas nuevas, mientras también lleva a cabo el cierre de entre 80 y 100 comercios
pequefios que, segun su estrategia de los ultimos afios, quedan absorbidos por tiendas

mayores. Eso dejaria la cifra de aperturas netas entre los 320 y los 400 comercios.

En el ejercicio 2015 Zara prevé lanzar la venta online en Taiwan, Hong Kong y
Macao. La compaifiia inicié la venta por Internet en 2007, con el lanzamiento de la tienda

virtual de Zara Home. Hoy esta presente en 27 mercados de los 88 que opera con tiendas
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fisicas, pero el objetivo, sefiala Inditex, es "la expansion progresiva global de todas las

cadenas".

Para los que no conocen a Zara, es la empresa insignia del consorcio espafol Inditex
que tiene bajo su paraguas, las marcas Zara, Zara Home, Zara Kids, Bershka, Pull and Bear,

Massimo Dultti, Oysho, Stradivarius y las tiendas de accesorios de lujo Uterque

Inditex cuenta con nueve centros logisticos en funcionamiento en Espafia y un décimo
en construccién en la localidad de Cabanillas del Campo, en Guadalajara, que se dedicara a la
distribucion de la marca Pull&Bear y tendrd 130.000 metros cuadrados. Actualmente en
obras, la intencién del grupo es que comience a trabajar en los préximos meses con unos 250

operarios. La plantilla podréa incrementarse, no obstante, hasta las 500 personas.

El proceso logistico de Inditex es complejo, pero de pocos pasos. Al centro llega,
procedente de las fabricas, la ropa que se divide en prenda colgada y prenda doblada (la que
Ilega en cajas). Los centros logisticos cuentan con enormes silos para almacenar las prendas,
que estan separadas por parametros de modelo, talla y color. Mediante un complejo
mecanismo automatizado, desde un mismo centro se distribuye la ropa seleccionada a cada
tienda del mundo. Al realizarse envios dos veces a la semana, los establecimientos pueden
demandar los modelos que mejor funcionan, mientras que Inditex les envia ademas nuevas

colecciones.

El proceso logistico se materializa en un tiempo récord. Desde que la tienda cursa el
pedido, hasta que este se gestiona, se prepara en el centro y se expende pasan solo unas
cuantas horas. Mediante transporte terrestre se coloca en un maximo de 36 horas en cualquier

parte de Europa y, por avion, en 48, al resto del mundo.


http://www.economiadigital.es/gles/notices/2014/03/naron_compartira_la_logistica_de_pull_bear_con_el_nuevo_centro_de_inditex_en_guadalajara_35529.php
http://www.economiadigital.es/gles/notices/2014/03/naron_compartira_la_logistica_de_pull_bear_con_el_nuevo_centro_de_inditex_en_guadalajara_35529.php
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Como ejemplo, solo desde el centro de Meco, en Madrid, durante el afio pasado se

distribuyeron més de 190 millones de unidades y se cargaron unos 200 camiones semanales.

3.7. Competencia asiatica

Para el sector textil en general. La mayor amenaza llega desde Asia, éstos paises
ofrecen mano de obra barata y cuentan con una gran habilidad para copiar cualquier
producto, lo que fuerza a las empresas del resto del mundo a cambiar su forma de actuar.
Ademas, se prevé que desparezcan miles de empresas en toda Europa, ya que no pueden

competir con los precios mas bajos que ofrece Marruecos, TUnez y los paises asiaticos.

Zara frente a la competencia. Zara posee forma de enfrentarse a esta competencia pasa
por “bajar los precios, lo que implica deslocalizar la produccion para poder reducir los costes
de produccién y, por tanto, los precios y la estrategia que ayuda a reducir de la competencia

asiatica es como hace Zara que ofrece algo diferente, como una marca de reputacion.

3.8. Comercio mundial de prendas de vestir y textiles

e Chinaes el principal exportador de textiles y de prendas de vestir, desplazando a la Unién
Europea al segundo lugar.

e La Unién Europea (27) es el principal importador de textiles y de prendas de vestir,
Estados Unidos ocupa el segundo lugar.

e Vietnam, China, Bangladesh, Turquia y Corea incrementaron de forma importante su
participacion en el mercado mundial de textiles y prendas de vestir

e La India registrd un incremento del 40% en sus exportaciones de textiles para convertirse
en el tercer mayor exportador, por encima de Estados Unidos.

e EIl 80% de las exportaciones mundiales de prendas de vestir se destina a economias

desarrolladas.
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e Otros paises que presentaron crecimientos considerables en las importaciones de prendas
de vestir fueron: Honduras, Ecuador, Ucrania, Egipto, Brasil, PerQ, entre otros y en las
importaciones de textiles: Pakistan, Pert, Chile, Indonesia y Brasil (ver el detalle en el

anexo).

3.9. Principales exportadores de prendas de vestir del mundo

Cuadro N° 13
Principales exportadores de prendas de vestir del mundo

Exportadores Valor miles de millones
uUsD
China 130
Union Europea 99
Exportaciones extra-UE 22
Hong Kong, China 24
Exportaciones locales 0
Re-exportaciones 24
Bangladesh 16
Turquia 13
India 11
Vietnam 11
Indonesia 7
Estados Unidos 5
México 4
Tailandia 4
Pakistan 4
Malasia 4
Sri Lanka 3
Tlnez 3

Fuente: Organizacion Mundial del Comercio. Prepar6 Inexmoda Observatorio Econdmico Nacional del Sistema Moda
Elaborado por el Autor
Afi0:2014
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3.10. Meso

3.10.1. Importaciones textiles y de confeccion

Colombia en el 2014, al igual que en el 2013, fue el primer pais de destino de los
productos textiles ecuatorianos con el 73% del total del volumen. No obstante, represento

0.43% menos que el 2013 y se vendio a USD 5.08 el kilo aproximadamente.

El segundo destino fue Mercosur con el 15.9% del volumen, con un crecimiento del
3.87% frente al 2013 y el precio promedio por kilo fue USD 5.28. En tercer lugar, se ubica
Estados Unidos con el 3.2% del volumen total de las exportaciones, con un crecimiento del
9.17% vy precio promedio por kilo USD 9.90. La Union Europea figura en el cuarto lugar con
el 2.6% del volumen total de las exportaciones y con una caida del 10.19 % frente al 2013, a
un precio promedio de USD 7.8 por kilo. Finalmente estad Chile, con el 2.2% del volumen
total de las exportaciones, pero con una caida del 23.48 % a un precio promedio por kilo

USD 8.89. Los demas paises sumaron el 3%.

Los articulos que mas vendio Ecuador a la CAN fueron, en primer lugar, tejido plano
de filamento sintético con tiras (28.1% del total del volumen) a un precio promedio por kilo

de USD 2.36. Segundo fue la tela denim (24.3% en volumen) a USD 5.61 x kilo.

En tercer lugar, tejidos de algodon de ligamento sarga (7.4% en volumen) a USD 6.14
por kilo. Cuarto, las mantas de fibras sintéticas que representaron el 4.3% en volumen y USD
6.69 el kilo; quinto, los hilados de filamentos sintéticos de poliéster que constituyeron el

3.1% en volumen y USD 3.67 el kilo.

El tipo de ropa que mas sali6 del pais al extranjero fueron las medias y las
pantimedias con el 37.5% del volumen total de las exportaciones a USD 11.72 el kilo y su

principal destino fue la CAN. Le siguen los suéteres de fibras acrilicas 11.20% del total del
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volumen a USD 15.40 el kilo; luego estdn las camisetas interiores de algodon que
representaron 5.7% en volumen y a USD 27.59 el kilo; los trajes para hombre en lana o pelo

fino significaron el 5.5% en volumen y a USD 10 el kilo.

La ropa de hogar que produce Ecuador también se vendié al mercado de la CAN. Los
productos mas vendidos fueron las mantas, que representaron el 72.4%, a USD 6.69; las
toallas, con el 12.5%, a USD 7.59 y finalmente los manteles de fibras sintéticas con el 11.1%

a USD 6.56 el kilo.

Las telas y ropa ecuatoriana que llegaron a los mercados de Colombia por volumen y
precio por kilo fueron: tejidos planos de hilados de filamentos sintéticos (41.7% a USD
2.28/kg); el segundo es la tela denim con 21% a USD 6.16/ kg; tejido de ligamento de
algodon sarga 7.2% a USD 6.15/kg. El siguiente, las mantas de fibras sintéticas 5.6% a USD
6.52. Por ultimo, hilados de fibras sintéticas retorcidas a 3.2% a USD 6.63 y las fibras

sintéticas de poliéster con el 3.0% a USD 3.53.

3.10.2. Textiles made in Ecuador

En la industria de tejidos en el pais iba todo bien, hasta que llegé China. Los precios
bajisimos de los productos asiaticos son una muralla casi imposible de saltar para los
fabricantes nacionales. Esa situacion ha hecho tambalear al sector textil nacional que, por
afios, no ha podido recuperar los viejos tiempos. El panorama macro, si de leer la balanza
comercial se trata, no pinta bien. Segun las estadisticas del Banco Central de Ecuador (BCE),
las exportaciones el afio anterior sumaron $86 millones, pero las importaciones, $ 399
millones. La diferencia arroja un saldo negativo de $ 313 millones, lo que significa que este
pais se alimenta de los textiles del exterior. De ahi que piden que se proteja mas a la industria
local. EI empresario guayaquilefio, economista e ingeniero comercial, Jorge Yunes, lleva 42

afios en la industria de confeccion de las tradicionales camisas marca El. Para contrarrestar la
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fuerte competencia, por el ingreso masivo de mercaderia extranjera que ofrece “precios
atractivos”, especialmente la china, ha debido, dice, diversificar su portafolio de productos,
hace tres afios. Este afio, las ventas han decrecido, anota, un 20 % en relacion al anterior.
Desde entonces, decidio abrir su portafolio para ofrecer ademas ropa para nifios, jovenes y
mujeres. Ha sido la forma de generar ingresos para no tener que ajustar la plantilla de unos
150 colaboradores, entre ejecutivos y operarios, que trabajan para Industrial Shulk. El
negocio textil en Ecuador lo lidera Pichincha. Los datos de la Superintendencia de
Compafiias indican que, de las 163 industrias dedicadas a ese oficio, 99 estdn en esa
provincia y 46 en Guayas. El afio pasado, segin AITE, este sector aport6 a la economia de
Ecuador con alrededor de 600 millones de ddlares. Son rentas que generaron aun cuando los
aranceles que pagan frenan sus inversiones. Actualmente, los importadores de textil pagan el
5% sobre el valor comprado y los que compran del exterior ropa ya hecha, el 10 %. Quienes
fabrican vestimenta creen que, para estimular a la industria nacional, se deberian bajar los
aranceles a las telas y subir los cargados a las confecciones. Mientras tanto, los industriales
piden que se estrechen los lazos comerciales. La guayaquilefia Tatiana Quintero es la gerente
general de Comercial e Industrial 3B. Ella considera que el sector debe ser bien atendido
porque es la segunda industria que mas genera empleo en el pais. Segun la AITE, la industria
abriga a 136.298 personas con empleo. La tercera parte de los trabajadores tiene un empleo

pleno y casi 70 de cada 100 son mujeres.

3.11. Local

3.11.1. Dindamica econdmica del canton Otavalo

La poblacion kichwas Otavalo que representa el 48% de la poblacién, predomina las
actividades artesanales, produccion de textiles, cesteria, musica, produccion de fajas,

alpargateria, panaderia, el comercio de ropa de produccion industrial y venta de harinas y
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granos en general, y en menor escala la agricultura, identificando también el desarrollo del

turismo como parte de las actividades potenciales que actualmente se estan realizando.

El ciclo productivo que gira en torno a la actividad textil comienza con la adquisicion
de materia prima como hilos y tela provenientes de Ambato, Riobamba y Quito, algunos
insumos como botones, cierres elésticos entre otros también provienen de lugares extremos
del cantén. De acuerdo a informacion proporcionada por la Unién de artesanos indigenas del
mercado centenario (UNAIMCO) se establece que aproximadamente 4 toneladas de hilo son

compradas quincenalmente por los pequefios, medianos y grandes productores artesanales.

En la produccion artesanal emplean por temporadas el trabajo de la unidad econémica
(padre, madre y dos hijos); que es complementada con artesanos del lugar que poseen
experiencia en produccion de esteras, pulseras, tejidos de bufandas, chalinas y sacos, son
realizados con baja inversion y limitado uso de equipamiento. Existen alrededor de 6.000

micro y pequefios tejedores textiles indigenas en el canton de tipo individual o familiar.

En la produccién industrial la materia prima ingresa a los talleres para luego ser
transformado en productos como bolsos, chalinas, sombreros, tapices, alpargatas, fajas,
bayetas, bufandas, dentro de las méas representativas; su produccion es apoyada con telares
eléctricos, cosedoras, maquinaria, tinturadoras y demas capital fijo que incrementa su
productividad. ElI 31% de la produccién artesanal se genera en la comunidad de Peguche
donde la participacion familiar en el trabajo es muy importante ya que cada uno de los
miembros desempefia un rol especifico en las etapas de elaboracion, la actividad textil es
compartida por hombres y mujeres; se encuentra aproximadamente un promedio de 2.6
tejedores por familia, de los cuales un 53% son hombres y un 47%son mujeres; a su vez, el

78% son tejedores, el 13% heladeros, 8%bordadores y 1 % cocedores.
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El 31% de la poblacion esta concentrada en la comunidad de Peguche, el 21% en la
ciudad de Otavalo, 13% en la comunidad de Agato, 9% en Carabuela, 8% en lluman, 7% en

San Luis de Agualongo.

El proceso de la comercializacion se concentra en puntos especificos de la ciudad de
Otavalo, como es la plaza de ponchos, el mercado 24 de Mayo, el mercado de Copacabana, y

distintos almacenes que compran al por mayor la produccién generada en las comunidades.

Muchos de los productos se comercializan dentro de las fronteras de nuestro pais, el
resto tiene como destino Estados Unidos, Europa, Asia, Brasil entre otros. Existen 330
ciudadanos que se dedican a exportar de estos solo 4 son empresas y los restantes 326 son
personas naturales. Hasta el dltimo estudio que se realizd en el afio 2008 existian

aproximadamente 14 agencias de carga que funcionan en la ciudad de Otavalo.

Cuadro N° 14

Dinamica econdmica del cantdn Otavalo
Numero AGENCIAS DE CARGA

SADECOM CIA LTDA

CASTILLOS CARGO

PACIFICARGO

ATI EXPRESS

ROMAN CARGO

PLANETA CARGO

PACHAKUTIK

EXPORTLAR LOGISTICS

MTC

EQUINOCCIO CARGO

EXPOSERVIS

AMERICAN EXPORT

SARAVA CARGO

14 COCECCION INTERNACIONAL

Fuente: Consultoria PDOT-0, 2011
Elaborado por: el Autor
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Los procesos de industrializacion han generado una sobresaturacion de los productos
en el mercado, que conlleva a una competencia desleal entre pequefios, medianos y grandes
productores, cada uno busca vender su produccion en el mercado, la diferencia es que la
produccion industrial maneja precios bajos y los artesanos siguen manteniendo un costo de

produccion representativo.

3.12. Variables de la investigacion de mercado

Demanda

Oferta

Marketing

Posicionamiento

3.12.1 ldentificacion de Variables

Internamente cada variable mencionada en la investigacibn de mercado se

consideraron los siguientes indicadores que contribuiran a la ejecucion de los objetivos.

Demanda:

e Cantidad de consumidores

e Meétodos de adquisicion de producto

e Frecuencia de compra

e Lugar de compra

e Precio de compra



Oferta:

e Cantidad de oferta

e Competencia

Marketing:

e Tipo de promocion

e Medios de comunicacion digital

e Canales de distribucion

e Tipo de publicidad

Posicionamiento:

e Imagen corporativa

e Reconocimiento de marca

e Aceptacion de marca

3.12.2. Matriz de investigacion de mercado

Cuadro N° 15
Matriz de investigacion de mercado

OBJETIVO VARIABLE INDICADORES TECNICA FUENTES DE
S S INFORMACI
ON
Determinar los Demanda  Cantidad de consumidores  Encuesta  Poblacion
rangos de los (Anexol)  Otavalo

precios por Métodos de adquisicion

102



unidad segun la
situacion actual
del mercado.
Determinar la
demanda de
prendas textiles
gue requiere el
publico objetivo.
Identificar la
localizacion mas

adecuada para

de producto

Frecuencia de compra

Lugar de compra

Precio de compra

trasladar la
tienda VALECH.
Identificar la Oferta Cantidad de oferta Encuesta  Poblacion
principal (Anexol)  Otavalo
competencia que Competencia
tiene la empresa.
Definir los Marketing  Tipo de promocién
medios digitales Medios de comunicacion Encuesta  Poblacion
mas eficaces digital (Anexol)  Otavalo
para
promocionar a la Canales de distribucion
marca.

Tipo de publicidad
Investigar los Posicionamie Imagen corporativa Encuesta  Poblacion
potenciales nto (Anexol)  Otavalo

clientes para la
empresa

VALECH con
informacion  de
recopilada en las

encuestas.

Reconocimiento de marca

Aceptacion de marca

Elaborado por: el Autor
Afi0:2015
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3.13. Identificacion de la poblacion

Cuadro N° 16
Identificacion de la poblacion

Zona geografica

Pais Ecuador 15,74 millones de habitantes
Provincia Imbabura 447.959 habitantes

Ciudad Otavalo 117.966 habitantes

Sector Urbano 44.266 habitantes

Genero Femenino 24.562 habitantes

Edad 15 a 35 afos 18.474 habitantes

Fuente: INEC

Elaborado por: El autor

3.13.1. Poblacidn:

La poblacion investigada fue de 18.474 mujeres de 15 a 35 afios, datos reflejados por
la proyeccion realizada con datos obtenidos en el afio 2010 por el Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos (INEC).

3.13.2. Célculo de la muestra:

Con el siguiente procedimiento se obtuvo la muestra para la investigacion de

mercado.

3.13.3. Formula:

La poblacion objeto a investigar es finita debido a que el estudio cuenta con datos de
la poblacion de la ciudad de Otavalo. Ramirez, (1999) aclara que estadisticamente se
considera que una poblacion es finita cuando esta conformada por menos de cien mil

elementos.
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n= Tamafio de la muestra

N= Universo o Poblacion 18.474 hab.
Z= Nivel de confianza

62= Varianza (0,5) (0,5) = 0,25

e= Error (0,05)

La muestra se realizara a una poblacion de 18.474 habitantes:

_ Nxzyx$é
n_ez(N—1)+2262

_ 18474 % 1,962 x 0,25
©0,052(18474 — 1)+ 1,962 x 0,25

n

_ 17.742,4296
T 47,1429

n = 376,3543

Se tiene como resultado una muestra de 376 personas, a las cuales se les realizara una

encuesta, que servira de base para la investigacion de mercado.

3.14. Resultados de las encuestas
3.14.1. Encuestas aplicadas a los consumidores

Se realizd una encuesta a 376 mujeres en edades de 15 a 35 afios, en la zona urbana de
la ciudad de Otavalo. Para poder determinar la poblacion a encuetar se ha tomado como base
fundamental a las dos principales parroquias urbanas de la ciudad de Otavalo. El
levantamiento de la informacion se la realizo aleatoria mente, realizando una seleccion
especifica del perfil de la persona encuestada. La proyeccion de los resultados se detalla de la

siguiente manera:



Pregunta No. 1

¢ Con que frecuencia adquiere ropa?

Cuadro N° 17
Con que frecuencia adquiere ropa
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Variables Frecuencia Porcentajes
Mas de 2 veces al mes 58 15,4%
Una vez al mes 65 17,2%
Una vez cada 2 meses 74 19,6%
Una vez cada 3 meses 81 21,5%
Una vez cada 4 meses 65 17,2%
Dos veces al afio 21 5,6%
Una vez al afio 12 3,2%
Total 376 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Gréfico N° 17
Con que frecuencia adquiere ropa

frecuencia de compra
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor



Cuadro N° 18

Porcentaje de frecuencia de compra
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Variable Porcentajes N Q
Mas de 2 veces al mes 15,43% 18.474 2.850
Una vez al mes 17,29% 18.474 3.194
Una vez cada 2 meses 19,68% 18.474 3.636
Una vez cada 3 meses 21,54% 18.474 3.979
Una vez cada 4 meses 17,29% 18.474 3.194
Dos veces al afio 5,58% 18.474 1.032
Una vez al afio 3,19% 18.474 589
TOTAL 100% 18.474

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Andlisis:

En la investigacion realizada el 21,54% de la poblaciéon adquieren prendas de vestir

una vez cada 3 meses, esto se debe que las mujeres necesitan satisfacer sus necesidades y

deseos mediante la adquisicion de un objeto haciéndolas sentir estables y seguras por las

sensaciones internas que sienten, seguido de un 19,68% de la poblacion que adquiere su

vestimenta una vez cada 2 meses concluyendo con las tres principales frecuencias de compra

tenemos con el 17,29% de la poblacion que adquieren sus prendas de vestir una vez al mes y

una vez cada 4 meses
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Pregunta No. 2

¢ Qué prenda de vestir es la que més adquiere?

Cuadro N° 19
Qué prenda de vestir es la que mas adquiere

Variables Frecuencia Porcentaje
Blusas 96 25,5%
Faldas 20 5,3%
Vestidos 34 9,0%
Pantalones — jeans 69 18,3%
Zapatos 40 10,6%
Camisetas 58 15,4%
Sweaters 22 5,8%
Ropa interior 13 3,4%
Ropa deportiva 24 6,4%
Total 376 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Grafico N° 18
Qué prenda de vestir es la que mas adquiere
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Fuente: Investigacion de mercado
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Cuadro N° 20

Porcentaje de prendas de vestir que mas se adquieren
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Variables Porcentajes N Q
Blusas 25,53% 18.474 4.716
Faldas 5,31% 18.474 982
Vestidos 9,04% 18.474 1.672
Pantalones-Jeans 18,35% 18.474 3.389
Zapatos 10,64% 18.474 1.965
Camisetas 15,43% 18.474 2.852
Sweaters 5,85% 18.474 1.081
Ropa interior 3,46% 18.474 639
Ropa deportiva 6,38% 18.474 1.178
TOTAL 100% 18.474 18.474

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Analisis:

En la preferencia de prendas de vestir el 25,53% de la poblacion prefiere las blusas,

estas pueden tener manga corta 0 manga larga, son prendas de mucha utilidad, se puede

combinar con ropa casual como faldas, shorts, jeans, pantalones de tela y otras prendas mas,

lo cual hace que las blusas sea una prenda indispensable en los closets de las mujeres.

teniendo un resultado del 18,35% de la poblacién prefiere adquirir pantalones o jean, ya que

estas prendas son béasicas para toda ocasién que se presenta, asi mismo son prendas muy

cdémodas para las mujeres, en relacion con el 15,43% de la poblacién que prefiere camiseta.



Pregunta No. 3

¢ Qué cantidad adquiere de la prenda antes mencionada?

Cuadro N° 21
Qué cantidad adquiere de la prenda antes mencionada
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Variables Frecuencia Porcentaje
1-2 227 60,2%
3-4 132 35,0%
5-6 12 3,2%
6 - en adelante 5 1,3%
Total 376 99,7%
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor
Grafico N° 19
Qué cantidad adquiere de la prenda antes mencionada
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor
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Cuadro N° 22
Porcentaje de cantidad de prendas de vestir

Variables Porcentajes N Q Minimo Medio Maximo
1-2 prendas 60,37% 18.474 11.152 11.152 16.728 22.304
3-4 prendas 35,11% 18.474 6.486 19.458 22.701 25.944
5-6 prendas 3,19% 18.474 589 2.945 3.239 3.534
6 en adelante 1,33% 18.474 247 1482 1976 2.470
TOTAL 100% 18.474 18.474 35.037 44.645 54.252

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Andlisis:

Con la investigacion realizada se obtuvo el 60,37% de la poblacion adquiere de 1 a 2
prendas cuando van a comprar, las mujeres al momento de ir de compras van por mas de una
prenda, la adquisicion de una prenda hace que la mujer tenga un bienestar, confianza y segura
agrandando su imagen fortaleciendo su identidad y autoestima esto es propio de nuestra
cultura. En segundo plano se encuentra con el 35,11% de la poblacion adquiere de 3 a 4
prendas, las personas que adquieren esta cantidad de prendas son clientes con un mayor poder

adquisitivo, lo cual les permite invertir mas dinero al momento de salir de compras.
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Pregunta No. 4

¢ Qué cantidad de dinero gasta cuando adquiere una prenda de vestir?

Cuadro N° 23
Qué cantidad de dinero gasta cuando adquiere una prenda de vestir

Variables Frecuencia Porcentaje
$1- 20 36 9,5%
$21-30 80 21,2%
$31-40 84 22,3%
$41-50 43 11,4%
$51-60 34 9,0%
$61-70 42 11,1%
$71-80 30 8,0%
$81- en adelante 27 7,2%
Total 376 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Grafico N° 20
Qué cantidad de dinero gasta cuando adquiere una prenda de vestir
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Cuadro N° 24

Porcentaje de cantidad de dinero gasta cuando adquiere prendas de vestir
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Variables Porcentajes N Q Minimo  Medio  Maximo
1-20 9,574% 18.474 1.769 1.769 18.574,5  35.380
21-30 21,28% 18.474 3.932 82.572 100.266 117.960
31-40 22,34% 18.474 4.128 127.968 146.544  165.120
41-50 11,44% 18.474 2.114 86.674 96.187 105.700
51-60 9,043% 18.474 1.670 85170 92.685 100200
61-70 11,17% 18.474 2.064 125904 135.192 144.480
71-80 7,979% 18.474 1.474 104.654 111287 117920
81 en adelante 7,181% 18.474 1.326 107.406 120003 132600
TOTAL 100% 18.474 18.474 722117 820.739  919.360

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborado por: El Autor

Analisis:

Con la investigacion realizada se obtuvo que el 22,34% de la poblacion gasta de 31 a

40 ddlares al adquirir prendas de vestir, se analiza un promedio que gastan las mujeres en la

ciudad de Otavalo esto nos ayuda para las estrategias de precio por producto, de tal manera

que se pueda establecer precios llegando al mercado objetivo teniendo bases de cuanto gasta

por promedio cada persona, el 21,28% gasta de 21 a 30 ddlares; mientras que el 14,44% gasta

entre 41 a 50 ddlares, el 11,17% gasta de 61 a 70% ddlares al adquirir prendas de vestir.
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Pregunta No. 5

¢ Qué forma de pago realiza para sus compras?

Cuadro N° 25
Qué forma de pago realiza para sus compras

Variables Frecuencia Porcentaje
Efectivo 250 66,3%
Cheque 13 3,4%
Tarjeta de débito 24 6,4%
Tarjeta de crédito 89 23,6%
Total 376 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Grafico N° 21
Queé forma de pago realiza para sus compras
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor
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Cuadro N° 26
Porcentaje de forma de pago

Variables Porcentajes N Q
Efectivo 66,49% 18.474 12.283
Cheque 3,457% 18.474 639
Tarjeta de Debito 6,383% 18.474 1.179
Tarjeta de Crédito 23,67% 18.474 4.373
TOTAL 100% 18.474 18.474

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Andlisis:

En la preferencia de pago se obtuvo el 66,49% de la poblacion cancela sus compras en
efectivo ya que este sigue siendo el principal método de pago, nuestra cultura ain no esta
adaptada hacer sus pagos por medio de tarjetas de débito o crédito, como en otros paises hoy
en dia se utiliza muy poco el pago en efectivo, la empresa VALECH tiene varios métodos
para realizar los cobros de las prendas que vende, se puede observar que el 23,67% prefiere

cancelar con tarjeta de crédito y el 6,383% prefiere tarjeta de débito.



Pregunta No. 6

¢ Qué importancia le atribuye al vestuario?

Cuadro N° 27
Qué importancia le atribuye al vestuario
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Variables Frecuencia Porcentaje
No tengo interés en el vestuario 11 2,9%
No me preocupa 20 5,3%
Regular 33 8,8%
Importante 157 41,6%
Muy Importante 155 41,1%
Total 376 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Grafico N° 22
Qué importancia le atribuye al vestuario
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Cuadro N° 28
Porcentaje de importancia atribuye al vestuario
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Variables Porcentajes N Q
No tengo interés en el vestuario 2,926% 18.474 541
No me preocupa 5,319% 18.474 983
Regular 8,777% 18.474 1.621
Importante 41,76% 18.474 7.715
Muy importante 41,22% 18.474 7.615
TOTAL 100% 18.474 18.474

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Andlisis:

En la importancia del vestuario se obtuvo el 41,76% de la poblacién le parece

importante esto se debe a que la funcion basica que proporciona el vestuario es proteger el

cuerpo, teniendo en cuenta que en nuestra sociedad el vestuario tiene las funciones de resaltar

la figura humana, lo que hace sentir atractivos y elegantes, cumpliendo con una funcion

estética haciendo brindando seguridad ante la sociedad, el 41,22% muy importante y el

8,777% piensa que es regular la importancia del vestuario.
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Pregunta No. 7

¢ Qué prioriza a la hora de adquirir una prenda de vestir?

Cuadro N° 29
Qué prioriza a la hora de adquirir una prenda de vestir

Variables Frecuencia Porcentaje
Exclusividad 121 32,1%
Marca 66 17,5%
Nacionalidad 8 2,1%
Calidad en confeccion 105 27,9%
Precio 76 20,2%
Total 376 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Grafico N° 23
Qué prioriza a la hora de adquirir una prenda de vestir
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Cuadro N° 30
Porcentaje de priorizacion a la hora de adquirir prendas de vestir

Variables Porcentajes N Q
Exclusividad 32,18% 18.474 5.945
Marca 17,55% 18.474 3.242
Nacionalidad 2,128% 18.474 393
Calidad en confeccion 27,93% 18.474 5.161
Precio 20,21% 18.474 3.735
TOTAL 100% 18.474 18.474

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Andlisis:

En influencia al adquirir una prenda se obtuvo el 32,18% de la poblacién prefiere la
exclusividad el vestuario conlleva una identidad, diferenciacion con los demas, es por eso que
adopta tanta importancia para las mujeres que encuentran en ella una identidad personal la
cual le hace parte de un grupo social, lo importante de esto es que las personas se sientan
comodas consigo mismo, el 27,93% influye la calidad en confeccion y el 20,21% influye el

precio para comprar una prenda de vestir.
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Pregunta No. 8

¢Seleccionar 1 marca de ropa o tiendas que conozca?

Cuadro N° 31

Seleccionar 1 marca de ropa o tiendas que conozca

Variables Frecuencia Porcentaje
Pinto 78 20,7%
Captoos 42 11,1%
Totto 34 9,0%
Deep 15 4,0%
La casa del jean 61 16,2%
Sportciman 33 8,8%
dudes&bettys 21 5,6%
Mael 10 2,7%
Cross Over 26 6,9%
Trucos 27 7,2%
no recuerda 17 4,5%
Otros 12 3,2%
Total 376 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Grafico N° 24
Seleccionar 1 marca de ropa o tiendas que conozca
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor
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Cuadro N° 32
Porcentaje de marca o tiendas de ropa que conoce

Variables Porcentajes N Q
Pinto 20,74% 18.474 3.832
Captoos 11,17% 18.474 2.064
Totto 9,043% 18.474 1.670
Deep 3,989% 18.474 737
La Casa del Jean 16,22% 18.474 2.998
Sportciman 8,777% 18.474 1.621
Dudes&Bettys 5,585% 18.474 1.032
Mael 2,660% 18.474 491
Cross Over 6,915% 18.474 1.277
Trucos 7,181% 18.474 1.327
No Recuerda 4,521% 18.474 835
Otros 3,191% 18.474 590
TOTAL 100% 18.474 18.474

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Andlisis:

En el conocimiento de marcas o tiendas se obtuvo el 20,74% de la poblacion conoce
Pinto esta empresa tiene varios afios en el mercado textil lo cual le hace una empresa fuerte y
reconocida en el canton Otavalo, un factor importante de esta empresa son sus instalaciones o
fabrica que se encuentra en la ciudad, eso permite que las personas tengan mayor
conocimiento de su marca, de igual manera su trayectoria en el mundo textil le ha ayudado
que esta empresa tenga mayor participacion en el mercado no solo local también nacional , el

16,22% conoce la Casa del Jean, y el 11,17% conoce Captoos.
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Pregunta No. 9

¢ Con que frecuencia adquiere prendas de vestir en el local antes mencionado?

Cuadro N° 33

Con que frecuencia adquiere prendas de vestir en el local antes mencionado

Variables Frecuencia Porcentaje
Mas de 2 veces al mes 20 5,3%
Una vez al mes 39 10,3%
Una vez cada 2 meses 18 4,8%
Una vez cada 3 meses 28 7,4%
Una vez cada 4 meses 24 6,4%
Dos veces al afio 103 27,3%
Una vez al afio 144 38,2%
Total 376 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Grafico N° 25
Con que frecuencia adquiere prendas de vestir en el local antes mencionado
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor



Cuadro N° 34

Porcentaje que adquiere prendas de vestir en el local antes mencionado
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Variables Porcentajes N Q
Mas de 2 veces al mes 5,319% 18.474 983
Una vez al mes 10,37% 18.474 1.917
Una vez cada 2 meses 4,787% 18.474 884
Una vez cada 3 meses 7,447% 18.474 1.376
Una vez cada 4 meses 6,383% 18.474 1.179
Dos veces al afio 27,39% 18.474 5.060
Una vez al afio 38,30% 18.474 7.076
TOTAL 100% 18.474 18.474
Anaélisis:

La frecuencia de compra obtenida es que el 38,30% de la poblacion que compra una

vez al afo en la tienda mencionada ya que acuden a otras tiendas donde realizan la

adquisicion de prendas, estas tiendas se encuentra fuera de la ciudad de Otavalo, los

consumidores visitan diferentes ciudades del pais donde encuentran variedad de prendas en

un solo lugar como son centros comercial que se encuentra tiendas de diversas marcas las

cuales tienen diversidad de productos, lo que hace que los clientes acudan con mas frecuencia

a estos lugares , el 27,39% compra dos veces al afo, y el 10,37% compra una vez al mes.
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Pregunta No. 10
¢ Qué prenda adquiere en el local antes mencionado?

Cuadro N° 35

Qué prenda adquiere en el local antes mencionado

Variables Frecuencia Porcentaje
Blusas 99 26,3%
Faldas 12 3,2%
Vestidos 16 4,2%
Pantalones — jeans 63 16,7%
Zapatos 18 4,8%
Camisetas 96 25,5%
Sweaters 20 5,3%
Ropa interior 28 7,4%
Ropa deportiva 16 4,2%
Otros 8 2,1%
Total 376 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Grafico N° 26
Qué prenda adquiere en el local antes mencionado
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor



Cuadro N° 36

Porcentaje de adquisicion de prendas de vestir en la competencia
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Variables Porcentajes N Q
Blusas 26,33% 18.474 4.864
Faldas 3,191% 18.474 590
Vestidos 4,255% 18.474 786
Pantalones-Jeans 16,76% 18.474 3.097
Zapatos 4,787% 18.474 884
Camisetas 25,53% 18.474 4.717
Sweaters 5,319% 18.474 982
Ropa interior 7,447 18.474 1.376
Ropa deportiva 4,255 18.474 786
Otros 2,126 18.474 393
TOTAL 100% 18.474 18.474

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Analisis:

En la preferencia de prenda se obtuvo el 26,33% de la localidad elige las blusas, estas

pueden tener manga corta 0 manga larga, son prendas de mucha utilidad, se puede combinar

con ropa casual como faldas, shorts, jeans, pantalones de tela y otras prendas mas, lo cual

hace que las blusas sea una prenda indispensable en los closets de las mujeres, el 25,53%

compra camisetas, y el 16,76% compra pantalones-jeans en la tienda mencionada

anteriormente.



Pregunta No. 11

¢ Qué cantidad adquiere de la prenda antes mencionada?

Cuadro N° 37
Qué cantidad adquiere de la prenda antes mencionada
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Variables Frecuencia Porcentaje
1-2 304 80,6%
3-4 63 16,7%
5-6 5 1,3%
6 - en adelante 4 1,1%
Total 376 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Grafico N° 27
Qué cantidad adquiere de la prenda antes mencionada

Cantidad de adquisicién competencia

100

80

L)
= 50T
a
=
L
o
L=
(=
[«

40- 80,85

20

G 11 Il o I T= N
T T St T
1-2 3-4 5-6 6 - en adelarte

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor



Cuadro N° 38

Porcentaje de cantidad de adquisicion de prendas de vestir en las competencias
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Variables Porcentajes N Q Minimo Medio Méaximo
1-2 80,85% 18.474 14.937 14937 22405  29.874
3-4 16,76% 18.474 3.097 9.291 10.839  12.388
5-6 1,330% 18.474 245 1.225 1.347 1.470
6 en adelante 1,064% 18.474 197 1.182 1.576 1.970
TOTAL 100% 18.474 18.474 26.635 36.169  45.702

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Andlisis:

En la investigacion realizada se encontrd que el 80,85% de la localidad adquiere de 1

a 2 prendas cuando van a comprar, las mujeres al momento de ir de compras van por mas de

una prenda, la adquisicion de una prenda hace que la mujer tenga un bienestar, confianza y

segura agrandando su imagen fortaleciendo su identidad y autoestima esto es propio de

nuestra cultura, el 16,76% compra de 3 a 4 prendas, y el 1,330% compra de 5 a 6 prendas de

vestir.
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Pregunta No. 12

¢ Qué cantidad de dinero gasta cuando adquiere una prenda de vestir en el local antes
mencionado?

Cuadro N° 39

Qué cantidad de dinero gasta cuando adquiere una prenda de vestir en el local antes
mencionado

Variables Frecuencia Porcentaje
$1-20 51 13,5%
$21-30 108 28,6%
$31-40 84 22,3%
$41-50 44 11,7%
$51-60 31 8,2%
$61-70 21 5,6%
$71-80 22 5,8%
$ 81 - en adelante 15 4,0%
Total 376 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Gréafico N° 28

Qué cantidad de dinero gasta cuando adquiere una prenda de vestir en el local antes
mencionado
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Cuadro N° 40

Porcentaje de cantidad de dinero gasta en la competencia

Variables Porcentajes N Q Minimo  Medio  Maximo
1-20 13,56% 18.474 2.505 2.505 26.302 50.100
21-30 28,72% 18.474 5.306 111.426  13.530,3 159.180
31-40 22,34% 18.474 4.127 127.937 146.508,5 165.080
41-50 11,70% 18.474 216 8.856 9.828 10.800
51-60 8,245% 18.474 1.523 77.673 845265 91.380
61-70 5,585% 18.474 1.031 62.891 67.530,5 72.170
71-80 5,851% 18.474 1.080 76.680  81.540 86.400
81 en adelante 3,989% 18.474 737 59.697 66.698,5  73.700
TOTAL 100% 18.474 18.474  527.665 618.238 708.810

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Analisis:

La cantidad de dinero que gasta adquiriendo prendas de vestir de 1 a 20 dolares al
adquirir prendas de vestir, se analiza un promedio que gastan las mujeres en la ciudad de
Otavalo esto nos ayuda para las estrategias de precio por producto, de tal manera que se
pueda establecer precios llegando al mercado objetivo teniendo bases de cuanto gasta por
promedio cada persona, 13,56% de la poblacion, el 28,72% gasta de 21 a 30 ddlares, y el

22,34% gasta de 31 a 40 ddlares.
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Pregunta No. 13

¢ Segun su criterio seleccione que servicio debe prestar una marca de ropa?
Cuadro N° 41

Segun su criterio seleccione que servicio debe prestar una marca de ropa

Variables Frecuencia Porcentaje
Disefios exclusivos 82 21,8%
Estar a la vanguardia de la moda 51 13,5%
Asesoramiento de imagen 24 6,4%
Calidad en confeccion 82 21,8%
Variedad de productos 75 19,9%
Buen ambiente musical 11 2,9%
Innovacion en productos 35 9,3%
Buena distribucion de los productos 16 4,2%
Total 376 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Grafico N° 29
Segun su criterio seleccione que servicio debe prestar una marca de ropa
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor
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Cuadro N° 42
Porcentaje del servicio que debe prestar una marca de ropa

Variables Porcentajes N Q
Disefios exclusivos 21,81% 18.474 4.029
Estar a la vanguardia de la moda 13,56% 18.474 2.505
Asesoramiento de imagen 6,383% 18.474 1.179
Calidad en confeccion 21,81% 18.474 4.029
Variedad de Productos 19,95% 18.474 3.686
Buen ambiente musical 2,926% 18.474 540
Innovacion en productos 9,309% 18.474 1.720
Buena distribucion de los productos 4,255% 18.474 786
TOTAL 100% 18.474 18.474

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Analisis:

La investigacion realizada demostrd que el 21,81% de la poblacién prefiere disefios
exclusivos y calidad en confeccién esto hace que las prendas tengan mayor acogida en el
mercado teniendo una gran participacion en el mercado objetivo, las personas prefieren
prendas diferenciadas con disefios que resalten su estilo lo cual les permitira sentirse
satisfechas con los productos de la marca, mientras que el 19,95% prefiere variedad de

productos.
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Pregunta No. 14

¢ Qué estilo es de tu preferencia?

Cuadro N° 43
Qué estilo es de tu preferencia

Variables Frecuencia Porcentaje
Natural o Casual 82 21,8%
Tradicional o Clasico 90 23,9%
Elegante 60 15,9%
Romantico 45 11,9%
Creativo 70 18,6%
Seductor 24 6,4%
Deportiva 5 1,3%
Total 376 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Grafico N° 30
Qué estilo es de tu preferencia
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor



Cuadro N° 44

Porcentaje del estilo preferido
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Variables Porcentajes N Q
Natural o Casual 21,81% 18.474 4.029
Tradicional o Cléasico 23,94% 18.474 4.423
Elegante 15,96% 18.474 2.949
Romantico 11,97% 18.474 2.211
Creativo 18,62% 18.474 3.440
Seductor 6,383% 18.474 1.179
Deportivo 1,330 18.474 246
TOTAL 100% 18.474 18.474

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Analisis:

La investigacion realizada demostré que el 23,94% de la poblacion prefiere el estilo

tradicional o clasico ya que este estilo es conservador generando respeto, este estilo es Util

para cualquier ocasion con prendas faciles de combinar y sean multidisciplinarias, esto hace

que los clientes tengan prendas que pueden utilizar en sus oficinas como en su vida diaria

teniendo seguridad al momento de la compra como al momento de llevar puesta las prendas

de la marca, mientras que el 21,81% prefiere el estilo natural o casual y el 18,62% de la

poblacién elige el estilo Creativo.
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Pregunta No. 15

¢Usted elige comprar una marca extranjera o una prenda exclusiva disefiada y
confeccionada por un disefiador nacional?

Cuadro N° 45

Usted elige comprar una marca extranjera o una prenda exclusiva disefiada y
confeccionada por un disefiador nacional

Variables Frecuencia Porcentaje
Extranjera 218 57,8%
Nacional 158 41,9%
Total 376 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Gréafico N° 31

Usted elige comprar una marca extranjera o una prenda exclusiva disefiada y
confeccionada por un disefiador nacional

Preferencia de marca extranjera o nacional
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Cuadro N° 46
Porcentaje de preferencias entre ropa nacional o extranjera

Variables Porcentajes N Q

Extranjera 57,98% 18.474 10.711
Nacional 42,02% 18.474 7.762
TOTAL 100% 18.474 18.474

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Anélisis:
La preferencia de marca extranjera tiene un 57,98% de la poblacion y el 42,02%

prefiere la marca nacional.



Pregunta No. 16
¢Usted ha escuchado de la marca de ropa VALECH?

Cuadro N° 47
Usted ha escuchado de la marca de ropa VALECH
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Variables Frecuencia Porcentaje
Si 152 40,3%
No 224 59,4%
Total 376 100%
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor
Grafico N° 32
Usted ha escuchado de la marca de ropa VALECH
:
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor
Cuadro N° 48
Porcentaje de reconocimiento de marca VALECH
Variables Porcentajes N Q
Si 40,43% 18.474 7,469
No 59,57% 18.474 11.005
TOTAL 100% 18.474 18.474

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: EIl Autor

Andlisis:

El reconocimiento de la marca VALECH tiene un 40,43% de la poblacion que si

conoce Yy el 59,57% no conoce la marca.
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Pregunta No. 17

¢De una escala de 1 a 5 como califica el nombre y tipografia de la marca “VALECH”?

Cuadro N° 49

JDe una escala de 1 a 5 como califica el nombre y tipografia de la marca “VALECH”?

Variables Frecuencia Porcentaje
Nada interesante 7 1,9%
Poco interesante 28 7,4%
Algo interesante 127 33,7%
Bastante interesante 106 28,1%
Muy interesante 108 28,6%
Total 376 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Grafico N° 33

¢De una escala de 1 a 5 como califica el nombre y tipografia de la marca “VALECH”?
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor
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Cuadro N° 50
Porcentaje de calificacion del nombre y tipografia de la marca VALECH

Variables Porcentajes N Q
Nada interesante 1,862% 18.474 344
Poco interesante 7,447% 18.474 1.376
Algo interesante 33,78% 18.474 6.241
Bastante interesante 28,19% 18.474 5.209
Muy interesante 28,72% 18.474 5.307
TOTAL 100% 18.474 18.474

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Andlisis:

En la investigacion realizada la atraccion de nombre y tipografia tiene un 33,78% de
la poblacion que es algo interesante ya que asocian a la marca con una marca extranjera, el
28,19% le parece bastante interesante y el 28,72% de la poblacion piensa que es muy

interesante.
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Pregunta No. 18

¢De una escala de 1 a 5 siendo 5 muy interesante como califica el logo y el color de la

marca “VALECH”?

Cuadro N° 51

¢De una escala de 1 a 5 siendo 5 muy interesante como califica el logo y el color de la
marca “VALECH”?

Variables Frecuencia Porcentaje
Nada interesante 3 0,8%
Poco interesante 19 5,0%
Algo interesante 98 26,0%
Bastante interesante 144 38,2%
Muy interesante 112 29,7%
Total 376 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Gréafico N° 34

¢De una escala de 1 a 5 siendo 5 muy interesante como califica el logo y el color de la
marca “VALECH”?
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor
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Cuadro N° 52

Porcentaje de calificacion del logo y color de la marca VALECH

Variables Porcentajes N Q
Nada interesante 0,798% 18.474 147
Poco interesante 5,053% 18.474 933
Algo interesante 26,06% 18.474 4.815
Bastante interesante 38,30% 18.474 7.076
Muy interesante 29,79% 18.474 5.503
TOTAL 100% 18.474 18.474

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Analisis:
En la investigacion realizada la atraccion del logo y color tiene un 38,30% de la

poblacién que es bastante interesante, el 29,79% le parece muy interesante y el 26,06% de la

poblacidn piensa que es algo interesante.
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Pregunta No. 19

¢De una escala de 1 a 5 siendo 5 muy interesante como califica la composicién de la

marca “VALECH”?

Cuadro N° 53

¢De una escala de 1 a 5 siendo 5 muy interesante como califica la composicion de la marca
“VALECH?

Variables Frecuencia Porcentaje
Nada interesante 2 0,5%
Poco interesante 13 3,4%
Algo interesante 67 17,8%
Bastante interesante 124 32,9%
Muy interesante 170 45,1%
Total 376 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Grafico N° 35

¢De una escala de 1 a 5 siendo 5 muy interesante como califica la composicién de la marca
“VALECH”?

Atraccién de la composicién de la marca
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Cuadro N° 54
Porcentaje de calificacion de la composicion de la marca VALECH

Variables Porcentajes N Q
Nada interesante 0,532% 18.474 98
Poco interesante 3,457% 18.474 639
Algo interesante 17,82% 18.474 3.293
Bastante interesante 32,98% 18.474 6.093
Muy interesante 45,21% 18.474 8.352
TOTAL 100% 18.474 18.474

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Andlisis:

En la investigacion realizada de la composicion de la marca tiene un 45,21% de la
poblacidn que es muy interesante, el 32,98% le parece bastante interesante y el 17,82% de la

poblacién piensa que es algo interesante.
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Pregunta No. 20

¢, Cudl de los siguientes aspectos le atrae VALECH?

Cuadro N° 55
Cual de los siguientes aspectos le atrae VALECH

Variables Frecuencia Porcentaje
Simplicidad 37 9,8%
Facilidad de recordar 63 16,7%
Disefio 49 13,0%
Que es nuevo 83 22,0%
Esta de moda 6 1,6%
Es innovador 64 17,0%
Es muy llamativo 74 19,6%
Total 376 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Grafico N° 36
Cual de los siguientes aspectos le atrae VALECH
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor
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Cuadro N° 56
Porcentaje de los aspectos que le atraen de la marca VALECH

Variables Porcentajes N Q
Simplicidad 9,840% 18.474 1.817
Facilidad de recordar 16,76% 18.474 3.096
Disefio 13,03% 18.474 2.407
Que es nuevo 22,07% 18.474 4.077
Est4 de moda 1,596% 18.474 295

Es innovador 17,02% 18.474 3.145
Es muy llamativo 19,68% 18.474 3.638
TOTAL 100% 18.474 18.474

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Andlisis:

En la investigacion realizada sobre los aspectos que atrae de la marca de VALECH
tiene un 22,07% de la poblacién le atrae que es nuevo, el 19,68% le parece que es muy

Ilamativo y el 17,02% de la poblacién piensa que es innovador.
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Pregunta No. 21
¢Ha asistido algun evento de moda?

Cuadro N° 57

Ha asistido algun evento de moda

Variables Frecuencia Porcentaje
Si 144 38,2%
No 232 61,5%
Total 376 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Grafico N° 37
Ha asistido algun evento de moda

Asistencia a evento de moda

Porcentaje

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Cuadro N° 58
Porcentaje de asistencia a evento de moda

Variables Porcentajes N Q

Si 38,30% 18.474 7.076
No 61,70% 18.474 11.398
TOTAL 100% 18.474 18.474

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Analisis:

En la asistencia a un evento de moda tiene un 38,30% de la poblacion que si ha

asistido y el 61,70% no ha asistido a un evento de moda.
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Pregunta No. 22
¢Le gustaria asistir a un evento de moda de la marca VALECH?

Cuadro N° 59

Le gustaria asistir a un evento de moda de la marca VALECH

Variables Frecuencia Porcentaje
Si 297 78,8%
No 78 21,2%
Total 376 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Grafico N° 38
Le gustaria asistir a un evento de moda de la marca VALECH
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Cuadro N° 60
Porcentaje de asistencia a evento de moda de la marca VALECH

Variables Porcentajes N Q

Si 78,99% 18.474 14.593
No 20,74% 18.474 3.831
TOTAL 100% 18.474 18.474

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Andlisis: En la asistencia a un evento de moda marca VALECH tiene un 79,26% de la

poblacidn que si le gustaria asistir y el 20,74% no le gustaria asistir a un evento de moda.
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Pregunta No. 23

¢Dbnde le gustaria adquirir las prendas de VALECH?

Cuadro N° 61
Donde le gustaria adquirir las prendas de VALECH

Variables Frecuencia Porcentaje
Almacene especial de la marca 81 21,5%
Centro comercial 56 14,9%
Tienda multi-marca 32 8,5%
Internet 79 21,1%
Almaceén centro de la ciudad 128 34,2%
Total 376 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Grafico N° 39
Donde le gustaria adquirir las prendas de VALECH
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Cuadro N° 62
Porcentaje de preferencia para adquirir las prendas de la marca VALECH

Variables Porcentajes N Q

Almacén especial de la marca 21,54% 18.474 3.979
Centro Comercial 14,89% 18.474 2.750
Tienda multi-marca 8,511% 18.474 1.573
Internet 21,01% 18.474 3.882
Almacén centro de la ciudad 34,04% 18.474 6.290
TOTAL 100% 18.474 18.474

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Andlisis:

El lugar de adquisicion de las prendas VALECH tiene un 34,04% de la poblacion que
prefieren un almacén en el centro de la ciudad ya que en el centro existe mayor comercio y
movimiento de personas prefieren un local comercial en el centro por facilidad de trasladarse,

el 21,01% elige adquirir por internet y el 21,54% prefiere un almacén especial de la marca.



Pregunta No. 24

¢ Qué tipo de promociones influyen més su proceso de compra?

Cuadro N° 63
Qué tipo de promociones influyen mas su proceso de compra
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Variables Frecuenci Porcentaj
a e

Rebajas en los precios 113 30,0%
Regalo de un producto por la compra de otro 50 13,3%
diez 10,20,30 o 40% de descuento por compras mayores de tres 151 40,1%
productos

Sorteos 14 3,7%
Tarjetas de descuentos como afiliados 37 9,8%
Cupones 11 2,9%
Total 376 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Grafico N° 40
Qué tipo de promociones influyen mas su proceso de compra
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor



Cuadro N° 64

Porcentaje der preferencia de tipos de promocion que influyan en las compras
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Variables Porcentajes N Q
Rebajas en los precios 30,05% 18.474 5551
Regalo de un producto por la compra de otro 13,30% 18.474  2.457
10,20,30 0 40% de descuento por mayores de tres 40,16% 18.474  7.419
productos

Sorteos 3,723% 18.474 688
Tarjetas de descuentos como afiliados 9,840% 18.474 1.818
Cupones 2,840% 18.474 525
TOTAL 100% 18.474  18.474

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Analisis:

La influencia de promociones tiene un 40,16% de la poblacion que prefieren 10,20,30

0 40% de descuento por compras mayores de tres productos la costumbres que se vienen

adquiriendo hace que las personas acudan a los descuentos o a las rebajas por la adquisicion

de prendas o cualquier otros objetos que una persona desea comprar en este estudio se

demuestra que las personas prefieren los descuentos, el 30,05% elige rebajas en los precios y

13,30% prefiere un regalo de un producto por la compra de otro.
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Pregunta No. 25

¢A través de que medio o medios le gustaria recibir informacion sobre la marca
VALECH?
Cuadro N° 65

A través de que medio o medios le gustaria recibir informacion sobre la marca VALECH

Variables Frecuencia Porcentajes
Anuncio en prensa o revista 28 7,447%
Correo ordinario 9 2,394%
Television 12 3,191%
Vallas publicitarias 40 10,64%
Folletos/tripticos 26 6,915%
Radio 9 2,394%
Redes sociales 202 53,72%
Correo electronico 37 9,840%
Whatsapp 13 3,457%
TOTAL 376 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Grafico N° 41
A través de que medio o medios le gustaria recibir informacion sobre la marca VALECH
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor



Cuadro N° 66
Porcentaje de preferencia de medios de comunicacion
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Variables Porcentajes N Q
Anuncio en prensa o revista 7,447% 18.474 1.376
Correo ordinario 2,394% 18.474 442
Television 3,191% 18.474 589
Vallas publicitarias 10,64% 18.474 1.966
Folletos/tripticos 6,915% 18.474 1.277
Radio 2,394% 18.474 443
Redes sociales 53,72% 18.474 9.924
Correo electronico 9,840% 18.474 1.818
Whatsapp 3,457% 18.474 639
TOTAL 100% 18.474 18.474

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Analisis:

La preferencia de medios de informacion tiene un 53,72% de la poblacion que

prefieren redes sociales hoy en dia un gran porcentaje de la poblacion cuenta con acceso a

internet esto hace que las redes sociales sean las preferidas para poder comunicar y

promocionar a empresas ya existentes asi como a las nuevas, este medio a facilitado a muchas

empresas brindando métodos mas efectivos y directos los cuales las empresas llegar al

publico objetivo al cual van dirigidos, el 10,64% elige vallas publicitarias y 9,840% prefiere

correo electronico.
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Pregunta No. 26

¢ Qué red social usa con mayor frecuencia?

Cuadro N° 67
Qué red social usa con mayor frecuencia

Variables Frecuencia Porcentaje
Facebook 290 76,9%
YouTube 31 8,2%
Twitter 20 5,3%
Google+ 8 2,1%
Blogger 9 2,4%
Ninguna 18 4,8%
Total 376 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Grafico N° 42
Qué red social usa con mayor frecuencia
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor



Cuadro N° 68
Porcentaje de preferencia de redes sociales
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Variables Porcentajes N Q
Facebook 77,13% 18.474  14.249
YouTube 8,245% 18.474  1.523
Twitter 5,319% 18.474 983
Google 2,128% 18.474 393
Blogger 2,394% 18.474 442
Ninguna 4,787% 18.474 884
TOTAL 100% 18.474  18.474

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Andlisis:

La preferencia de redes sociales tiene un 77,13% de la poblacion que prefieren

Facebook, es la red social mas utilizada a nivel mundial a tenga gran acogida por empresas

multinacionales que vieron esta herramienta como importante para poder mencionar sus

marcas mediante esta herramienta se puede segmentar el mercado al que una empresa esta

enfocada, las personas hoy en dia pasan mas tiempo revisando sus redes sociales que

observando el televisor, con la ayuda de los celulares inteligentes hace que las personas

tengan mayor acceso a visitar los perfiles, el 8,245% elige YouTube y 5,319% prefiere

Twitter.
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Pregunta No. 27

¢, Cual de estas aplicaciones moviles utiliza con mayor frecuencia?

Cuadro N° 69
Cual de estas aplicaciones moviles utiliza con mayor frecuencia

Variables Frecuencia Porcentaje
Facebook 145 38,5%
Twitter 16 4,2%
Instagram 10 2,7%
LINE 5 1,3%
Pinterest 4 1,1%
Ask.com 4 1,15%
Whatsapp 176 46,75%
Ninguna 16 4,2%
Total 376 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Grafico N° 43
Cual de estas aplicaciones moviles utiliza con mayor frecuencia
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor



Cuadro N° 70
Porcentaje de aplicaciones moviles mas utilizadas
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Variables Porcentajes N Q
Facebook 38,56% 18.474 7.124
Twitter 4,255% 18.474 786
Instagram 2,660% 18.474 491
Line 1,330% 18.474 246
Pinterest 1,064% 18.474 197
Ask.com 1,064% 18.474 197
Whatsapp 46,61% 18.474 8.611
Ninguna 4,255% 18.474 786
TOTAL 100% 18.474 18.474

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Analisis:

La preferencia de aplicaciones moviles tiene un 38,56% de la poblacién que prefieren

Facebook es la red social mas utilizada a nivel mundial a tenga gran acogida por empresas

multinacionales que vieron esta herramienta como importante para poder mencionar sus

marcas mediante esta herramienta se puede segmentar el mercado al que una empresa esta

enfocada, las personas hoy en dia pasan méas tiempo revisando sus redes sociales que

observando el televisor, con la ayuda de los celulares inteligentes hace que las personas

tengan mayor acceso a visitar los perfiles, el 46,81% elige Whatsapp y 4,255% prefiere

ninguna aplicacion.



Pregunta No. 28

¢cEdad?

Cuadro N° 71
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Edad
Variables Frecuencia Porcentaje
entre 15a17 26 6,9%
entre 18 a 20 43 11,4%
entre 21 a 23 72 19,1%
entre 24 a 26 73 19,4%
entre 27 a 30 78 20,7%
entre 31 a 33 40 10,6%
de 34 en adelante 44 11,7%
Total 376 100%
Claborado por. AU
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Elaborado por: El Autor
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Cuadro N° 72
Porcentaje de edad
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Variables Porcentajes N Q
15-17 6,915% 18.474 1.277
18-20 11,44% 18.474 2.113
21-23 19,15% 18.474 3.538
24-26 19,41% 18.474 3.586
27-30 20,74% 18.474 3.832
31-33 10,64% 18.474 1.966
34 en adelante 11,70% 18.474 2.161
TOTAL 100% 18.474 18.474

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Andlisis:

La investigacion realizada obtuvo un resultado de un 20,74% de la poblacion tiene

entre 27 a 30 afios de edad eso favorece a la empresa por que las mujeres de esas edades ya

cuentan con ingresos propios lo que permite que puedan adquirir las prendas de la marca con

mayor facilidad, el 19,41% elige entre 24 a 26 afios de edad y 19,15% tiene entre 21 a 23

anos.



Pregunta No. 29

¢ Cual es su ocupacion?
Cuadro N° 73

Cuél es su ocupacion
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Variables Frecuencia Porcentaje
Comerciante 41 10,9%
Manufactura 8 2,1%
Ensefianza y Servicios sociales y de salud 37 9,8%
Alojamiento y servicios de comida 31 8,2%
Administracion publica, defensa 25 6,6%
Actividades profesionales, técnicas y administrativas 37 9,8%
Actividades de servicios financieros 40 10,6%
Estudiante 157 41,6%
Total 376 100%
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor
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Cuadro N° 74
Porcentaje de ocupacion
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Variables Porcentajes N Q

15-17 6,915% 18.474 1.277
18-20 11,44% 18.474 2.113
21-23 19,15% 18.474 3.538
24-26 19,41% 18.474 3.586
27-30 20,74% 18.474 3.832
31-33 10,64% 18.474 1.966
34 en adelante 11,70% 18.474 2.161
TOTAL 100% 18.474 18.474

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Andlisis:

La investigacion realizada obtuvo un resultado de un 41,76% de la poblacion son

estudiantes, el 10,90% son comerciantes y 10,64% tiene actividades de servicios financieros.



Pregunta No. 30

¢ Cual es su nivel de instruccion?

Cuadro N° 75
Cuadl es su nivel de instruccién
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Variables Frecuencia Porcentaje
Primaria 0,5%
Secundaria 17,8%
Tercer Nivel 73,5%
Cuarto Nivel 8,0%
Total 100%
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor
Grafico N° 46
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Fuente: Investigacion de mercado
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Cuadro N° 76
Porcentaje de nivel de instruccién

Variables Porcentajes N Q
Primaria 0,532% 18.474 98
Secundaria 17,82% 18.474 3.292
Tercer Nivel 73,67% 18.474 13.609
Cuarto nivel 7,979% 18.474 1.475
TOTAL 100% 18.474 18.474

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Andlisis:

161

La investigacion realizada obtuvo un resultado de un 73,67% de la poblacion tienen

un nivel de instruccion de tercer nivel el target al que va enfocada la marca es a mujeres que

tengan una instruccién de tercer nivel ya que son las personas que prefieren verse y sentirse

mejor al momento de seleccionar sus prendas de vestir, es por eso que la marca tiene prendas

de vestir casuales lo que da mayor acogida al publico objetivo, el 17,82% tiene instruccion de

Secundaria y el 7,979% tiene cuarto nivel como instruccion.



Pregunta No. 31
¢ Cual es su sector?

Cuadro N° 77

Cuadl es su sector
Variables

Frecuencia
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Porcentaje

Jordan

187

49,6

San Luis

189

50,1

Total

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Gréafico N° 47
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Cuadro N° 78
Porcentaje del sector
Variables

sssssss

Porcentajes

99,7

N Q

Jordan

18.474 9.187

San Luis

18.474 9.287

TOTAL

Analisis:

18.474 18.474

La investigacion realizada obtuvo un resultado de un 49,73% de la poblacion vive en

el sector de la parroquia Jordan y el 50,27% de la poblacion vive en el sector de la parroquia

San Luis.
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3.14.2. Cruce de variables

Grafico N° 48
Frecuencia de adquisicion
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Se puede apreciar que las personas acuden a adquirir prendas de vestir una vez cada

tres meses, en base a este analisis podemos ver un incremento de consumo ya que las

personas han cambiado su cultura de consumismo y estar a la vanguardia de la moda.



Grafico N° 49
Preferencia de adquisicion

Grafico de barras
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Luego de la recopilacion de informacion se puede apreciar que las personas prefieren

acudir a un local que se encuentre en el centro de la ciudad, teniendo un contacto mas cercano

entre consumidor y marca.

Teniendo un local en el centro de la ciudad se estima el incremento de consumidores,

por la cercania que tendra el almacén de la marca.
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Grafico N° 50
Preferencia medios de comunicacion
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Segun las encuestas realizadas se observa que las personas prefieren informarse sobre
la marca por medio de redes sociales. La marca VALECH ya cuenta con diferentes redes
sociales, por lo que una campafia de marketing en estos sitios sera de gran ayuda para

posicionar la marca.



166

Grafico N° 51
Preferencia de prendas de vestir

Grafico de barras

507 2.5 Qué prenda
de vestir es la
que mas
40 adquiere?
B Elusas
o EFaldas
c 30 [ vestidos
g B Partalones - jeans
3 O Zapatos
o o0- B Ccamizsetas
O sweaters
Ll ropa interior
El Ropa deportiva
10
D—

ELINJIE NUE)
ZueyasL
ajuEpnis

aUEIDISWO
SEAESILILPE

EsUz)ap BN UoIDE ISP,
A seoog) ' sajeucisa)old SapepRIARD

EQILGD 3p SoAleE A ojusiueiopy
SOISIOUELY SOIDIAISS 80 SAPERIAIDY

phes ap A S3|BI00S SoDIA RS A B

Ocupacion
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

Se puede apreciar que la preferencia de las personas al momento de adquirir su
vestuario prefiere blusas, pantalones y camisetas, lo cual nos ayuda a realizar una mayor
variedad en estos productos para poder satisfacer sus necesidades al momento de ir de

compras.
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3.15. Andlisis de la demanda

3.15.1. Mercado potencial

Los clientes potenciales de la nueva marca, son habitantes de la zona urbana de la

ciudad de Otavalo.

Las edades a las cuales se enfocard mas la marca VALECH son de 21 a 30 afios, lo
cual es un segmento amplio, ya que estas personas tienen una cultura propensa a la moda y a

lucir bien con prendas que estén a la vanguardia en el mundo de la moda.

En base a la investigacion realizada mediante las encuestas se ha observado que la
mayoria de las personas tienen un nivel de vida medio bajo, medio, medio alto; lo cual ayuda
para que puedan adquirir con facilidad productos de la marca VALECH. Su nivel de estudios
académicos es en su mayoria un nivel superior, esto influye en el nivel de compra ya que
estas personas se informan sobre nuevas tendencias que salen cada temporada y quieren

adquirir nuevas prendas renovando su imagen y no quedarse atras en lo que se refiere a moda.

3.15.2. Frecuencia de demanda

Se puede observar en este andlisis cual es el nivel de aceptacion de los consumidores
de la ciudad de Otavalo que tienen la intencion de adquirir los productos de la marca
VALECH, luego del analisis se tiene que la aceptacion es de 78,99% del total de las personas
encuestadas, en la siguiente tabla se puede observar con mayor claridad los resultados

obtenidos que son:



Cuadro N° 79
Aceptacion de la marca
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Variables Porcentajes N Q

Si 78,99% 18.474 14.593
No 20,74% 18.474 3.831
TOTAL 100% 18.474 18.474

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

3.15.3. Frecuencia de compra

Segun los resultados de las encuestas realizadas se tiene que una persona en promedio

compra de 1 a 2 prendas cada tres meses, en promedio una persona adquiere de 4 a 8 prendas

al afo. Esto se lo puede explicar en el siguiente cuadro:

Cuadro N° 80
Frecuencia de compra

Variables Porcentajes N Q
Mas de 2 veces al mes 15,43% 18.474 2.850
Una vez al mes 17,29% 18.474 3.194
Una vez cada 2 meses 19,68% 18.474 3.636
Una vez cada 3 meses 21,54% 18.474 3.979
Una vez cada 4 meses 17,29% 18.474 3.194
Dos veces al afio 5,58% 18.474 1.032

Una vez al afio 3,19% 18.474 589

TOTAL 100% 18.474

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor



Cuadro N° 81
Cantidad de adquisicion de prendas
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Variables Porcentajes N Q Minimo Medio Maéaximo
1-2 prendas 60,37% 18.474 11.152 11.152 16.728 22.304
3-4 prendas 35,11% 18.474 6.486 19.458 22.701 25.944
5-6 prendas 3,19% 18.474 589 2.945 3.239 3.534
6 en adelante 1,33% 18.474 247 1.482 1.976 2.470

TOTAL 100% 18.474 18.474 35.037 44.645 54.252

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor

3.16. Proyeccion de la demanda

La demanda se proyecto a través del método de crecimiento lineal, utilizando el nivel

de aceptacion del proyecto y la frecuencia de compra. Para la proyeccion para los primeros 5

afios se lo realizé con la tasa de crecimiento anual de la poblacion de la zona urbana de la

ciudad de Otavalo que es del 2,02% (afio 2010, segun datos del INEC para proyecciones para

los préximos 10 afios), en base a la cual se proyecto la poblacion en el periodo 2016 — 2020.

Para calcular la proyeccion anual se realiz6 lo siguiente:

e Mercado objetivo de la ciudad de Otavalo 2016 = 18.474

e Porcentaje de aceptacion de la marca= 78,99%

e Total, proyectado de poblacidn con aceptacion del proyecto= 14.593

e Frecuencia de compra (promedio anual) = 8 veces

e Tasa de crecimiento poblacional de Otavalo = 2,02% al afio.
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Cuadro N° 82
Proyeccion de demanda afio 1

No. De % de aceptacion  Total poblacién que No. De Total
encuestas de la marca acepta la marca frecuencia de anual
VALECH compra
18.474 78,99% 14.593 8 116.744

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El Autor

Se procede a realizar la proyeccion real de los datos con referencia a la tasa de

crecimiento poblacional:

Cuadro N° 83
Proyeccion de demanda anual de la marca VALECH

Afo No. De compras Crecimiento Proyeccion Total
anual tasa anual proyeccion
2016 116.744 2,02% 2.358 119.102
2017 119.102 2,02% 2.406 121.508
2018 121.508 2,02% 2.454 123.963
2019 123.963 2,02% 2.504 126.467
20120 126.467 2,02% 2.555 129.021
Fuente: INEC

Elaborado por: El Autor
Afo: 2015
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3.17. Andlisis de la oferta

3.17.1. Caracteristicas de los competidores

Las principales marcas competidoras que influyen en este proyecto son las que se
encuentran posicionadas en la mente del consumidor y tienen una trayectoria en el mercado

local de la ciudad Otavalo.

3.17.2. Competidores

En el mercado de la ciudad de Otavalo se puede encontrar diversas marcas o tiendas
de ropa, pero no todas las tiendas tienen la misma aceptacion por parte de las personas, las
tiendas que sobresalen en este mercado son Pinto, La casa del jean, Captoos y Totto entre los

gustos y preferencias de los consumidores.

Del total de compra de estas marcas se pudo determinar que la oferta de ropa es media

como se puede ver en el siguiente cuadro:

Cuadro N° 84
Competidores

Variables Porcentajes N Q

Pinto 20,74% 18.474 3.832
Captoos 11,17% 18.474 2.064
Totto 9,043% 18.474 1.670
La Casa del Jean 16,22% 18.474 2.998
TOTAL 57% 18.474 10.564

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor
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3.18. Proyeccion de la oferta

La oferta se realiz6 en base a la venta de prendas de vestir en los almacenes y la

aceptacion de los consumidores hacia las diferentes marcas o tiendas de la ciudad de Otavalo.

La proyeccion de la oferta se la realizd con base en el indicador de crecimiento
econdmico en el Ecuador para el afio 2014: 3,50%, con la cual se proyectara la oferta para los

anos 2016 - 2020, mediante el método lineal.

Cuadro N° 85
Proyeccion de la oferta para los 5 afios

Afio Capacidad anual de Crecimiento Proyeccion Total
prendas de vestir tasa anual proyeccion
2016 147.792 3,50% 147.792 147.792
2017 152.965 3,50% 152.965 152.965
2018 158.318 3,50% 158.318 158.318
2019 163.860 3,50% 163.860 163.860
2020 169.595 3,50% 169.595 169.595

Fuente: Ministerio de Economia y Finanzas, Banco Central del Ecuador
Elaborado por: El Autor
Afio: 2014

3.19. Balance de la oferta - demanda

Realizado el anélisis de la oferta como la demanda, se concluyd que si existe una

demanda insatisfecha, como se ilustra en el siguiente cuadro:



Cuadro N° 86

Balance oferta — demanda
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ANo Oferta Total Demanda Demanda % de demanda
Total insatisfecha insatisfecha
2016 119.102 147.792 -28.690 19,41%
2017 121.508 152.965 -31.457 20,56%
2018 123.963 158.318 -34.355 21,70%
2019 126.467 163.860 -37.393 22.82%
2020 129.021 169.595 -40.574 23,92%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora

Para el primer afio se tiene una demanda insatisfecha de 28.690 prendas, lo cual

significa un 19,41% del total de la demanda.

Luego del estudio se podra calcular cual sera el porcentaje que la marca VALECH

cubrira con sus productos el mercado de la ciudad de Otavalo.

3.20. Conclusiones de la investigacion de mercado

Con los resultados obtenidos en la presente investigacion de mercado, se concluye lo

siguiente:

e La adquisicion de prendas de vestir es una vez cada tres meses en base a este analisis

se aprecia un incremento de consumo ya que las personas han cambiado su cultura de

consumismo.
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La preferencia del lugar de compra de los consumidores se encuentra en acudir a un
local ubicado en el centro de la ciudad de Otavalo ya que se tiene un contacto cercano
entre los clientes y la marca.
Se observa que los consumidores prefieren informarse por medio de redes sociales ya
que ocupan diariamente un gran porcentaje de tiempo en internet.
Se observa que la preferencia de mayor adquisicién en prendas son blusas, pantalones
y camisetas en base a la investigacion realizada.
Se obtuvo que el mayor porcentaje de la poblacidon gasta de 31 a 40 dolares en sus
compras de prendas de vestir.
Se concluy6 que la mayoria de la poblacién encuestada prefiere un 10,20, 30 0 40%

de descuento por las compras mayores a tres productos adquiridos.



CAPITULO IV

4. PROPUESTA

4.1. Problema

En la actualidad se encuentra una tendencia de consumidores atacados de publicidad
donde confunden directa o indirectamente la decision de compra a los clientes, si la empresa
no hace uso de estrategias adecuadas perderd participacion en el mercado, eh ahi la
importancia de realizar un plan de branding que permita generar posicionamiento de la marca
VALECH en la mente del grupo objetivo, mejorando la atencion al cliente, dar valor

generando confianza brindando sensaciones siendo auténticos en la mente del consumidor.

4.1.1. Objetivo general

Posicionar la marca de la empresa VALECH en el canton Otavalo provincia de

Imbabura mediante un plan de Branding.

4.1.2. Objetivos especificos

e Reconocer las falencias que tiene la marca, a partir de ahi trabajar en el plan de

branding para ocupar un espacio en la mente del consumidor.

e Realizar acciones de comunicacion corporativa y de marketing para informar a los

consumidores sobre los productos de la marca VALECH.

e Definir el concepto de la empresa VALECH, distinguiendo la marca, producto, oferta
a la de la competencia, destacandole para evitar confusiones y facilitando la eleccion

de compra haciendo que el cliente recuerde e identifique la marca.
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4.2. Propuesta de valores

Se realizard una matriz que permita seleccionar los valores que determinaran las conductas y

comportamientos de la estructura de la empresa.

Cuadro N° 52
Cuadro de valores

Valores Clientes Proveedores Sociedad Trabajadores Estado  Total
Responsabilidad X X X X X 5
Lealtad X X X X - 4
Profesionalismo X X X X - 4
Honestidad X X X X X 5
Confianza X X X X - 4
Comunicacion X X X X - 4
Transparencia X X X X - 4
Respeto X X X X X 5
Servicio X - X - - 2

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor
Af0:2015

Los valores que la empresa necesita para su plan de branding son:

e Respeto: actuamos bajo principios éticos y normas, que permiten la exigencia de las
responsabilidades mutuas, como bases de la convivencia en saciedad.

e Responsabilidad: trabajamos con excelencia, atendiendo a las personas y sus condiciones
de trabajo, asi como a la calidad de sus procesos productivos

e Honestidad: principios que guian y aseguran la operacion transparente de la empresa y
sus relaciones internas y externas.

e Comunicacion: constante y efectiva, entre todos los miembros que formamos parte de la

empresa, asi como con nuestros proveedores y clientes.
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e Profesionalismo: Tomar con dedicacion y formalidad las responsabilidades adquiridas en

cada uno de las obligaciones dentro de la empresa.

4.3. Propuesta para los principios

Son los elementos éticos que permiten la orientacion de la empresa, trabajadores, proveedores

y clientes con los cuales nos ayudaran a tener una buena relacion.

Cuadro N° 53
Cuadro de principios

Valores Clientes  Proveedores Sociedad Trabajadores Estado Total
Compromiso de X X X X - 4
trabajo
Prestigio X X X X - 4
empresarial
Actitud de X X X X - 4
servicio
Calidad de X X X X - 5
Servicio
Garantia de X X X X - 4
calidad
Innovacion X X X X - 4
Igualdad X X X X - 4
Comunicacion X X - X - 5
empresarial
Integridad X X X X X 2

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor
Afo0:2015

En base a la matriz los principios que se tomaron para el plan son los siguientes:

e Compromiso de trabajar con responsabilidad confiando en nuestro trabajo.
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e Actitud de servicio escuchando, atendiendo las necesidades de nuestros clientes, con el
fin de cumplir con sus expectativas alcanzando su lealtad hacia la marca VALECH.

e Trabajo en equipo aprovechando las cualidades individuales y unimos destrezas para
producir mejores resultados.

e Garantizamos la calidad el mejoramiento continuo mediante el mantenimiento de altos
niveles de eficiencia y eficacia, aumentando la productividad, generando mayor confianza
y seguridad en los clientes.

e Innovacion: disefar, crear, y deleitar a nuestros clientes procuramos el cambio, a través
del aprendizaje, para el mejoramiento de procesos y productos.

e |gualdad: garantizar a todos los empleados y clientes un trato equitativo por parte de la

empresa en todos sus aspectos sin discriminacion alguna.

4.4. Mision

Es la razon de ser de la marca, esto permite definir las necesidades que se va a

satisfacer a los clientes mediante productos y servicios a ofrecer.

Cuadro N° 54
Cuadro de la mision

Preguntas Respuestas

¢ Qué es la empresa? Es una marca de confeccion de prendas de

vestir para damas

¢ Qué busca la empresa? Satisfacer las necesidades de los clientes con

la calidad, disefio servicio y precio

¢Por qué lo hace la empresa? De esta manera cumplir con las expectativas

y necesidades de clientes

¢Para quién trabaja la empresa? Para los clientes y el desarrollo empresarial y

la sociedad

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor
Afi0:2015
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Somos una marca de confeccion de prendas de vestir que garantiza la calidad, disefio,

servicio y precio; cumpliendo los principios éticos, con el objetivo de cumplir con las

expectativas y necesidades de los clientes.

4.5. Visién

Es la proyeccion futura de la empresa que se basa en los valores y condiciones de sus

integrantes, la cual es creada por las personas a cargo de la empresa, estableciendo un

escenario en el cual se desea posicionar a la marca a futuro.

Cuadro N° 55
Cuadro de la vision

Preguntas

Respuestas

¢ Cémo les gustaria ser?

Ser reconocidos como marca lider en la

ciudad de Otavalo en los primeros tres afios

¢ Como quieren que les vean?

Como primera opcién para realizar la

adquisicion de su vestimenta

¢ Qué los distingue de los demés?

¢ Cuales son los valores?

Respeto — responsabilidad — honestidad —

comunicacion

¢ Qué es lo que los clientes quieren?

Prendas de calidad con disefios modernos y

vanguardistas

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El Autor
Afo0:2015
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Propuesta Vision

Posicionar la marca VALECH por su respeto, responsabilidad, honestidad, calidad,
innovacion y profesionalismo de sus servicios como la mejor opcion dentro del &rea de moda,
logrando dentro de los primeros tres afios de funcionamiento VALECH sea una marca

reconocida en la ciudad de Otavalo.

4.6. Politica 1

Posicionamiento de la marca VALECH

Objetivo 1

Para el afio 2017 incrementar un 10% el reconocimiento de la marca VALECH en un

el canton Otavalo.

Estrategia 1.1

Por Ventaja Diferencial, logrando que el mercado meta recuerde, identifique y

relacione correctamente el nombre VALECH con el concepto de la tienda.

Tactica 1.1

Atencion al cliente, brindando una bienvenida célida y afectuosa, con personal que
asesore en la resolucion de problemas al momento de seleccionar un aprenda, de esa manera

poder hacer un seguimiento a los clientes de sus preferencias y gustos.

Tiempo 1.1

Esto se aplicara 1 vez al afio con curso de capacitacion.
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Estrategia 1.2

Promociones temporales por lanzamiento de nuevos productos con precios bajo con el
fin de lograr una répida salida de mercaderia atrayendo mayor clientela e incentivando las

ventas.

Tactica 1.2

Trabajar con precios psicoldgicos y bajos para introducir al mercado: en blusas
basicas en 19.99 USD- pantalones basicos 39.99 USD, pulseras 3.99 USD, collares 4.99

USD, los precios deben ser vistos dentro del punto de venta.

Informar a las clientes de los nuevos estilos y productos disponibles en la tienda, lo

cual se debe comunicado obteniendo una fuerza de ventas.

Supervisar que los precios e informacion estén ubicados en el lugar y posiciones

adecuadas.

Se recomienda utilizar los precios en promocion con etiquetas con un fondo rojo y
numeros o letras blancas que serd mas llamativa a los clientes y etiquetas con fondo negro y
letras 0 numeros en blanco para prendas de la nueva coleccidn, dando una diferenciacion a las

prendas en oferta y prendas de nueva coleccion.



Grafico N° 52
Etiqueta de precios promocionales.

VALECH

0 o

Grafico N° 53
Etiqueta de precios nueva coleccion.

VALECH
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Elaborado por: EI Autor

Presupuesto 1.2
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Las impresiones en papel couche a realizarse para las promociones, de las cuales se

necesitaran 50 impresiones en A3, de las cuales se calculd se obtendran 1.000 etiquetas, el
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valor de a pagar es de 30 USD en impresiones para cubrir todos los productos de la marca,

cada producto tendrd marcado el precio de venta al publico.

Tiempo 1.2

Esto se ejecutard cada cambio de temporada, ya que se requiere colocar los precios a

las nuevas prendas asi también a las prendas que entran en promociones.

4.7. Politica 2
Mejorar el merchandising de la marca VALECH

Objetivo 2

Para el afio 2016 crear un ambiente atractivo propio de la marca VALECH facilitando

el proceso de compra de los clientes mejorar el merchandising visual de la tienda VALECH.

Estrategia 2.1

Mejorar el merchandising externo cambiando el concepto de marca, adaptando un

impacto visual rustico, ecoldgico aprovechando al maximo la fachada del punto de venta.

Tactica 2.2
e Mejoramiento del letrero:

Es importante la identificacion de la empresa VALECH, llevando su nombre y logo
transmitiendo una identidad a la tienda. Este debe ir en la parte exterior, centrado en el punto
mas alto de la tienda, es recomendable que sea de aproximadamente de 2 metros de largo por
1 metro de alto, con la finalidad que sea visible. El rotulo puede ser elaborado en diferentes
materiales, como: en 3 D o lona, para mantener una linea con la modernidad, lo ideal es

elaborarlo en Letras 3D es necesario, ademas, que vaya acompafiado por iluminacion, la cual
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crea un mayor impacto visual. Los colores a utilizarse serén los colores de la marca que son

Negro y Blanco.

Grafico N° 54
Rotulo 3D elaborado con lamina de acrilico

VALECH

Elaborado por: El Autor

Grafico N° 55
Rotulo con lona traslucida iluminado

VALECH

Elaborado por: El Autor

Escaparate principal

La finalidad del escaparate principal es exhibir las prendas que se ofertan en la tienda,
logrando una mayor atraccion a las personas teniendo una mejor visibilidad, generando

interés y deseo por entrar a la tienda. La decoracion del escaparate es transmitir a través de la
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creatividad un apoyo para los productos de la marca, exhibiendo en ella las prendas que sean

representativas de la marca VALECH.

El escaparate debe tener cambios constantes, y su decoracion debe ser cambiada en un
tiempo que no supere los 15 dias, las prendas que en ella se exhiben, deben rotar ya sea con
otro tipo de prendas o ubicando la misma, pero en otro color, para presentar constantemente
una imagen renovada. También, durante fechas especiales debe presentar una imagen que
represente esas fechas, por ejemplo: en el dia del amor y amistad, el uso de colores puede ser
el rojo, porque representa el amor. Lo importante es que siempre transmita un mensaje a las

personas que la miran y logren una atraccién por los productos.

Entrada del local

La entrada es otro de los elementos fisicos de la tienda donde transmite la imagen del
mismo, por lo tanto, es importante tener en cuenta ciertos aspectos que debe poseer con la

finalidad de que no sea una barrera sino mas bien represente una invitacién a entrar.

Es apropiado mantener una entrada que permita visualizar el interior del almacén,
para que el cliente sienta deseos de ingresar al mismo, teniendo una entrada donde no le sea
incomodo entrar lo importante es que permita ver la parte interna de la tienda. Lo mas
conveniente es no hacer uso de una puerta sino mas bien dejar el espacio totalmente amplio
para el ingreso, debido a que es mas comodo, ya que la existencia de una puerta puede

detener la entrada de las personas, ya que pueden pensar que el almacén no esta abierto.
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Grafico N° 56
Entrada del local
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Presupuesto 2.1

Arreglos de la fachada, colocacion de madera en la parte baja de la pared 30 USD,
marcos de madera en las venta y puerta 30 USD, pintar la pared blanca 40 USD, letrero 70

USD.

Tiempo 2.1

Respecto a la realizacién del letrero, el tiempo en que se tardara dependera del lugar
donde se lo haga elaborar; sin embargo, el tiempo promedio en realizar un letrero con las
caracteristicas que se mencionaron, sera de una semana. En cuanto al tiempo en el que se
debe renovar el letrero, serd como maximo cada afo, dependiendo del letrero, ya que existen

algunos que necesitan ser pintados nuevamente.

El tiempo en arreglar una vitrina serd de unas 1 horas, hay que tomar en cuenta que se

la debe renovar cada 15 dias.

No se puede establecer tiempo en cuanto a la fachada, tomando en una sugerencia se
deberia iniciar en el mes de julio ya que para fiestas de Otavalo se estima una gran afluencia

de personas.
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Estrategia 2.2

Mejora el visual merchandising interno

Tactica 2.2

Mejoramiento de las zonas; Mobiliario rustico con madera, asi como adornos
envejecidos, el planteamiento de esta estrategia busca fomentar la circulacion de las personas
por la tienda, y presentar un espacio adecuado para que éste tenga la comodidad suficiente en

su recorrido.

Las Zonas de la tienda:

Debido al espacio fisico de la tienda, no se puede establecer claramente zonas frias
(poca circulacion de personas) y zonas calientes (mayor circulacion de personas) ya que
practicamente el cliente recorre toda la superficie del almacén, sin embargo, tomaremos como
zona caliente la parte central de la tienda ya que todas las personas pasan por este lugar, y

como puntos frios el fondo izquierdo del almacén no todas las personas pasan a este lugar.

Mencionado lo del parrafo anterior, la estrategia a utilizar debe radicar en mantener
las zonas calientes y transformar las zonas frias, lo importante de estas zonas es que se debe
usarlas a conveniencia, ubicando las prendas de menor rotacion en la zona caliente, pues tiene
mas posibilidades de ser comprada porque serd visualizada por todas las personas que
ingresan al local. Por otro lado, las prendas de mayor rotacion seran ubicadas en la zona fria,
para que el comprador al acceder a dichas prendas, recorra la mayoria del local, observando
otros productos que le puedan atraer, otras técnicas para transformar los puntos frios, son una
iluminacién diferente 0 mas intensa en ese sector, también se puede hacer uso de

promociones en ese lugar para atraer al comprador.
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Grafico N° 57
Las Zonas de la tienda:
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Mobiliario
Es necesario que la tienda posea mobiliario donde se pueda ubicar las prendas para
que el cliente pueda acceder a ellas por si mismo y facilmente, el hecho de observar las

prendas con libertad, genera un impulso por comprar. En cuanto al mobiliario se recomienda

utilizar muebles livianos, que se adecuen a las prendas y que permitan resaltarlas.

Para ubicar varios muebles, deben considerar la “disposicion libre”, donde el
mobiliario se ubique en diferentes lugares del almacén, esto es lo mas recomendable para que
la tienda porque esta asociada a las compras por placer, dejando que el comprador recorra el

almacén libremente.
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Grafico N° 58
Mobiliario

Presupuesto 2.2

Mobiliarios rasticos de madera 300 USD decoraciones envejecidas 150 USD.

Tiempo 2.2

Se tiene un tiempo estimado para mejor las zonas frias y sean mas concurridas en la

tienda Julio del 2017 se medira el nivel de las zonas.

Estrategia 2.3

Mejoramiento de la animacién

Tactica 2.3.1

Ambientacion de la tienda: el color sera un color negro cenizo, la iluminacion media
con dicroico led, aroma citrico intensidad media, ambiente mdsica con un estilo deep

electrénico con un volumen medio.
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El disefio de esta estrategia creard un ambiente agradable para que el cliente realice la
compra, mejorando elementos como la iluminacion, ambiente musical, la utilizacion de
aromas que distingan a la marca ubicacién de prendas y uso de elementos fisicos que

permitan al cliente acceder por si mismo a las prendas.

Ambientacion:
e lluminacién

Este es uno de los elementos mas importantes para generar un ambiente diferenciado
de la tienda, no es un elemento del que se debe prescindir, para su adecuacion es necesario
considerar que exista variedad de iluminacion, ésta debe sentirse en un ambiente diferente al
de la calle, es necesario ubicarla con mayor intensidad en zonas que se pretenden resaltar, los
focos no deben deslumbrar la vista de los clientes, la iluminacion puede ser ubicada no solo

en techos del local comercial.

e Color

La aplicacion del color altera el ambiente de la tienda, En cuanto al uso de colores al
interior del almacén, se seleccionara un negro cenizo, el uso del color es otro de los
elementos principales que genera el ambiente del establecimiento, siendo asi, es necesario
mencionar que el color obscuro le da el ambiente que se busca de rustico porque estos captan
la atencion de las personas y les transmite sensaciones diferentes a las que estan

acostumbrados.

e Mdsica
La idea de utilizar musica al interior del local, es complementar un ambiente

diferenciado para el cliente, donde éste disfrute de su estancia durante el proceso de compra,
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por tanto, este elemento sensitivo busca modificar el comportamiento del cliente al interior

del almacén, es recomendable usar masica que genere un estado de tranquilidad.

El estilo Deep electronico refleja el estilo de la tienda dandole un ambiente acogedor

sencillo y juvenil donde el cliente se sentird comodo.

Presupuesto 2.3.1

Pintura 50 USD, focos led 60 USD, difusor de olores 30 USD, aroma 50 USD,

parlantes 60 USD.

Tiempo 2.3.1

Se aplicara la estrategia a principios de enero del afio 2017 asi los clientes se iran

adaptando y reconociendo la marca.

TActica 2.3.2

Realce de productos que estan en promociones se realizara con medios fisicos como
las pilas de ropa, estas se ubicaran en el mobiliario que posea el almacén, de igual manera
deben estar ordenadas, ubicando en un apila jeans, blusas, camisetas y otros complementos.
También se recomienda utilizar muebles de madera con varios brazos para ubicar prendas en
armadores, dando una imagen de precios mas bajos. Si bien existen mas elementos fisicos
para realzar los productos, los mencionados anteriormente, son los mas recomendables

debido al espacio interno del almacén.

Otros medios para realzar los productos, son los psicoldgicos, aqui encontramos que
es adecuado aplicar el importe fraccionado, y se recomienda que la tienda mantenga esta
técnica que ha venido aplicandola, porque es una buena opcidn permitir que los clientes
puedan realizar varios pagos al comprar las prendas. Si el almacén desea incentivar la compra

de una determinada prenda, entonces debe ubicarla en varios lugares para recordarsela
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constantemente al comprador, esta técnica se la conoce como “presentacion repetida”. Por
ultimo como se habia mencionado con anterioridad, con el propdsito de mejorar las zonas
frias, se debe aplicar la “oferta agrupada” ubicando las prendas de oferta en ese sector, para

atraer la atencion de los clientes.

Promocion

La promocion que mas se realiza en nuestro medio, son los descuentos, se recomienda
entonces mantener esos descuentos, pero, es necesario que se dé a conocer con mas énfasis
esta promocidn, ubicando avisos en la ventana o si es necesario hacerlo por algin medio de
comunicacion como las redes sociales. Si se hace el anuncio de estos descuentos en la
ventana, es recomendable ubicar solo el porcentaje, y no el precio, para que el cliente ingrese

a la tienda a preguntar y una vez dentro podria tener deseo de adquirir otras prendas.

Grafico N° 59
Promocion
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Elaborado por: El Autor



193

Gréfico N° 60
Rebajas
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Elaborado por: El Autor

Grafico N° 61
Promociones y rebajas
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Presupuesto 2.3.2

30 USD en impresion publicitaria afiches informativos.

Tiempo 2.3.2

Cada tres meses se realizara esta estrategia, para implementar los elementos que
mejoren la ambientacion interna, oscilaria entre una semana, considerando que hay que

realizar los disefios publicitarios, enviar a la imprenta y el tiempo en la decoracion y
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establecer las zonas en las que se aplicaran dichas promociones. En cuanto a los medios
psicoldgicos, no se puede hablar de que esto requiera de mucho tiempo, sino que, se los

realiza inmediatamente, y se tomara un dia para hacerlo.

Estrategia 2.4

Gestion de superficie de venta demostrando los aspectos que se deben considerar para

ubicar estratégicamente las prendas en el almacén.

Tactica 2.4

Para la ubicacion de las prendas se requiere de técnicas que incentiven las ventas,
estas técnicas estan basadas en la psicologia del comprador, siendo asi, se puede ubicar las
prendas, teniendo en cuenta a los clientes, si a la tienda acuden con mayor frecuencia
mujeres, entonces los productos que se encuentren a la entrada del local, sera la ropa de
mujer. De acuerdo al tipo de compra, si se desea fomentar la compra por impulso, entonces se
ubicara de primera mano prendas con descuento o se ubicara los contenedores de madera con
las prendas promocionales (que especificamente estan disefiadas para fomentar este tipo de

compra).

Tiempo 2.4

El tiempo en que se haga esta ubicacidn sera de tres horas con una frecuencia de 15

dias como maximo.

Tactica 2.5

Gestion de espacio teniendo una presentacion armoniosa de las prendas de vestir en
relacion al espacio interno del almacén. Esta estrategia pretende crear en la tienda una
presentacion atractiva y acorde, usando adecuadamente el espacio y los implementos de

realce de las prendas.
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Antes de ubicar las prendas en cualquier parte de la tienda, es necesario que se haga
un analisis del espacio interno, al momento de ubicarlas no exista conflictos. Si se desea
ubicar 4 escaparates, pilas de ropa, contenedores de ropa, es necesario primero que se
visualice donde se ubicard cada uno de estos, y cuanto espacio se requiere, para evitar
presentaciones aglomeradas de las prendas de vestir, ya que esto dafiaria totalmente la imagen
interna del local.

Grafico N° 62
Espacio interno de la tienda VALECH

Elaborado por: EI Autor

Tiempo 2.5

El tiempo en que se haga esta ubicacion sera durante un dia.

4.8. Politica 3

Innovacidn en los productos Analisis e investigacion de mercado.



196

Objetivo 3
Para el aflo 2017 introducir 5 nuevos productos al mercado que logren posicionar la
marca en el mercado, contribuyendo la satisfaccion y las necesidades de los clientes a través
de esta estrategia se pretende dejar planteadas técnicas que permita a la marca VALECH
conocer las necesidades de sus clientes, determinar el segmento de mercado y conocer a su

competencia.

Estrategia 3

Diferenciacion de productos.

Tactica 3.1

Investigar cuales son las tendencias de moda y preferencias de los clientes al
momento de realizar sus compras: esto se realizara mediante una investigacion de mercado a

clientes de la empresa; utilizado como técnica un focus groups.

Conocer las necesidades de los clientes

Para conocer las necesidades de los clientes, es recomendable que la empresa
recolecte datos cualitativos, respecto a las variables que se desea investigar, este método
pretende obtener informacion sobre preferencias, motivos de compra, satisfaccion, perfiles
socio-demogréaficos, entre otros, para obtener este tipo de informacion se debera llevar
estadisticas sobre las compras, utilizando las encuestas que permitan obtener datos generales
sobre la poblacion a investigar. Es necesario realizar el cuestionario para aplicar las
encuestas, éstas pueden ser aplicadas en el almacén, a cada cliente que realiza una compra
con la finalidad de obtener qué es lo que el cliente estd buscando, realizando preguntas que
den informacién respecto a: existencia de todas las prendas que buscaban, variedad de

modelos de las prendas, surtido de colores, tallas de las prendas, preferencia por determinadas
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marcas, trato del vendedor, adecuacién interna del local, y méas preguntas que se considere
necesarias para obtener la informacion que necesita. Una vez obtenidos los datos debe

realizar un andlisis y sacar conclusiones.

La marca VALECH debe estar informado sobre las tendencias que existen en
Argentina, Colombia, Europa y estados unidos ya que estos son considerados los principales
centros de moda en Latinoamérica y el mundo, asi se puede hacer un seguimiento a la moda
que se presentara en nuestro medio luego de algunos meses, porque generalmente sucede que
las tendencias de esos lugares, llegaran después de determinado tiempo a nuestro pais, por
tanto a nuestra ciudad, y con ello, la marca estard pendiente de incluir en su variedad de

productos las prendas, para ofertarlas y cubrir las expectativas de clientes.

Determinar el segmento de mercado

Esencialmente el segmento de mercado se encuentra establecido en la tienda, es decir
que las personas saben que almacén cuenta con las caracteristicas que ellos buscan, sin
embargo, el inconveniente es que la empresa no se ha enfocado para conocer exactamente
quiénes son sus clientes. Se puede empezar a realizar estadisticas, teniendo en cuenta la
frecuencia de asistencia en relacion a: edades, generos, que prenda se vende mas en relacion a
géneros y edades, frecuencia de asistencia. En base a la cantidad comprada también se puede
hacer un estimativo de la clase social a la que pertenecen las personas que compran en el
almacén, toda esta informacion puede ser recolectada a través de una ficha de observacion
sobre los clientes que compran, y sirve para conocer exactamente cual es el segmento de
mercado al que el almacén logré captar, y de esta manera establecer estrategias dirigidas
hacia los gustos y preferencias de ese mercado. De igual manera recolectada la informacion,

se debera hacer el andlisis y las conclusiones respectivas.
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Cuadro N° 87
Ficha de observacion

Dia Hora Genero Edad Prendaseleccionada Modo de pago Observaciones

Elaborado por: El Autor

Conocer la competencia

Se debe conocer bien a la competencia, para saber cudles son sus ventajas y sus
desventajas, para aplicar estrategias que permitan mantener a la marca VALECH en un buen
nivel competitivo y captar mayor nimero de clientes. Esto se aplica para conocer aspectos
que pueden servir a la empresa y evitar aquellos que pueden resultar perjudiciales. Para
realizar este analisis se realizard una ficha, en la que se considerara la competencia principal
para éste, y se evaluara aspectos como: Oferta de productos, letrero, vitrina, entrada,
ambientacién interna, animacion del punto de venta, nGmero promedio de clientes que
compran en el almacén. La evaluacién de estos aspectos permite conocer cuales son las
ventajas que le permiten tener mas clientes a la competencia de igual manera conocer cuales

son los puntos fuertes con los que cuenta la empresa VALECH.

Cuadro N° 88

Ficha de observacion y evaluacion a la competencia
Comp 1 Comp 2 Comp 3 Comp 4 Comp 5

Variedad de productos

Capital Invertido

Manejo de merchandising

Publicidad

Promociones

Numero promedio de clientes

Elaborado por: El Autor
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Presupuesto 3.1

Las fichas tendran un costo de 5 USD, por impresiones.

Tiempo 3.1

Dependiendo de la profundidad de la investigacion se establecera el tiempo. Tomando
en cuenta la investigacion que se recomienda realizarse, el tiempo oscilara entre un mes para
recoger datos la ficha de observacion y encuesta a clientes, esto debido a que es necesario
esperar a que se acerquen a comprar en la tienda VALECH. En cuanto a la evaluacion de la
competencia se la puede realizar durante un dia, pues generalmente ya se tiene una
percepcion sobre la misma. Esta recoleccion de informacion en el almacén se recomienda
porque requiere de menos inversion y se puede obtener datos mas fiables, pues se basa en los

clientes que han entrado al establecimiento.

4.9. Politica 4

Establecer estrategias comerciales

Objetivo 4

Para el afio 2016 aumentar un 30% mas en redes sociales Fidelizar a los clientes por
medio de redes sociales brindandoles un contacto mas cercano con la marca VALECH. El

objeto de esta propuesta es dar a conocer cuales son los medios de publicidad més efectivos.

Estrategiad

Estrategias digitales

Tactica 4
Actualmente el uso de redes sociales resulta de gran efectividad para dar a conocer

cualquier tipo de negocio, ademas, es muy economico. Por tanto, la empresa VALECH puede
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crear su cuenta en alguna de estas redes sociales y publicar en ellas la ropa de temporada,
prendas nuevas, 0 promociones que esté realizando. Ademas, son medios efectivos para tener

un contacto mas cercano con los clientes.

Teniendo con mayor manejo de Facebook manejando fotografias y promociones en
fechas especiales (14 de febrero, dia de la madre, dia del padre, Fiestas del Yamor, villa
ciudad y navidad). Creacion de pinteres, agregar a clientes a un whatsapp para informar sobre
productos entregas teniendo mejor comunicacion personalizada con cada cliente, Creacion de
blog informativo sobre la marca con imagenes de los productos y precios, mejor manejo de

instalgram con fotos de productos de la marca

Redes sociales

Grafico N° 63
Facebook
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Elaborado por: EI Autor
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Grafico N° 64
Tumblr

®
vaLECH]

VALECH

Elaborado por: El Autor

Grafico N° 65
Instagram

Instagram.

\{A
VALECH

28 sequideres  73segu

Elaborado por: El Autor
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Presupuesto4

37 USD para publicidades y promociones en Facebook esta dura 7 dias las cuales se
realizaran dos semanas antes de las fechas especiales logrando una mayor difusion de la

marca y de sus productos

Tiempo4

El tiempo en implementar las redes sociales para promocionarse, serd de un dia.

Mientras que el mantenimiento de la publicidad en estos medios sera:

Redes sociales: permanentemente, lanzando estrategias promocionales en especial en

estas fechas; Febrero, mayo, julio, agosto, octubre, diciembre

4.10. Politica 5

Mejorar la atencién al cliente

Objetivo 5

Para el afio 2016 se incrementara un 5% el nivel de atencién y satisfaccion de clientes,
respondiendo todas sus inquietudes acerca de la adquisicion y mejor uso del producto,
ofreciendo todas las garantias y referencias que aseguren al cliente que su decision es la mas

correcta.

Estrategia 5.1

Investigar a los clientes.

TActica 5.1

Medir el nivel de la atencién al cliente, mediante una encuesta obteniendo

informacién a un determinado volumen de clientes haciendo preguntas concretas acerca de
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sus expectativas previas del producto y el rendimiento que obtuvieron luego de la compra.

Obteniendo un panorama méas amplio de lo que los clientes sienten y piensan.

Cuadro N° 89
Encuesta para medir la atencién al cliente
Preguntas / Calificacion 1 2 3 4 5

¢ Como califica nuestro servicio?

¢Los espacios de atencion al cliente estan aseados, ventilados y el

nivel del ruido es adecuado?

¢La atencion que se le presto es oportuna y a tiempo?

¢Cuando se acerca a nuestras oficinas encuentra al personal

Amable, capacitado. ¢ Dispuesto a colaborarle y respetuoso?

¢Los horarios de atencion al publico son puntuales,

¢Adecuados y respetados?

¢La atencion a sus dudas, sugerencias, observaciones y

¢Dificultades es amable, inmediata, clara y receptiva?

¢ Telefénicamente el servicio es amable, puntual y eficiente?

¢ha llenado las expectativas por las cuales usted escogio

nuestro servicio

Elaborado por: El Autor

Estrategia 5.3

Motivar con obsequios a clientes

TAactica 5.3

Cada mes se obsequiara 10 pulseras, 10 collares, 15 pares de aretes: Las 10 pulseras
se dara a clientes que adquieran una suma mayor de 60 USD en cualquier tipo de productos
del almacén VALECH, Los 10 collares se concedera a clientes que superen los 45 USD en la

tienda VALECH, los 15 pares de aretes se entregara por compras superiores a 30 USD.
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Presupuesto 5.3

10 pulseras bésicas con un precio de 3 USD cada juego, 10 collares basicos con un
precio de 2 USD cada uno, 15 pares de aretes cada par tiene un precio de 1 USD. Se invertird

65 dolares cada tres meses.

Tiempo 5.3

Cada tres meses.

Estrategia 5.4

Recibir sugerencias y consejos de clientes

Tactica 5.4

Tener un libro de sugerencias y sugerencias personales. Logrando una mejor atencién
y satisfaccion asia los clientes, es una estrategia sencilla y econémico, consiste en ubicar un
buzdn de correo en un lugar de la tienda con un letrero que lo identifique y formularios en
papel donde los clientes puedan anotar comentarios, sugerencias y quejas, una desventaja es
la baja tasa de participacion que alcanza, el cliente tiene que estar muy satisfecho o muy

insatisfecho para que acuda al buzén a dejar su anotacion.

Cuadro N° 90
Formato para el buzon de sugerencias

Nombre: Edad

Teléfono: Direccion:

Correo electronico: Geénero:

QUG BTN A, | ottt ittt e e e e

Elaborado por: El Autor
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Presupuesto 5.4

El libro de sugerencia tiene un precio de 8 ddlares llevando en cada hoja los detalles

de la marca VALECH.

Tiempo 5.4

Se haré un seguimiento al libro cada semana.

4.11. Politica 7

Implementar un mejor manejo de la imagen corporativa para la marca VALECH.

Objetivo 7

Adoptar estrategias de marketing que ayuden al mejoramiento de la imagen de la
empresa en el afio 2017, alcanzando un mayor reconocimiento por un 10% de la poblacion de

la ciudad de Otavalo.

Estrategias 7

Creacion de papeleria corporativa.

Tactica 7

Como es una marca referente a la moda debe tener un mayor contacto visual, es por
eso que la creacion de una papeleria corporativa va a ser el primer contacto directo con los

clientes, eventos o para realizar la accidn de relaciones publicas.

Para ella se aplicaran las siguientes tacticas:
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Grafico N° 66
Disefio de tarjeta de presentacion

VALECH

Elaborado por el autor



Gréafico N° 67

Disefio de sello de cancelado

VALRECH

CANCELADO

Elaborado por el autor

Grafico N° 68

Disefio de sello entregado

VALECH

ENTREGADO

Elaborado por el autor
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Grafico N° 69
Disefio de hoja membretada

—VALECH
VALECH @
Direccion:
Tels: 06-2920324-0995986229 Miguel De Jijon'Y Leon 2-32'Y Francisco De Andrade
E-mail: jjvalech@hotmail.com Otavalo, IMBABURA 100205 EC

Elaborado por el autor
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Gréafico N° 70

Disefio de cubierta para cd donde se obsequiara a clientes las canciones que se escucha en
la tienda VALECH

>

VALECH '

>

Elaborado por el autor
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Gréafico N° 71
Disefio de sobre

Elaborado por el autor
Disefio de empaque del producto

Para el empaque del producto se tendra dos presentaciones en blanco y en negro con
el logo de la marca VALECH, en la parte central, estas fundas se obsequiaran a los clientes

que adquieran prendas esclusivas de la marca.
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Gréfico N° 72
Disefio de empaque del producto

Elaborado por el autor
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Disefio de la etiqueta

Se adjuntara a cada prenda 2 etiquetas, la primera es la que hace referencia a la marca

en general y la segunda es informativa de cuidado de la prenda.

Grafico N° 73
Disefio de la etiqueta

FABRICADO POR:
VALECH
RUC: 1004044341001
RTE INEN 013

100% ALGODON

Y Nt
VALECE INSTRUCCIONES:
@ ¥ ]

LAVARAMANO  (Th SECADO EN
TEMPERATURA 1y \NQUEADOR  TENDEDERO
MAXIMA 40° C ALASOMBRA

X I

PLANCHAR NO LIMPIAR
TEMPERATURA ~ EN SECO

HECHO EN ECUADOR MEDIA

e

Elaborado por el autor

Grafico N° 74
Disefio de esferos

VALECH & gy

Elaborado por el autor
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Grafico N° 75
Disefio de cuaderno para sugerencias

VALECH

Sugerencias

Elaborado por el autor



Grafico N° 76
Disefio de camisetas

VALECH

Elaborado por el autor
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Gréfico N° 77
Disefio de papel tapiz para celulares

Elaborado por el autor

4.12. Politica 8

Implementar un mejor ambiente en la tienda VALECH mediante la odotopia

Objetivo 8
Adoptar la estrategia de odotipos que ayuden al mejoramiento de la animacion de la
empresa en el afio 2017, alcanzando un mayor reconocimiento por su aroma en un 10% de la

poblacién de la ciudad de Otavalo.
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Estrategias 9

Creacion de un aroma que identifique a la marca VALECH del resto de las tiendas de

la ciudad de Otavalo.

Tactica 9

VALECH maneja un estilo urbano que se relaciona muy bien con el comprador joven

creando un ambiente célido y confortable que transmite la marca.

Cuadro N° 91
Generalizacion de la aplicacion de la fragancia
Tipo de olor Intensidad  Forma de aplicacion Tiempos de aplicacion

Citrico dulce Media Splash y difusor Mafiana y tarde

Elaborado por: El Autor

Cuadro N° 92
Las notas de la fragancia:

Notas de salida mandarina siciliana, cascara de pomelo congelada, bergamota y
enebro

Notas medias romero, pimienta de Szechuan y palo de ros

Notas de Fondo madera de almizcle, incienso y musgo de roble

Fuente:
Elaborado por: El Autor

Presupuesto 9

El frasco de 1000 ml de la esencia tiene un valor de 100 USD vy tiene una duracion de
1 afio ya que tiene un complemento en alcohol lo cual le permite duplicar la cantidad y la

durabilidad de la esencia.



4.13. Presupuesto

Cuadro N° 93
Presupuesto
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Cantidad Detalle Costo
1000 Tarjetas de presentacion 60
1000 Hojas membretadas 120
1000 Sobres tamafio A4 120
1000 Sobres para cd 60
1000 Fundas de papel kraf tamafio 25x38 253
1000 Fundas pléasticas tamafio 25x40 152
1000 Esferos impresos el logo de la marca 340

1 Lona traslucida para el exterior 100cm x 150cm 21.38
100 Hojas para publicidad interna 65

4 Promociones basicas en FACEBOOK 140
80 Regalos (pulseras, aretes, anillos) 150

1 Difusor de olores para la esencia 55

1 Litro de esencia de perfume 150

1 Decoracion rustica 250
12 Luces led 54

1 Parlantes genius 5.1 65

40 Ganchos de varilla 35
1000 Cd’s para obsequiar 150
total 2240.38

Fuente: empresas de publicidad y tiendas mayoristas
Elaborado por: El Autor



CAPITULO V

5. IMPACTOS

Es fundamental efectuar un estudio cuantitativo y cualitativo de los impactos que

genera la marca VALECH en la ciudad de Otavalo.

5.1. Impacto social

Cuadro N° 94
Impacto social

Indicador 3 -2 -1 01 2 3 Total
Fuentes de empleo X
Relacion producto- empleador X
Bienestar a la poblacion de Otavalo X
Mejor nivel de vida X
Total 4 6 10
Elaborado por: EI Autor

Grado del impacto = L

indicador
10

Grado del impacto = T

Grado del impacto = 2,5
5.1.1. Analisis

El impacto social genera un nivel medio positivo, por medio de la empresa VALECH
en la ciudad de Otavalo se creara nuevas fuentes de empleo mejorando el nivel de vida en la
ciudadania, se mejorara la optimacion de los recurso obteniendo una excelente correlacion

producto- empleador, dentro de la empresa se definen nuevas estrategias de ventas para un
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impulso de consumo como se realiza en ciudades principales cambiando sus costumbres de
adquisicion de prendas de vestir, teniendo una mayor participacion en el mercado, dando
oportunidades de adquisicion de productos que estén a la vanguardia de la moda obteniendo

una mayor demanda de nuestros productos.

5.2. Impacto econémico

Cuadro N° 95
Impacto econémico

Indicador -3 -2 -1 01 2 3 Tot
Fuente de ingresos X
Estabilidad economica X
Efecto multiplicador X
Nueva oportunidad de progreso en la X
sociedad
Total 2 9 11
Elaborado por: El Autor

Grado del impacto = L

indicador
11

Grado del impacto = T

Grado del impacto = 2,75
5.2.1. Analisis

En el impacto econdmico del trabajo de branding para el posicionamiento de la marca
VALECH es alto ya que se conseguird mejorar los ingresos gracias a la mejora en ventas de
vestimenta de la marca VALECH, obteniendo una mayor estabilidad econémica debido a los
recursos que alcanzara, se genera un efecto multiplicador por medio del dinero invertido en

los proveedores y trabajadores esto se transforma en ingreso de estos que a su vez se
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transforma en el ingreso a terceros, la marca VALECH tendra la oportunidad de desarrollo en

la sociedad a través de sus prendas alcanzando una mayor cobertura en la ciudad de Otavalo.

5.3. Impacto mercadoldgico

Cuadro N° 96
Impacto mercadoldgico

Indicador 3 -2 -1 01 2 3 Tot
Aumento de publicidad X
Atraccion de nuevos clientes X
Posicionamiento X
Valor de la marca X
Total 12 12
Elaborado por: EI Autor

Grado del impacto = L

indicador
12

Grado del impacto = T

Grado del impacto = 3

5.3.1. Andlisis

El impacto mercadoldgico tiene un nivel alto ejecutando estrategias de comunicacion
se lograra la atraccion de nuevos clientes de la ciudad de Otavalo como una marca de calidad
y confianza, identificando a VALECH como primer opcién en el ambito de moda alcanzando
un posicionamiento en la mente de los consumidores, generando un valor a la marca en el
mercado, donde esta sea bien vista en la mente del consumidor innovando su produccion
estando siempre a la vanguardia de muevas prendas, brindando productos exclusivos a gusto

de los clientes.



5.4. Impacto empresarial

Cuadro N° 97
Impacto empresarial

Indicador -3 -2 -1 01 2 3 Tota
Planificacion X
Cumplimiento de objetivos X
Capacitacion X
Prevencion de riesgos X
Total 8 8
Elaborado por: EI Autor

Grado del impacto = L

indicador

5.4.1. Andlisis

Grado del impacto = 1

Grado del impacto = 2
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El impacto empresarial tiene un nivel medio ya que la planificacion no se le ha

realizado técnicamente al fomentar la mision, vision, politicas para que le permita alcanzar

sus objetivos, las capacitaciones al personal para el mejoramiento continuo las esta dando la

propietaria en lo que se refiere a la calidad y terminacion de los productos. La prevencion de

riesgos se efectlia en base a la experiencia laboral tanto de la propietaria y trabajadores de la

empresa, alcanzando un trabajo en equipo donde se dialoga sobre problemas o posibles

problemas que puede enfrentar la empresa.
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5.5. Impacto ambiental

Cuadro N° 98
Impacto ambiental

Indicador 3 -2 -1 01 2 3 Total
Optimizacion de recursos naturales X
Manejo de desechos X
Reutilizacion o reciclaje X
Uso de recursos renovables X

Total 12 12

Elaborado por: El Autor

Grado del impacto = —2"
raco Gettmpacto = dicador

12
Grado del impacto = T

Grado del impacto = 3
5.5.1. Analisis

El impacto ambiental es alto ya que la empresa muetra interés en el cuidado del medio
ambiente ya que hoy en dia se han perdido varias materias primas por el mal uso de ellas es
por eso que la empresa VALECH trata de cuidar el ambiente buscando nuevos métodos que
no afecten a este, la realizacion de este plan de branding busca los métodos y materiales
menos  contaminantes que sean renovables para el ambiente como los visuales que se ha
utilizado en el merchandising de la tienda con escaparates reutilizando lo que le da a la tienda
un aspecto diferente a los de la competencia de igual manera con tacticas de comunicacion
destinadas a lograr una ventaja comparativa de diferenciacion para los productos que ofrece
la empresa VALECH frente a las marcas de la competencia, logrando de esta manera

posicionarse 0 incrementar su participacion en mercado.



5.6. Impacto general

Cuadro N° 99
Impacto general
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Indicador 3 -2 -1 01 2 3 Total
Impacto social X
Impacto econémico X
Impacto mercadologico X
Impacto ambiental X
Impacto ambiental X
Total 4 9 14
Elaborado por: El Autor
Grado del impacto = —2"
raco det tmpacto = indicador
14
Grado del impacto = =

5.6.1. Andlisis

Grado del impacto = 3

Generalizando el impacto general se llega a la conclusién que el plan de branding para

la marca VALECH en la ciudad de Otavalo genera un impacto positivo esto hace factible su

proyecto.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES:

La marca VALECH no cuenta con un plan de branding para posicionar su marca. En
base a las deducciones existen: el personal con experiencia en confeccion, Innovacion
en disefios de las prendas de vestir, variedad de proveedores, maquinaria apropiada,
materiales de primera calidad.

La empresa VALECH tiene ampliacion de la demanda, buen manejo de postventa,
movimiento turistico en la ciudad de Otavalo, no existe un disefiador con marca
propia en la ciudad.

La empresa tiene falta de posicionamiento, el local comercial no esta en el centro de
la ciudad, falta de politicas de la empresa, perdidas de clientes por no atender el local
a diario, locales comerciales de marcas reconocidas, el incremento de materias primas
que intervienen en la situacion interna como externa de la marca VALECH.

14.593 mujeres afirmaron que estan dispuestas a la adquisicion de prendas de vestir
de la marca VALECH.

La frecuencia de prendas de vestir es de una vez cada tres meses con un total de 3.979
mujeres de Otavalo, las prendas méas adquiridas por los consumidores son: blusas,
jeans, camisetas, vestidos y zapatos.

La demanda por los consumidores es de 4.716 blusas; 3.389 de jeans, 2.852 de
camisetas, 1.672 vestidos y 1.965 zapatos. Son las prendas mas consumidas.

La demanda insatisfecha es de 28.690 prendas, lo cual significa un 19,41% del total
de la demanda.

Los puntos que se relevan son los siguientes: El posicionamiento de la marca

VALECH, su objetivo para el afio 2016 incrementar un 10% el reconocimiento de la
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marca VALECH en el canton Otavalo. La ventaja diferencial, se la utilizara con la
finalidad que el mercado

La competencia detectada en la investigacion son: con el 20.74% PINTO, 16.22% LA
CASA DEL JEAN, CAPTOOQOS con el 11.17% y el 9.043% TOTTO, los principales

competidores de la marca VALECH.
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RECOMENDACIONES

La marca VALECH debe aprovechar la mano de obra calificada que tiene la empresa para
garantizar las producciones de sus prendas, el mercado de Otavalo es muy transitado por
turistas nacionales y extranjeros lo cual amplia las ventas para la marca si se ejecuta el
manejo de publicidad adecuado.

Las prendas que se confeccionen para la oferta debe estar a las exigencias del mercado de
la ciudad de Otavalo, manejando precios acordes al mercado, teniendo a sus clientes
siempre en comunicacion y dando beneficios a los clientes asi lograra una mejor
fidelizacion con ellos, manejando buena presentacion en el merchandising de la tienda.

La busqueda de un mejor sitio para el punto de venta, se sugiere en calles principales del
centro de la ciudad, asi obtendra nuevos clientes, locales como extranjeros ya que los
fines de semana la ciudad de Otavalo recibe a cientos de turistas nacionales e
internacionales, incrementando ventas favoreciendo a la empresa.

La ejecucion del proyecto de manera inmediata para que comience a obtener ingresos
econodmicos para la marca VALECH, teniendo como ventaja un producto nuevo que sera
un referente de moda para la cuidad de Otavalo.

Tomar las medidas adecuadas a tiempo con el fin de disminuir cualquier impacto
negativo que pueda ocurrir durante la ejecucion del proyecto.

Los resultados de la investigacion favorece a la empresa para poder ampliar su linea de
productos, tomando en cuenta los precios referenciales segin la investigacion estan
divididos en accesorios bisuteria (1-20 délares), blusas (31-40 ddlares), jeans- pantalones
(35-60 dolares), vestidos (25-60 dolares), calzado (25-90 ddlares), en referencia a los
precios la marca VALECH lograra introducirse al mercado con precios bajos atrayendo a

nuevos clientes.
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La publicidad y comunicacion de la marca VALECH se la realizara por redes sociales ya
que en la investigacion realizada un 53,72% de la poblacion recomienda hacer uso de
estos medios que son: en primer lugar con el 46.81% whatsapp y 38.56% Facebook estos
medios son los principales que la poblacion opto para informarse de las promociones y
comunicacion que ara la marca VALECH.

Las promociones que prefiere la poblacion investigada son: 40,16% de la poblacién que
prefieren 10,20,30 o 40% de descuento por compras mayores de tres productos, el
30,05% elige rebajas en los precios y 13,30% prefiere un regalo de un producto por la
compra de otro.

Se analizaron varios puntos que la marca debe emplear en este trabajo que son:
mercadologicos, administrativos, técnicos y econdmicos. En este plan se enfatizo el
branding, estrategias de comunicacion y promocion en redes sociales, productos, precios,
animacion de la tienda, produccion entre otros puntos que ayudaran a la marca VALECH
tener una buena posicién en la mente de la poblacion de la ciudad de Otavalo.

Se efectud la mision y vision de la empresa con referencia a lo que es la marca VALECH,;
en la misién se establecieron los principales aspectos de la marca que son, la confeccién
de prendas, su buena calidad, sus disefios innovadores, el servicio que presta y sus
precios, con el cumplimiento de principios y expectativas que buscan los clientes. La
vision esta expresada en el posicionamiento de la marca, por su calidad disefio, servicio,
otorgando a la ciudadania de Otavalo moda y estilo, en un tiempo determinado donde se
pueda aplicar las estrategias necesarias para lograr el posicionamiento de la marca
VALECH.

Mejorar el merchandising de la marca VALECH, creando un ambiente atractivo propio
de la marca facilitando el proceso de compra, mejorando la arquitectura externa e interna

de la tienda VALECH, el mejoramiento de rotulo, cambios en la ventana principal,
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entrada del local, escaparatismo, iluminacion, color de pared y mobiliario, ambientacion
musical.

La innovacion en los productos, mediante analisis e investigacion de mercado, para
introducir 5 nuevos productos al mercado que logren posicionar la marca en el mercado,
contribuyendo la satisfaccion y necesidades de los clientes, por medio de la
diferenciacion de producto, investigar cuales son las tendencias de moda y preferencias
de los clientes al momento de realizar sus compras, mediante fichas de observacion,

fichas de observacién y evaluacién a los competidores.
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ANEXO 1.-MODELO DE LA ENCUESTA A LOS CONSUMIDORES

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

ESCUELA DE MERCADOTECNIA

Encuesta dirigida a la poblacion de la zona urbana de la ciudad de Otavalo.

Finalidad de la encuesta.- La siguiente encuesta tiene como objetivo recopilar informacion

para conocer el grado de aceptacién en el mercado de la empresa VALECH.

La encuesta no le llevara mas de 5 minutos.

Frecuencia de compra

1. ¢ Con que frecuencia adquiere ropa?

a) Més de 2 veces al mes () b) Unavez al mes () c) Una vez cada 2 meses ()

d) Una vez cada 3 meses () e) Una vez cada 4 meses () f) Dos veces al afio ()

g) Una vez al afio ()

Preferencia de vestuario

2. ¢ Qué prenda de vestir es la que mas adquiere?

a) Blusas () b) Faldas () c) Vestidos () d) Pantalones — jeans ()
e) Zapatos () f) Camisetas () g) Sweaters () h) Ropa interior ()
Ropa deportiva ()

Cantidad de adquisicion
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. ¢ Qué cantidad adquiere de la prenda antes mencionada?

a) 1-2() b) 3-4 () ) 5-6 () d) 6 -enadelante ()

. ¢ Qué cantidad de dinero gasta cuando adquiere una prenda de vestir?

a)$1-20() b)$21-30() c)$31-40 () d)$41-50()

e)$51-60() f$61-70() 9)$71-80() h) $81 - en adelante ()

. ¢Qué forma de pago realiza para sus compras?

a) Efectivo ()  b) Cheque () c) Tarjeta de débito () d) Tarjeta de crédito ()

. ¢ Qué importancia le atribuye al vestuario?

a) No tengo interés en el vestuario ()  b) No me preocupa () c) Regular ()

d) Importante () e) Muy Importante ()

. ¢Qué influye a la hora de adquirir una prenda de vestir?

a) Exclusividad () b) Marca () c) Nacionalidad ()

d) Calidad en confeccion () e) Precio ()

. Seleccionar 1 marca de ropa o tiendas que conozca.

a) Pinto () b) Captoos () c) Totto () d) Deep ()

e) la casa del jean () f) Sportciman () g) dudes&bettys () h) Mael ()

i) Cross Over () j) trucos ()
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9. ¢Con que frecuencia adquiere prendas de vestir en el local antes mencionado?

a) Mas de 2 veces al mes () b) Una vez al mes () ¢) Una vez cada 2 meses ()

d) Una vez cada 3 meses () e) Una vez cada 4 meses () f) Dos veces al afio ()

g) Una vez al afio ()

10. ¢ Qué prenda adquiere en el local antes mencionado?

a) Blusas () b) Faldas () c) Vestidos () d) Pantalones — jeans ()
e) Zapatos () f) Camisetas () g) Sweaters () h) Ropa interior ()
Ropa deportiva ()

11. ;Qué cantidad adquiere de la prenda antes mencionada?

a) 1-2() b) 3-4 () c)5-6 () d) 6 -enadelante ()

12. ¢Qué cantidad de dinero gasta cuando adquiere una prenda de vestir en el local

antes mencionado?

a)$1-20() b)$21-30() ¢)$31-40() d)$41-50()

e)$51-60() f$61-70() g9)$71-80() h) $81 - en adelante ()

13. Segun su criterio seleccione que servicio debe prestar una marca de ropa

a) Disefios exclusivos () b) Estar a la vanguardia de la moda ()
¢) Asesoramiento de imagen () d) Calidad en confeccion ()
e) Variedad de productos () f) Buen ambiente musical ()

g) Innovacién en productos () h) Buena distribucién de los productos ()
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14. ; Qué estilo es de su preferencia?
1) Natural o Casual () 2) Tradicional o Clasico () 3) Elegante ()
4) Romantico () 5) Creativo () 6) Seductor ()

15. Usted elige comprar una marca extranjera o una prenda exclusiva disefiada y

confeccionada por un disefiador nacional?
Extranjera () Nacional ()
POr QUET
16. ¢ Usted ha escuchado de la marca de ropa VALECH?
Si () No ()
17. De una escala de 1 a 5 como califica el nombre y tipografia de la marca “VALECH”

1 Nada interesante () 2 Poco interesante ()

VALECH

3Algo interesante () 4 Bastante interesante ()

5 Muy interesante ()

18. De una escala de 1 a 5 siendo 5 muy interesante como califica el logo y el color de la

marca “VALECH”
1 Nada interesante () 2 Poco interesante ()
3Algo interesante () 4 Bastante interesante ()

5 Muy interesante ()
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19. De una escala de 1 a 5 siendo 5 muy interesante como califica la composicion de la

marca “VALECH” @

1 Nada interesante () 2 Poco interesante () \7 ALE CH

3Algo interesante () 4 Bastante interesante ()
5 Muy interesante ()
20. ¢ Cudl de los siguientes aspectos le atrae de VALECH?
a) Simplicidad () b) facilidad de recordar () c) Disefio ()
d) Que es nuevo () e) Esta de moda f) Es innovador ()
g) Es muy llamativo ()
21. ¢ Ha asistido algun evento de moda?
Si () No ()
22. ¢ Le gustaria asistir a un evento de moda de la marca VALECH?
Si () No ()
23. ¢Dobnde le gustaria adquirir las prendas de VALECH?
a) Almacene especial de la marca (') b) Centro comercial () c) Tienda multi-marca ()

d) Internet () e) Almacen centro de la ciudad ()



238

24. ¢ Queé tipo de promociones influyen més en su proceso de compra?

a) Rebajas en los precios () b) Regalo de un producto por la compra de otro ()

¢) 10,20,30 0 40% de descuento por compras mayores de tres productos ()

d) Sorteos () e) Tarjetas de descuentos como afiliados () ) Cupones ()

25. ¢A través de que medio o medios le gustaria recibir informacion sobre la marca

VALECH?
a) Anuncios en prensa o revista () b) Correo ordinario () c) Television ( )
d) Vallas publicitarias () e) Folletos/ Tripticos () ) Radio ()
g) Redes sociales () h) Correo electrénico () i) Whatsapp ()

26. ¢ Qué red social usa con mayor frecuencia?

a) Facebook  b) YouTube c¢) Twitter  d) Google+ e) blogger

27. ¢ Cual de estas aplicaciones moviles utiliza con mayor frecuencia?

a) Facebook () b) Twitter( ) c) Instagram () d) LINE ()

e) Pinterest () f) Ask.com () g) Whatsapp ()



Datos generales.

Edad: 15-17 () 18-20() 21-23() 24-26() 27-30() 31-33() 34 en adelante ()

Ocupacion:
Comerciante () Manufactura () Ensefianza y Servicios sociales y de salud ()
Alojamiento y servicios de comida () Administracion pablica, defensa ()

Actividades profesionales, técnicas y administrativas ()

Actividades de servicios financieros () Estudiante ()

Nivel de instruccion: Primaria () Secundaria () Tercer Nivel () Cuarto Nivel ()

239
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ANEXO 2.-MODELO DE ENTREVISTA A PROPIETARIA

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

ESCUELA DE MERCADOTECNIA

Entrevista dirigida a la gerente propietaria de la marca VALECH de la ciudad de Otavalo.

Finalidad: La siguiente entrevista como objetivo de recopilacion de informacion que se
destinara a la realizacion de un diagnostico situacional de la empresa VALECH para conocer

los factores internos que influyen en el plan de branding para el posicionamiento de la marca.

CUESTIONARIO

1. ;Cbmo se encuentra estructurada la empresa VALECH?

2. Puntualice los servicios que brinda la marca VALECH.

3. ¢A qué mercado esta enfocado la marca VALECH?

4. ¢Cual es el concepto de la marca VALECH?

5. ¢Cudl es el numero de trabajadores actual de la empresa VALECH?
6. ¢Cuentan con un plan de capacitaciones para los trabajadores?

7. ¢Como define a sus productos en general?

8. ¢Como se ha dado a conocer sus productos?

9. ¢Laubicacion de su tienda esta bien ubicada?

10. ¢ Cual es la relacion que la empresa tiene con sus proveedores de materia prima?
11. ¢ Cuales son los precios que maneja para sus productos?

12. ;Conoce los precios que maneja su competencia?

13. ¢ Cual es el proceso de produccion que maneja?
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14. ;Cuenta la empresa con infraestructura adecuada para la produccion?
15. ¢Qué tipo de maquinaria utiliza para la produccion de las prendas de vestir?
16. ¢ Cudl es la perspectiva de la marca acerca de sus productos?

17. ¢ Cudl es el mercado potencial inicial para este proyecto?
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ANEXO 3. POBLACION DE LA PROVINCIA DE IMBABURA, SEGUN EL CENSO
DEL 2010 SE CONSENTRA EN EDADES JOVENES

¢QUE EDAD TENEMOS LOS IMBABURENOS?

Afos
100

2 8

75

48,6%] & 51,4%

CIPIRAMIDE 2010
1 PIRAMIDE 2001
PIRAMIDE 1990

3,0% 2,0% 1,0% 0,0% 1,0% 2,0% 3,0%

{CUANTOS SOMOS Y CUANTO HEMOS CRECIDO?

. &0 0 o0 1 Numero de personas
Tasa de crecimiento
2001 0
28 anos 29 afos
174.039

Be

De 05y mas afios na 02% 308 0,1%
De 90494 afos 1120 03% 849 0.2%
De 85 a 89afios 1979 06% 2158 05%
De B0 a 84 afios 3157 09% 4180 1.0%
De 75a79 aos 4930 14% 6057 15%
De 70a 74 aftos 6551 19% 8109 20%
De65a69 aos 8272 24% 10566 27%
De 60264 anos 0451 27% 12029 10%
De 55a 59 aios 10,500 3% 13777 35%
De 50 54 afos 13304 39% 15478 | 39%
De 45 a 49anios 14252 4% 19891 50%
De40a 44 afos 17.285 50% 21812 55%
De 35439 afos 20603 60% 24305 6,1%
De 30a 34 afos 7013 6% 26659 6%
De 25229 afios 24.684 12% 30720 17%
De 20a 24 anos 30087 8,7% 3518 8,7%
De 15416 afios U9 10,0% 39840 10,0%
De 10a 14 afios 40.140 17% 44326 1,1%
De 59 afios 40175 1,7% 43646 11,0%
De0ad afios 39318 114% 38906 98%
Total 344 044 100,0% 308.244 100,0%

308244

1,87

275943

247.287

ﬂ 102,725 l - I

1950 1962

2010 142 16007 I

T T
1974 1982 1990 2001 2010

*Poblacién total sequin la Division Politica Administrativa vigente en cada afio

La poblacion de la provincia de Imbabura, segun el Censo del 2010, se concentra en edades
jovenes.



TRABAJO DE LOS IMBABURENOS

 EN QUE TRABAJAN LOS IMBABURENOS?

18415

30,3

Jornalero
0 peon

Emplead
14,1 privado

28,8

Cuenta propia Empleado privado
Cuenta propla
Jornalero o pe6n
M Empleado del Estado Empleado u obrero del Estado,
W Empleado doméstico Municipio o Consejo Provincial
M patrono No declarado
W Trabajador no remunerado Empleada doméstica
M Socio Patrono
No declarado Trabajador no remunerado
Soclo
Total

¢ DE QUE TRABAJAN LOS IMBABURENOS ?
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Hombre Mujer

M Oficiales, operarios y artesanos

W Ocupaciones elementales*

M Agricultores y trabajadores calificados

M Trabajadores de los servicios y vendedores
W Operadores de instalaciones y maquinaria

¥ No declarado
WProfesionales, cientificos e intelectuales

28472
28.134
19451
10.355
2.865
241
3.663

1.528
1614

W Personal de apoyo administrativo Personal de apoyo i [ |
W Directoresy gerentes Agricultores y trabajadores calificados m
i Técnicosy profesionales del nivel medio  Técnicosy profesionales del nivel medio

20832
3412
8689
3783
5361

2843

1344
803

de los servicios y vendedores m
Ocupaciones elementales* m

Oficiales, operarios y artesanos

w Ocupaciones militares Directoresy gerentes | No declarado ™
Operadores de instalaciones y maquinaria Profesionales, ci K les W
Ocupaciones militares M
*Se refiere a limpiad doméstico: ded bul peones agropecuarios, pesqueros o de minerfa, etc.

SITUACION CANTONAL

¢CUAL ES LA SITUACION A NIVEL DE LOS CANTONES?

Antonio Ante 21.069
Cotacachi 20.090
Ibarra 87.786
Otavalo 50.446
Pimampiro 6.448
San Miguel de Urcuqui 7.825
Total 193.664

*Particulares y colectivas  ** Particulares *** Particulares ocupadas con personas presentes **** Nifios menores de cinco afos por 1000 mujeres en edad reproductiva (15 a 49 afos)

Razén ni
m Viviendas** | Viviendas*** mujere

10,9 22449 110 43518 12514 12502 10.868 373,0
104 19.946 9,7 40036 12484 12459 9729 4887
453 93389 456 181175  56.021 55.980 47521 338,5
26,0 54428 266 = 104874 30966 30910 25.189 413,7
33 6.522 3,2 12.970 5.052 5.050 3.705 381,1
40 7.846 38 15.671 5.790 5.785 4074 4341

100 204.580 100 | 398.244 122.827 122.686 101.086

8,0%
18,7%
5,5%
17.9%
11,9%

12,4%

Analfabetismo

Edad
promedio
29
28
30
28
31

30
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ANEXO 4.- PROFORMA

SDIGITAL PRINT SERVICE

color solutions

COTIZACION N° 79

SENOR: JOHN VALLADARES
Gustosos de poder servirle, le hacemos llegar la cotizacion de servicios que detallamos a
continuacion:

CANTIDAD

PRECIO

1000

60.00

CANTIDAD

PRECIO

1000

120.00

Incluye 1000 hojas membretadas tamafio A4, impresion full color en bond de 90gr.

CANTIDAD

PRECIO

1000

120.00

Incluye 1000 sobres tamafio A4, impresion full color.

CANTIDAD

PRECIO

1000

60.00

Incluye 1000 sobres para cd, impresion full color en papel bond de 75gr.

CANTIDAD

PRECIO

1000

253.00

Incluye 1000 tarjetas de presentacion, impresion full color tiro y retiro en couche de 300gr con
plastificado mate.



Incluye 1000 fundas tamafio 25x38cm, impresion full color en papel kraft.

CANTIDAD

PRECIO

1000

152.00

Incluye 1000 fundas tamafio 25x40cm, impresion full color en plastico.

CANTIDAD

PRECIO

100

65.00

Incluye 100 impresiones tamafio A3, impresion full color en papel couche 300gr.

CANTIDAD

PRECIO

1000

340.00

Incluye 1000 esferos impresos, impresion a un color.

CANTIDAD PRECIO

1.50m 21.38

Incluye impresién de 1x1.50 en lona traslucida, impresion full color.

NOTA: El valor total incluye I.V.A

Forma de pago: a convenir
Valides de la proforma 30 dias

Quito, 04 de Julio del 2016

Atentamente:
Juan Carlos Gallegos
Teléfono: 3215212
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