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SINTESIS

En el Ecuador, un pais con un panorama macroeconémico en
desaceleracion, la gran mayoria de propietarios de microempresas enfrentan
dificultades para desempefiar funciones basicas de gestion que faciliten el
crecimiento de sus negocios y la generacion de ingresos sustentables. Una de las
razones por las que se da este fendmeno es la falta de entendimiento del mercado y

consumidor para la toma de decisiones estratégicas.

Existe un negocio familiar en el Norte de la ciudad de Quito que ha registrado
un desempefio favorable en los dltimos afios, sin embargo, presenta desaceleracion
en sus ventas y no posee informacién para la toma de decisiones. Mencionado
negocio es un punto de venta de prendas de vestir y zapatos para hombres,
mujeres y nifios cuyo servicio se diferencia de las demas tiendas de ropa debido a
gue traslada toda la oferta de productos fisicos a través de un vehiculo y lo lleva
hacia el lugar de trabajo de sus clientes proporcionando beneficios altamente

valorados como ahorro de tiempo, comodidad, confianza y acceso a crédito directo.
Después de un andlisis de la informacion histérica del negocio y una

investigacion de fuentes secundarias, primarias, cualitativas y cuantitativas a varios

actores claves dentro como: clientes actuales, clientes potenciales, duefios del
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negocio y expertos de investigacion de mercado y tendencias, se detectd algunos

hallazgos basicos para el mejoramiento del modelo de comercializacion.

Mencionados hallazgos son: construir parametros de identidad y una filosofia
propia del negocio familiar basada en las necesidades claves que cubre el servicio,
incluir un modelo de ficha de cliente que registre de una manera mas clara y simple
informacion béasica de los clientes y su historial crediticio, registrar las ventas de
manera digital semana a semana para monitorear el comportamiento en ventas de
una manera mas organizada y clara, realizar una busqueda de nuevos proveedores
nacionales que incentiven la matriz productiva del pais, incrementar la base de
clientes frecuentes y el ticket de compra por visita a través de un Plan de
Fidelizacion de Clientes y expandir el crecimiento del negocio a través de

franquicias ubicadas en zonas geograficas especificas de la ciudad.

La ejecucion de las estrategias recomendadas puede generar aproximadamente
un crecimiento sostenido en ventas de +18% durante los proximos tres afios. Con
mencionada estimacion, el negocio familiar puede representar un claro ejemplo para
otros emprendimientos del Ecuador que demuestra que el entendimiento del
mercado y el consumidor son elementos claves para la construccion de estrategias

de crecimiento.
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CAPITULO 1

PLAN DE INVESTIGACION

1. TEMA DE INVESTIGACION

Disefio e Implementacion de un Modelo de Comercializacion de Articulos de
Vestir Puerta a Puerta en el Nivel Socioecondmico Medio y Medio bajo de la

ciudad de Quito.

2. PLANTEAMIENTO, FORMULACION Y SISTEMATIZACION DEL
PROBLEMA

2.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En el Ecuador y el mundo la tendencia de compra de articulos puerta a
puerta ha crecido de manera importante en los Ultimos afios, principalmente en
el mercado de cuidado personal, belleza y articulos del hogar. El desarrollo de
dicho modelo se basa en la flexibilidad, versatilidad, personalizacion y vision de
emprendimiento que ofrece tanto a compradores como a vendedores!. Su
impacto es tal, que en la Cumbre Mundial de Venta Directa del 2012 realizada en
Italia, se determiné que este negocio es concebido como estrategia clave de

crecimiento en algunos paises en desarrollo.

! Investigacidn grupo Ekos Division Negocios, Un Gigante Dormido. Ekos, 2014
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En el Ecuador, durante el 2011, la venta directa factur6 USD 767 millones de
dolares y su capacidad de ocupacion es alta. Ademas, se ha registrado que en
los dltimos afios su tasa de crecimiento ha sido del 8%?2 y constituye un motor
importante de inclusion econémica de doble via; tanto para quienes reciben un
producto o servicio que cubre sus necesidades, como para quienes lo ofertan

generando oportunidades laborales.

La herramienta clave para dicho sistema de comercializacion se basa en
catalogos, sin embargo; para la venta de algunos articulos, como por ejemplo
prendas de vestir, todas las necesidades del cliente previo a la compra no se
cubren, ya que no existe la posibilidad de una prueba fisica del producto a través

de catalogos.

Para cubrir con dicha necesidad, se creé un negocio familiar que ha
incursionado en la comercializacién de articulos a domicilio durante los Ultimos 3
afios con la exhibiciéon del producto fisico puerta a puerta y sin utilizacion de

catalogos, un modelo de tienda mévil con crecimiento constante de sus ventas.

El negocio familiar devela un potencial importante para consolidar la venta
directa con exhibicion de producto fisico en el pais, sin embargo, no posee un
modelo de comercializacion basado en el entorno economico-social, en el
entendimiento del consumidor y en el diagndstico histérico de su desempeiio

que permita definir estrategias de crecimiento a futuro.

2 Fuente: Asociacion de Venta Directa de Ecuador, AEVD
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Dicho emprendimiento no posee herramientas de investigacion de mercados
que permitan tener visibilidad de los habitos del consumidor, su nivel de
satisfaccion y necesidades de servicio. Mas complejo aln es para el negocio
obtener informacion segmentada por zonas geograficas especificas y segmentos

de mercado.

El negocio familiar tampoco cuenta con registros digitalizados que permitan
realizar un diagndéstico para identificar fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas para el futuro.

Por tanto, se plantea la necesidad de disefiar un modelo de comercializacion
para la venta directa con exhibicién fisica de prendas de vestir basado en el
entendimiento del consumidor y la eficiencia de recursos; determinando el
impacto de la implementacion de dicho modelo en la poblacion, en la economia

y en el negocio familiar.

Lo expuesto tiene dos grandes propésitos: el primero es determinar
estrategias de crecimiento sostenible para el negocio mencionado; y el segundo
es aportar para el desarrollo de la economia popular y solidaria del Ecuador al
sentar un referente de cuan valioso es el entendimiento del entorno y el
consumidor en la maximizacion de las probabilidades de éxito de
emprendimientos similares al que se propone en el presente analisis. Adicional a
lo mencionado, las conclusiones y recomendaciones obtenidas pueden
determinar el tipo de apoyo que se requiere del Gobierno para iniciativas
semejantes y en qué fase de desarrollo es mas valorado su apoyo.
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2.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

El tema de investigacion propone resolver la siguiente pregunta: ¢El
entendimiento del entorno socioeconomico, los habitos de compra en la venta
directa, el nivel de servicio esperado por los compradores y el diagndstico
histérico del desempefio de un negocio familiar con potencial de crecimiento en
la venta puerta a puerta, determinan las pautas clave para el disefio e
implementacion de un modelo de negocio de prendas de vestir que permita
proyectar un crecimiento sostenido y sirva de base para otros emprendimientos

gue surjan en el pais?

2.3 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

Bajo el contexto de la formulacion del problema expuesto, el tema de la
investigacion busca responder las siguientes preguntas para la determinacion de

oportunidades de crecimiento:

e Entorno y tendencias: ¢Cual es el entorno socioeconémico actual, las
principales tendencias de compra puerta a puerta de articulos de vestir y
los atributos mas valorados de dicho canal de venta que esta impulsando

su rendimiento en la ciudad de Quito?

e Competidores: ¢Cudl es el entorno competitivo de la compra puerta a
puerta de articulos de vestir en la ciudad de Quito?
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Comprador: ¢Cual es el perfil del comprador articulos de vestir puerta a

puerta? ¢Han evolucionado los habitos de compra de prendas de vestir?

Concepto del negocio: ¢Qué tan atractiva es la idea de recibir el servicio
de venta de prendas de vestir puerta a puerta con crédito directo? ¢En el
proceso de venta directa, qué tan importante es tangibilizar los productos

para maximizar la satisfaccion del comprador?

Desempefio del negocio: ¢(Cémo se ha desempefiado el negocio
familiar de venta de ropa a domicilio y cuales son los motores de
crecimiento o decrecimiento? ¢Qué tan satisfecho estan los clientes
actuales con el servicio recibido y como aporta dicho servicio a su estilo

de vida habitual?

Mix de marketing: ¢Qué tan eficiente ha sido el mix de marketing del

negocio en términos de precio, producto, plaza y promocion?
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3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

3.1 OBJETIVO GENERAL

Disefiar un modelo de negocio de venta de articulos de vestir puerta a puerta
basado en el entendimiento del entorno de mercado, el comportamiento del
consumidor y el desempefio de un negocio familiar de la ciudad de Quito que

brinda el servicio a un segmento de mercado especifico.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Determinar el entorno que impacta la venta de prendas de vestir
puerta a puerta en el norte de la ciudad de Quito; a nivel

macroecondmico y de acuerdo a las tendencias de compra actuales.

e Definir el entorno competitivo en la comercializacion de prendas de
vestir puerta a puerta, el perfil de consumidor y sus preferencias de

servicio a nivel cualitativo y cuantitativo.

e Analizar las variables historicas de desempefio del negocio familiar a
investigar y el nivel de satisfaccidbn generado en sus clientes para

disefiar un diagnéstico FODA y definir oportunidades de crecimiento.

e Crear un modelo de servicio basado en el entendimiento del entorno,

mercado y consumidor; y a su vez, determinar su impacto en el
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desempeiio del negocio familiar y en la vida del segmento de

mercado.

4. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

4.1 JUSTIFICACION METODOLOGICA

Se ha determinado que las metodologias de investigacion de mercado que

ayudan a responder los objetivos del presente proyecto son:

e Fuentes Secundarias para el andlisis del entorno socioeconémico y
comercial del canal de venta a investigar.

e Entrevistas etnogréficas dentro de su contexto social y estilo de vida
cotidiana, mas alla de la compra de prendas de vestir.

e Encuestas cuantitativas de Usos & Habitos en la compra de prendas de
vestir, con enfoque en la venta directa.

e Encuestas cuantitativas de satisfaccion al cliente con el servicio que han
recibido en los ultimos afios del negocio familiar.

e Encuestas cuantitativas de evaluacion del concepto de un nuevo
servicio de venta directa en negocios de barrio.

e Andlisis historico del desempefio del negocio

La interrelacion de los resultados obtenidos en cada una de las metodologias

de investigacién descritas, permitira identificar pautas clave para el desarrollo de
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un modelo de servicio de venta de prendas de vestir puerta a puerta eficiente y

sostenible que aporte a un negocio familiar y a la poblacion.

4.2 JUSTIFICACION PRACTICA

La presente investigacion tiene una amplia disponibilidad de informacion

debido a que:

e Se basa en un negocio familiar con alta disponibilidad de informacion y con
una amplia apertura de sus administradores.

e El reclutamiento de los encuestados para la investigacion cualitativa y
cuantitativa es bastante viable, se posee una base de datos para la
bldsqueda de contactos de los clientes actuales del negocio.

e Para el segmento de no clientes, el reclutamiento de encuestados es

viable a través de un muestreo estratificado.

Al ser un negocio familiar, cuyos administradores son cercanos al desarrollador
del presente proyecto, es muy factible que las conclusiones y recomendaciones
obtenidas se apliquen en el corto y mediano plazo; y generen crecimientos reales
en un negocio que en la actualidad se maneja de forma muy artesanal. De esta

manera, se dejara un referente para otros negocios familiares del pais.
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5. MARCO DE REFERENCIA

5.1 MARCO TEORICO

El presente proyecto plantea el disefio de un modelo de negocio de prendas
de vestir puerta a puerta basado en el entendimiento del mercado, consumidor e
informacion comercial; por tanto, es preciso tener en cuenta algunas definiciones

de marketing e investigacion de mercado:

e Investigacion Cualitativa, aproximacion etnografica: Basada en la premisa
de Moorens, “la superacion del dato empiricamente registrado a través de

la interpretacion de sus significados”.

e Se empleara la Investigacion Cuantitativa de mercados basada en la
sustitucion de la intuicion por informacién, marco tomado de Business

School Espafia & Ipsos Global

e Para el andlisis interno y externo del negocio familiar se utilizara el modelo
de una matriz FODA, el mismo que facilita un marco conceptual para el
analisis sisteméatico entre amenazas y oportunidades (externas), con las

debilidades y fortalezas (internas).
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Para el disefio del Modelo de negocio se empleard el Modelo de Gestion
de Marketing de Servicios con el fin de plasmar con claridad cada etapa

requerida para la nueva oferta.

5.2 MARCO CONCEPTUAL

A lo largo del proyecto de investigacion se utilizara algunos macro conceptos

como fundamento de andlisis, tales como:

Propuesta de valor, segun Michel Porter, es un conjunto de diferentes

actividades para brindar una mezcla Unica en un producto o servicio.

Posicionamiento, representa una asociacion fuerte y Unica entre un
producto o servicio con una serie de atributos tanto positivos como

negativos.

Modelo de servicio y fidelizacion de clientes: Conjunto de procesos
centrados en incrementar la satisfaccion del cliente y disminuir o

minimizar el conflicto.

Venta directa, es la comercializacion de productos y servicios
directamente al consumidor, cara a cara, generalmente en sus hogares o

los hogares de otros, en el lugar de trabajo y otros lugares fuera de
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locales minoristas permanentes, normalmente mediante la intervencion de
un vendedor directo independiente. (World Federation of Direct Selling

Associations)

6. HIPOTESIS DE TRABAJO

El modelo de negocio de prendas de vestir puerta a puerta genera
crecimiento sostenido en ventas para un negocio familiar que brinda el servicio a
un segmento especifico y crea un referente para emprendimientos similares en
el Ecuador, siempre y cuando se base en el profundo entendimiento de: el
entorno de mercado, el comportamiento del consumidor y el andlisis histérico del

mencionado negocio familiar.

7. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

7.1 METODO

Una pieza fundamental de analisis para el presente proyecto es la
investigacion de mercados, la cual requiere de un método cientifico para ser

oportuna, veraz y objetiva.

El método cientifico es una técnica de toma de decisiones que se centra en
proceder en forma objetiva y ordenada al probar ideas antes de aceptarlas. Por

tanto, para que la investigacién de mercados del presente proyecto se enmarque
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en los parametros del método cientifico, seguira las siguientes fases: definicién

del problema, analisis de la situacion, disefio muestral, elaboracion de materiales

de campo, prueba piloto, recoleccion de datos, codificacion, digitacion,

procesamiento, interpretacion de los datos y resolucion del problema.

7.2 TIPO DE ESTUDIO

Recoleccion de fuentes secundarias para analisis del entorno y
tendencias.

Estudio Cualitativo de tipo etnogréafico; entrevistas a profundidad a
Clientes, No Clientes, expertos en tendencias de compra en el Ecuador
y propietarios del negocio objeto de estudio del presente proyecto.
Estudio Cuantitativo de Usos & Hébitos a clientes y no clientes para
determinar preferencias en el servicio a través de analisis estadistico
multivariado.

Estudio Cuantitativo de Satisfaccién de Clientes para determinar el nivel
de servicio ofrecido actualmente y sus oportunidades de mejora.

Estudio Cuantitativo de Evaluacién de Concepto para determinar qué

tan atractivo es el servicio para clientes potenciales.
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8. DESCRIPCION DE LAS ACTIVIDADES PARA LA EJECUCION Y
CRONOGRAMA

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8
S1/S2 S3S4 S1 S2 S8 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S8 |S4 S1 S2 S8 S4 S1 52 S8 54 S1 S2 S8 S4 S1 S2 S3 54

Actividad
DISENO DE LA INVESTIGACION
Definicién Tema del Proyecto

Construccion Plan de Tesis

Aprobacion Plan de Tesis
ANALISIS FUENTES SECUNDARIAS
Anélisis Macroecondémico

Andlisis de las tendencias de compra de los consumidores

Andlisis sector de Comercializacion de prendas de vestir en el Ecuador

Marco Teérico
FASE ANALISIS HISTORICO
Digitacién informacion histérica de la empresa

Validacion de la base de Datoas

Procesamiento

Andlisis de la empresa
FASE CUALITATIVA: ACOMPANAMIENTOS ETNOGRAFICOS
Brief de investigacion

Cotizacion proveedores de levantamiento de campo

Aprobacién proveedor de campo

Elaboracién herramientas de campo

Coordinacion logistica para campo

Reclutamiento (etnografias)

Levantamiento de campo (etnografias)

Registro de la informacién cualitativa

Anélisis

Elaboracion de informe
FASE CUANTITATIVA: ENCUESTAS DE HABITOS & SATISFACCION

Brief de investigacion

Cotizacion proveedores de levantamiento de campo

Aprobacién proveedor de campo

Elaboracién herramientas de campo

Prueba piloto herramientas de campo (encuestas)

Coordinacion logistica para campo

Levantamiento de campo (encuestas)

Codificacioén y captura

Digitacion

Validacion de la base de Datoas

Procesamiento

Anélisis

Elaboracion de informe

Informe de resultados Fase Cuali & Cuantitativa
IMPLICACIONES AL NEGOCIO
Disefio del Modelo de Comercializacion

Definicién del Impacto del nuevo modelo en el negocio y poblacién objetivo

Conclusiones yrecomendaciones | |
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10.

11.

9. FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO

La presente investigacion se realizdé con fondos propios del autor, a continuacion
se detalla los costos generados:

ACTIVIDAD COSTO

Disefio de la investigacién

Andlisis de fuentes secundarias

Digitacion informacion histérica del negocio 200.0

Andlisis histérico

Levantamiento de campo (etnografias)

Levantamiento de campo (encuestas) 600.0

Digitacion 300.0

$
$
$
$
Disefio de herramientas de campo (etnografias & encuestas)| $
$
$
$
$

Procesamiento

Analisis| $

Total $ 1,100.0

LOCALIZACION GEOGRAFICA

Sector Norte de la ciudad de Quito

AREA DE INFLUENCIA

Zona de influencia del negocio familiar objeto de analisis del presente
proyecto, la cual se encuentra en el sector Norte de la ciudad de Quito, y cuyos
limites son:

e Limite Norte de la zona de influencia del negocio: Sector Carcelén
e Limite Sur de la zona de influencia del negocio: Sector Labrador
e Limite Oeste de la zona de influencia del negocio: Avenida Eloy Alfaro

e Limite Este de la zona de influencia del negocio: Avenida Occidental
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CAPITULO 2

MARCO TEORICO

2.1 EL ROL DE LA INVESTIGACION EN EL MARKETING

El problema central que enfrentan muchas organizaciones es coGmo monitorear
las necesidades del mercado y anticipar el futuro. En respuesta a esta situacion,
surge el concepto de un sistema llamado investigacion de mercados, el cual facilita

la obtencion de informacion y el proceso de toma de decisiones.

La tarea de la investigacion de mercados consiste en satisfacer las necesidades
de informacion y proporcionar a la gerencia data actualizada, relevante, exacta,
confiable y validada con el propésito de mejorar la toma de decisiones relacionada

con la identificacién de problemas y oportunidades en un negocio.

El proceso que se sigue en la investigacion de mercados es: planteamiento del
problema, formulacion de un disefio de investigacion en el cual detalla los
procedimientos requeridos para obtener la informacion que se necesita, trabajo de
campo o recopilacion de datos que incluye entrevistas o cuestionarios, digitacion,

analisis de datos y presentacion de informes.
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“La investigacion de mercados crece un 7,5% a nivel mundial”

Segun datos de ESOMAR World Research, asociacion que engloba a las
empresas de investigacion de mercado a nivel mundial, el negocio de estas
compainiias crecié un 7,5% en el 2014; las regiones con un crecimiento econémico
positivo son las que mayor aumento en la investigacion de mercados han

experimentado, como las economias asiaticas.

La investigacion aumenta en estas regiones porque, al aumentar el poder
adquisitivo de los consumidores, existe una mayor necesidad de recopilar
informacién sobre su mercado. Segun datos de ESOMAR World Research, el 80%
de la investigacion de mercados fue destinada al estudio de los consumidores,
mientras que el 20% restante se centrd en la investigacion con otros objetivos. La
investigacion cuantitativa sigue siendo la mas solicitada, llevandose un 84% de la

inversion total.

El método mas utilizado fue la recogida de informacion cara a cara, seguido de
la entrevista telefénica. Cabe destacar que en estos ultimos afios, los métodos
tradicionales de recogida de datos estan siendo sustituidos por paneles online,

método que le resulta a las empresas mucho mas barato.

33



2.2 INVESTIGACION DE MERCADO CUALITATIVA VS. CUANTITATIVA

Dentro de las fuentes de informacion primarias, se ha establecido la dicotomia
entre técnicas cualitativas y cuantitativas por ser la categorizacion tradicional
comunmente aceptada en la investigacién social. Con frecuencia, dicha dicotomia
ha llevado a controversias entre los detractores y los defensores de cada una de

ellas.

Los criticos sobre las técnicas cuantitativas, afirman que el comportamiento
humano es demasiado complejo como para reducirlo a numeros, y que las
encuestas sélo son capaces de dar informacion excesivamente superficial, que no

justifica las acciones.

Los criticos sobre las técnicas cualitativas aducen que éstas no son objetivas, y
por tanto no son cientificas. Hay quienes en un nivel menor de oposicidn a estas
técnicas, las consideran como meras herramientas para acercarse a temas de
investigacion desconocidos, sobre los que no hay informacién previa, y por tanto se

usan como fase previa para la definicion de cuestionarios.

Cualquiera de estas posturas extremas, ignora elementos fundamentales de la
otra. Si bien las técnicas cuantitativas gozan de la objetividad de los numeros,
tienen dificultades para explicar las causas de fenbmenos complejos, sobre todo si
éstas radican en la parte mas profunda de la mente del individuo. Aqui, las técnicas

cualitativas demuestran toda su potencia, sin embargo, éstas flaguean cuando lo
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que se busca es hacer estimaciones numeéricas, o establecer conclusiones

representativas para toda la poblacion.

Por tanto, se debe partir de que la investigacion comercial es una ciencia: es
objetiva, ya que sigue un método cientifico, que parte de una serie de hipotesis, que

a su vez se rechazan o contrastan con la realidad a través de la experimentacion.

Las diversas técnicas de investigacion comercial, son igualmente cientificas,
porque son el resultado de la aplicacién de un método cientifico. Asi, las diferencias
entre ambos tipos de técnicas, no deben ser planteadas en términos de mayor o
menor rigor cientifico. Las diferencias, radican en la “sensibilidad” de dichas

técnicas para lograr cubrir los objetivos de la investigacion.

Las técnicas cuantitativas estan orientadas a la cuantificacion de fendmenos, a
observar la relacion entre los fendmenos y sus relaciones, y a determinar la

probabilidad de que las hipé6tesis planteadas se cumplan.

Las técnicas cualitativas parten de la consideracién de que los hechos sociales y
las personas no son cosas, lo importante para ellas es el sentido de la accion.
Partiendo de las razones subjetivas del publico (entrevistados) se trata de obtener
las razones objetivas que realmente han operado. Su objetivo fundamental es llegar
al conocimiento profundo de las motivaciones del comportamiento de las personas.

Estas motivaciones pueden ser conscientes o inconscientes, racionales o no.

35



Las técnicas cuantitativas aportan una serie de ventajas:

e Abarcan gran cantidad de informacion y permiten poner en relaciéon un gran
namero de variables dependientes e independientes.

e Son facilmente analizables para quien posee una base estadistica suficiente.

Sus inconvenientes son:

¢ Que son cientificas en la medida en que son validas y fiables.

e Sus datos sOlo son extrapolables si la muestra es representativa de la
poblacién objeto de estudio.

e Dejan de lado las interpretaciones personales.

e Son métodos muy cerrados.

Las ventajas de las técnicas cualitativas radican en que:

e Nos permiten introducirnos en el nivel mental en el que se toman las
decisiones.

e Se puede acceder a las razones profundas por las que los individuos acttan
y piensan.

e No utilizan aparato matematico.

e Estudia la totalidad del fenémeno.

e No miden un fenémeno, sino que profundizan en él.
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Desventajas de las técnicas cualitativas:
e Son métodos largos y a veces dificiles.
e No pretenden extrapolar resultados: no se busca representatividad muestral.
e Tratan de recoger las opiniones diferentes, y sus motivaciones, pero no se
puede concluir con ellas cual es el discurso mayoritario en el colectivo a
estudiar.

e No son comprobables por métodos estadisticos.

Las técnicas cualitativas no analizan numeros, sino palabras, poniendo en
relacion la evolucion del discurso de cada individuo ante los diversos estimulos a los

gue se le someten.

Frente al debate encarnizado que enfrenta a partidarios de uno y otro tipo de
técnicas, debemos decir que ambas técnicas no son incompatibles, sino que son

complementarias debido a que:

e Se utilizan las técnicas cualitativas con fines exploratorios, de cara a definir
un posterior estudio cuantitativo.
e Se aplican las técnicas cuantitativas cuando el objetivo es extrapolar datos o

crear indices que se quieran contrastar de forma periédica.
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2.3 INVESTIGACION CUALITATIVA : ENTREVISTAS ETNOGRAFICAS

Las empresas, los consultores, los publicistas, han descubierto que la etnografia
ofrece la posibilidad de complementar, con nuevos o0jos y con algunos métodos
distintos, las herramientas que se vienen utilizando en la investigacion de marketing
y de comunicacion. Por lo tanto, la investigacion etnografica ya ocupa un lugar
indiscutible en los campos del marketing, la comunicacion y la gestion de las

capacidades humanas.

La etnografia se ocupa del estudio de grupos sociales, colectivos, o
comunidades de individuos que comparten algin rasgo en comun que resulta
significativo para una estrategia de marketing o de comunicaciéon. Este rasgo en
comun puede ser el pertenecer a un mismo espacio institucional, el compartir
ciertos habitos de tiempo libre, el convivir en ciertos espacios urbanos, el pertenecer
a un segmento generacional de rasgos especialmente definidos en sus estilos de

vida 0 sus comportamientos de consumo, etc.

Estos colectivos o grupos sociales suelen tener en mayor o menor medida un
modelo de identificaciébn a través de una “identidad” cultural compartida, muchas
veces consciente, asumida, y en muchos casos con atributos explicitos. La
investigacion etnografica se aplica al estudio de estos grupos sociales desde una

perspectiva conceptual y metodolégica particular.
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2.4 INVESTIGACION CUANTITATIVA : ESTUDIO DE USOS Y HABITOS

Es un sistema de informacién para apoyar la comprension del comportamiento
de compra, usos y actitudes del consumidor con la finalidad de que se puedan
disefiar las mejores estrategias para satisfacerlos y prever hacia donde se dirigen

sus preferencias.

Entre los principales beneficios de ésta técnica tenemos:

e Comprender los factores de compra y sus aspectos relevantes.

e Descubrir necesidades no cubiertas o nuevas oportunidades en el mercado
para desarrollar nuevos productos o extensiones.

e Identificar como las variables socioecondémicas inciden en los habitos de
compra y consumo.

e Servir a los segmentos por frecuencia y situacion de consumo (segmentos de
consumo).

e Incrementar el volumen de consumo per capita.

e Conocer cdmo es percibida la competencia.

e Crear o modificar estrategias de comunicacion en servicios o productos

nuevos o existentes.
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2.5INVESTIGACION CUANTITATIVA : ESTUDIO DE SATISFACCION

Es frecuente que algunas empresas se realicen preguntas tales como:¢Qué es
lo que buscan mis clientes?, ¢Por qué algunos no compran mi producto?, ¢Qué tan
satisfechos se encuentran con el servicio ofrecido?. Los Estudios de satisfaccion del

cliente ayudan a responder dichas preguntas y ademas nos permiten:

e I|dentificar las debilidades y fortalezas del producto o servicio
e Explorar en la imagen y las percepciones de los clientes sobre el producto o
servicio.

e Generar insumos para el desarrollo de sistemas de fidelizacion.

La informacion que generan los Estudios de Satisfaccion del cliente, permitiran,
a posteriori obtener los elementos necesarios para formular e implementar
estrategias orientadas a mejorar el posicionamiento del producto o servicio en el

mercado.

“La clave para retener a clientes es la satisfaccion de los clientes. Un cliente
satisfecho se mantiene leal mas tiempo, compra mas, habla favorablemente de la
empresa y sus productos, presta menos atencion a la competencia y es menos

sensible al precio” _ Philip Kotler.
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2.6 INVESTIGACION CUANTITATIVA : PRUEBA DE CONCEPTO

Un concepto es la representacion visual de una idea, producto o servicio, cuyo
fin es comunicar al consumidor de la manera mas sencilla y clara una propuesta

gue requiere ser evaluada.

Las pruebas de concepto constituyen una etapa absolutamente critica en el
lanzamiento de nuevos productos o servicios. En las pruebas de concepto se
pueden utilizar enfoques cualitativos o cuantitativos. Estos ultimos, sin embargo
resultan especialmente relevantes para la investigacion de mercados que pretende

hacer predicciones.

El aspecto crucial para que las pruebas de concepto sean de utilidad, es el
establecimiento previo de los parametros clave y de los valores de referencia que
deberan tener dichos parametros para que se considere adecuado el desempefio

del concepto.

Ahora bien, el establecimiento de los parametros debe hacerse con base en
experiencias previas (y en el conocimiento del mercado). De hecho, esto es uno de
los puntos de venta mas importante de varias agencias, sus bases de datos y la

capacidad de extraer parametros utiles.
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2.7 INVESTIGACION CUANTITATIVA : SEGMENTACION DE CLIENTES

La mayoria de las compafias que persiguen la centralidad del cliente, se basan
en algun tipo de segmentacion de mercado. La segmentacion permite comprender
el comportamiento del consumidor, habitos y preferencias, lo que aumenta las
probabilidades de éxito en campafas de marketing y experiencia en gestion y

manejo del posicionamiento de la marca y el desarrollo de productos.

Para las industrias intensivas en transacciones, tales como las aerolineas, las
tarjetas de crédito, banca minorista, comercio minorista, y los sectores
telecomunicaciones y telefonia movil, la segmentacion de clientes se ha convertido
en una capacidad critica en el uso de los crecientes volumenes de datos sobre el
comportamiento de cada cliente, para desarrollar e implementar con éxito

estrategias de mercado.

En un momento de creciente competencia y el surgimiento de nuevos métodos
para la captura de enormes cantidades de datos sobre clientes, cada empresa debe
aumentar su capacidad de anticipar y responder a las necesidades y deseos del
cliente. La segmentacion sera esencial para el proceso de gestion de la complejidad
de la continua evolucion y fragmentacion de los grupos de clientes y sus diferentes
demandas. La creacién de un modelo de funcionamiento para que toda la compafia
gue pueda convertir este flujo de datos en informacion util con el fin de hacer un

mejor go-to-market sera fundamental, para las compaiiias que quieran tener éxito.
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2.8 ANALISIS FODA

El analisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la
situacion actual del objeto de estudio (persona, empresa u organizacion, etc.)
permitiendo de esta manera obtener un diagndstico preciso que permite, en funcion

de ello, tomar decisiones acordes con los objetivos y politicas formulados.

Luego de haber realizado el primer andlisis FODA, se aconseja realizar
sucesivos analisis de forma periddica teniendo como referencia el primero, con el
propésito de conocer si estamos cumpliendo con los objetivos planteados en
nuestra formulacion estratégica. Esto es aconsejable dado que las condiciones
externas e internas son dindmicas y algunos factores cambian con el paso del
tiempo, mientras que otros sufren modificaciones minimas. La frecuencia de estos
analisis de actualizacion dependeréa del tipo de objeto de estudio del cual se trate y

en qué contexto lo estamos analizando.

En términos del proceso de Marketing en particular, y de la administracion de
empresas en general, la matriz FODA es el nexo que nos permite pasar del andlisis
de los ambientes interno y externo de la empresa hacia la formulacién y seleccién

de estrategias a seguir en el mercado.

El objetivo primario del analisis FODA consiste en obtener conclusiones sobre la
forma en que el objeto estudiado sera capaz de afrontar los cambios y las
turbulencias en el contexto, (oportunidades y amenazas) a partir de sus fortalezas y
debilidades internas. Ese constituye el primer paso esencial para realizar un
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correcto analisis FODA. Cumplido el mismo, el siguiente consiste en determinar las

estrategias a seguir.

Para comenzar un analisis FODA se debe hacer una distincion crucial entre las
cuatro variables por separado y determinar los elementos corresponden a cada una.
A su vez, en cada punto del tiempo en que se realice dicho analisis, resultaria
aconsejable no sdlo construir la matriz FODA correspondiente al presente, sino
también proyectar distintos escenarios de futuro con sus consiguientes matrices

FODA y plantear estrategias alternativas.

Tanto las fortalezas como las debilidades son internas de la organizacién, por lo
gue es posible actuar directamente sobre ellas. En cambio las oportunidades y las
amenazas son externas, y solo se puede tener ingerencia sobre las ellas

modificando los aspectos internos.

Fortalezas: son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, y que
le permite tener una posicién privilegiada frente a la competencia. Recursos que se
controlan, capacidades y habilidades que se poseen, actividades que se desarrollan

positivamente, etc.

Oportunidades: son aquellos factores que resultan positivos, favorables,
explotables, que se deben descubrir en el entorno en el que actda la empresa, y

gue permiten obtener ventajas competitivas.
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Debilidades: son aquellos factores que provocan una posicion desfavorable
frente a la competencia, recursos de los que se carece, habilidades que no se

poseen, actividades que no se desarrollan positivamente, etc.

Amenazas: son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden

llegar a atentar incluso contra la permanencia de la organizacion.

2.9 MODELO DE GESTION DE MARKETING DE SERVICIOS

Una empresa y organizacion debe ser considerada como un sistema que
integra procesos Yy recursos fisicos, humanos y financieros para cumplir sus
objetivos; este sistema se compone de unos subsistema que cumplen funciones
muy especificas; de una manera muy simplificada estos subsistemas son finanzas,
produccion y mercadeo; adicionalmente puede considerarse un cuarto subsistema
denominado administracion que involucra talento humano, sistemas de

informacion, contabilidad y otras areas relacionadas.

El subsistema de marketing es el encargado de generar los ingresos operativos
para la compafia, este subsistema involucra a su vez varios componentes dentro
de los que se pueden mencionar tres de caracter principal, estos el de CAPTURAR
0 conseguir clientes, el de SOSTENER o fidelizar clientes y el de AUMENTAR o
crecer clientes. En base a estas palabras clave surge el modelo CASAR, cual sera

base de la presente investigacion y se compone de la siguiente forma:
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Sistema de captura o consecucion de clientes: Toda empresa tiene un
sistema para capturar o conseguir clientes, su primera herramienta son los
productos mismos con su propuesta de valor. A través de esta oferta de valor
ya se inicia la opcion de que una empresa empiece a vincular clientes, otra
herramienta de este subsistema es la venta personal, es decir que mediante
el trabajo de vendedores o de la fuerza de ventas se llega a los clientes,
dandose inclusive el mismo duefio de un negocio pequefio en su etapa inicial
es el unico vendedor. Otra herramienta para conseguir clientes son los
puntos de venta propios, igual funcion cumplen los sitios web en donde se

pueden hacer transacciones.

Sistema de sostenimiento o fidelizacion de clientes: Cuando una empresa ha
logrado generar una cartera importante de clientes debe preocuparse por
conservarlo, esto se explica por una légica que parece contundente, hay
autores que afirman que sostener un cliente vale una quinta parte de lo que
vale conseguir uno nuevo (Ej. Philip Kotler). Por esto resulta claro que toda
empresa debe ademas de esmerarse para conseguir clientes, hacer un
esfuerzo muy concreto para no perderlos, es decir, fidelizarlos. Esto se logra
mediante programas orientados especialmente a éste propdsito, a esto se les
conoce como programas de fidelizacibn. Como medios complementarios del
subsistema de sostenimiento de clientes aparece el servicio al cliente y la
administracion de relaciones con los clientes o CRM (Customer Relationship

Management), el servicio al cliente se preocupa por ofrecer las condiciones
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necesarias para que un cliente reciba lo que necesita en el momento que lo
necesita y de la manera que lo necesita. Un programa de fidelizacion puede
ser integrado por lo menos por cuatro elementos definidos como bonos,

financieros, personales y estructurales.

Tabla No 1. Tipos de Bonos para Compensaciones

Tipos de bonos Componentes

Financieros -Descuentos por volumen y frecuencia
-Descuentos por venta cruzada
-Precios estables

Saociales -Relaciones continuas
-Relaciones personales
-Relaciones entre clientes (comunidades de marca)

Personales -Acompafiamiento del cliente en el disefio del producto
-Disefios personalizados o masificacion personalizada
-Innovacion y anticipacion

Estructurales -Sistemas compartidos con el cliente
-Equipos compartidos con el cliente
-Inversiones conjuntas con el cliente

Fuente: Revista Electrénica Papeles de Administracion, Universidad Piloto de Colombia, volumen 1.

Sistema de Recuperacion de Clientes: Toda companiia pierde clientes, unas
en mayor o menor proporcion que otras, esto se considera hasta cierto punto
“natural” porque hay una dinamica de mercado que lleva a que una porcion
de clientes migre de una empresa a otra por diversas razones. Sin embargo,
hay casos de empresas en donde la pérdida de clientes supera cualquier

proporcién razonable.

El Sistema de Crecimiento de Clientes: Crecer clientes significa que los
clientes actuales compren mas, con mas frecuencia y mejor. Esto significa
gue se debe tener una estrategia que aumenten el promedio de consumo

(esto obliga a tener un indicador de la tasa de consumo por periodo de
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tiempo), también se puede buscar que compren otros productos de portafolio,
a lo que se le conoce como una estrategia de venta cruzada, también se

puede tener estrategias para acelerar la frecuencia de compra y consumo

Sistema de Referenciacion de Clientes: Este componente del modelo hace
referencia a que la compafia debe tener una estrategia para que los clientes
actuales referencien o ayuden a conseguir nuevos clientes, mediante el
ofrecimiento de bonos funcionales y no funcionales. Los primeros se refieren
a un predio en efectivo o en productos, rifas, regalos, etc. Un programa de
referenciacion requiere que primero se identifiquen aquellos clientes que
estan contentos con la compaifiia, estos son potenciales evangelizadores, y
luego se debe crear un programa para dirigirse a ellos de tal manera que se
interesen por promover entre sus personas conocidas. Un ejemplo de esto es
el de algunas universidades que entregan premios en efectivo a sus
estudiantes que presenten un referido y este se matricule efectivamente en la

universidad.

Sistema de Devolucion a la Sociedad: Toda empresa por pequefia que sea
estd en la capacidad de retornar a la sociedad parte del éxito obtenido
gracias al permiso que ésta le ha dado para funcionar como empresa. Esto
representa la responsabilidad social empresarial y organizacional, la que
plantea que una empresa debe devolverle mas alla de lo que estrictamente

legal y esperado de ella, en este orden de ideas, es recomendable que todo
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empresario tenga un programa de Responsabilidad Social Empresarial en
donde pueda contribuir a mejorar el nivel de vida de la comunidad donde

actla.

Gréafico No 1. Modelo Integral de Gestién de Marketing CASAR

Modelo integral de gestion de marketing CASAR
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Fuente: Revista Electrénica Papeles de Administracion, Universidad Piloto de Colombia, volumen 1.
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CAPITULO 3

ENTORNO Y TENDENCIAS DEL MERCADO

A continuacién se presenta un andlisis del contexto macroeconémico global,
regional y local, con el fin de determinar variables claves del entorno que puedan
generar un impacto presente o futuro en el desempefio del negocio familiar objeto

de analisis de la presente investigacion.

3.1PERSPECTIVAS MACROECONOMICAS GLOBALES

Algunas instituciones internacionales, como el FMI, Banco Mundial y la ONU,
consideran que el crecimiento global para el 2015 — 2016 mejorara levemente y se
mantendra en un nivel moderado. Hasta el 2014 la economia se desarroll6 a una
tasa estimada del 2.6%?2; la mayoria de los paises han presentado menores tasas
de crecimiento del Producto Interno Bruto (PIB), incrementando las posibilidades de

un crecimiento econdémico desacelerado a largo plazo.

A continuacién se presentan algunas perspectivas macroeconémicas previstas

por algunas instituciones internacionales:

3 Sjtuacién Econdmica de la Economia Mundial 2015, Naciones Unidas Nueva York
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e La lenta creacion de empleo y salarios bajos contindan siendo desafios
centrales.

e Precios de las materias primas con tendencia decreciente, mientras el
crecimiento del comercio se incrementara levemente.

e Los flujos de capital hacia las economias emergentes se han reducido
moderadamente, pero se espera aumentan levemente.

e Las economias emergentes enfrentan una combinacién de vulnerabilidades

internas y externas.

3.2PANORAMA MACROECONOMICO EN LATINOAMERICA

Latinoamérica representa aproximadamente el 8.5% de la poblacion mundial y
13% del PIB de todo el mundo. Durante la ultima década ha mantenido un fuerte
crecimiento y baja inflacién; por mencionadas razones es la regién con el
crecimiento mas acelerado. Sin embargo, desde el 2009, dicho crecimiento es cada

vez menaor.

En el 2014, Latinoamérica tuvo una desaceleracion en el crecimiento del PIB de
1.2% debido a: factores externos como menores precios de las materias primas, asi
como la desaceleracibn econ6mica de China (uno de los principales socios
comerciales de Latinoamérica) y factores internos relacionados con la gestion
econdmica de cada pais. Se proyecta una tasa de crecimiento similar para el 2015y
una recuperacion para el 2016 en Latinoamérica llegando a un desarrollo similar a

las economias avanzadas en el mundo.
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El reto del continente se centra en “Dinamizar el crecimiento econémico y
revertir la desaceleracion en el actual contexto de la economia mundial implica
amplios desafios para la regién” ALICIA BARCENA | SECRETARIA EJECUTIVA

DE LA CEPAL

3.3 PANORAMA MACROECONOMICO ECUADOR

Ecuador representa un 3% de la poblacion de Latinoamérica y 1.3% del
crecimiento econémico del dicho continente. Su estructura econdémica se basa
principalmente en servicios, manufactura y agricultura. El Producto Interno Bruto
tiene como principal componente el consumo privado, sin embargo, en los ultimos

afos, el aporte del gasto publico ha incrementado considerablemente.

Grafico No 2. Peso Poblacional de los paises en LATAM Yy aporte al PIB

Ecuador in the Region

Population | %-share in Latin America GDP | %-share in Latin America

Ecuador Ecuador
7 1.3%

27% ’

Other
Other 23%
289%
387%
Venezuela
66%
Argenﬁna
0% Argentina
. 10.5%
70% Mesxico
108% Mexico
20.5%

Fuente: Banco Mundial & Latinfocus Consensus Forecast 2014
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Gréafico No 3. Ecuador, PIB por Industriay por Gasto
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Fuente: Banco Central & Latinfocus Consensus Forecast 2014

La tendencia de la economia ecuatoriana muestra un escenario de mayores
dificultades para el afio 2015. Los inconvenientes para cubrir el financiamiento
publico, la falta de inversion privada y la caida del precio del petréleo que se dio en
el segundo semestre de 2014, han propiciado una situacion en la que es dificil

mantener los niveles de crecimiento de afios anteriores. La proyeccion de

crecimiento se mantiene en un 4% segun el Banco Mundial.

En cuanto otros indicadores como inflacién y desempleo, se proyecta una tasa

de inflaciobn mayor a la 2014 (3.9%) y el mantenimiento de los bajos niveles de

desempleo inferiores al 5%.
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Tabla No 2. Ecuador, Indicadores Macroeconémicos

Economic Indicators | 2010 - 2019

Annunst Data 2010 201 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Real Sector

Fopulation (million) 15.0 153 156 158 16.0 16.3 16.5 16.8 17.0 17.3
GDP per capita (USD) 4,633 5193 5,645 5,989 6,331 6,570 6,888 7.275 7,676 8,090
GDP (USD bn) 69.6 793 a76 04.5 101.5 107.0 1138 1221 130.7 139.7
Economic Growth (Nom . GDP, ann. var. In %) 1.3 140 105 78 74 54 6.4 72 71 6.9
Economic Growth (GDP, annual var. in %) 35 79 52 16 38 21 30 36 35 34
Total Consumption (annual var. in %) 7.2 57 4.1 4.0 <] 23 27 3 34 as
Private Consumption (annual var. In %) 7.7 51 27 32 - - - - - -
Government Consumption (annual var. In %) 4.4 a7 11 77 - - - - - -
Fixed Investment (annual var. In %) 10.2 143 106 107 62 3.2 54 55 58 59
Industrial Production (annual var In %) 81 53 55 45 41 38 4.2 4.2 43 44
Unemployment (% of active population, aop) 76 6.0 49 4.7 51 49 8.2 51 51 4.9
Flscal Balance (% of GDP) 13 Do 1.1 47 4.5 46 4.9 4.0 36 36
Public Debt (% of GDP) 16.2 184 213 242 217 306 336 6.1 68 ar2
Monetary and Financinl Soctor

Inflation (CPI, annual variation in %, eop) 33 54 42 2.7 a7 3.2 AT 36 38 35
Inflation (CP1, annual variation in %, aop) a6 45 51 27 a6 34 34 a6 36 as
91-120 Day Average Deposit Rate (%, eop) 428 453 453 453 518 445 5.00 530 550 555
Extomanl Sector

“Current Account Balance (% of GDP) 23 03 02 1.0 05 38 aw 30 a0 A
Currant Account Balance (USD bn) -16 -0.3 -0.2 -1.0 -0.5 -4.0 44 -3.7 -3.9 -4.4
Trade Balance (USD bn) -3.1 =21 -1.7 -2.3 -2.0 -2.6 -26 -2.1 -1.5 -1.6
Exports (USD bn) 175 223 238 248 257 245 258 283 309 326
Imports (USD bn) 206 244 255 271 277 270 264 304 324 342
Exports (annual var. In %) 26.2 276 6.5 46 36 4.9 53 Q9.6 a3 57
Imports (@annual var. In %) 365 187 43 66 22 -27 52 70 66 55
International Reserves (USD bn) 26 30 25 44 40 48 6.0 7.2 1.7 9.1
International Reservas (months of Imports) 1.5 15 1.2 1.9 %7 21 25 28 29 32
External Debt (USD bn) 14.0 153 16.0 210 215 249 287 283 20.7 0.6
External Debt (% of GDP) 201 19.3 18.3 222 21.2 233 252 23.2 227 218

Fuente: Banco Mundial & Latinfocus Consensus Forecast 2014.

3.3.1 Industria Textil en el Ecuador

A continuacién se presenta un andlisis de la industria Textil en el Ecuador
con el fin de determinar el desarrollo que ha tenido la industria en la que se

desempefia el negocio objeto de andlisis de la investigacion.

En el Ecuador existen tres grandes grupos de actividades que componen el
sector textil, de acuerdo a los datos arrojados por el Censo Nacional Econdmico
2010: el Comercio, que representa la actividad mas fuerte (68%), seguida de

Manufactura que aporta en 23% y Servicios 9%.
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Grafico No 4. Ecuador, Empleo por Sector Econémico

Por sector econémico
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Fuente: Censo Nacional Econémico 2010,INEC

Las actividades de Manufactura cuentan con 11.006 establecimientos, de los
cuales el 74,2% corresponde a la fabricacién de prendas de vestir, excepto prendas
de piel; el 8,2% a fabricacion de articulos confeccionados de materiales textiles,
excepto prendas de vestir; el 8,2% a fabricacion de calzado y el 9,5% restante a

otras actividades de manufactura®.

A nivel geografico; Pichincha (27%), Guayas (17%), Tungurahua (8,1%),
Azuay (7,5%) e Imbabura (4,5%) son las provincias donde se asientan el mayor

ndmero de establecimientos del sector textil.

4 Censo Nacional Econdmico 2010, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
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Grafico No 5. Ecuador, NiUmero de Establecimientos del Sector Textil
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Por otro lado, es importante sefalar que la fabricacién de textiles y prendas

de vestir forman parte de la Industria  manufacturera del pais. En los ultimos 11

afos, este sector ha mantenido una participacion promedio de entre 1% y 2% en el

PIB total, de acuerdo a datos del Banco Central del Ecuador. Por el contrario, dentro

de la industria manufacturera, su participacién promedio es de alrededor del 15,87%

con respecto al PIB.

El comercio mundial de textiles esta liderado por China y la Unién Europea

en lo que se refiere a los principales exportadores, con una participacion del 38,2%

y 33,4% respectivamente. Para el afio 2010, China exporto textiles por un valor de
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USD 77 miles de millones, mientras que la Unién Europea alcanz6 un valor de USD

67 miles de millones. En cuanto a las importaciones mundiales de textiles
reportadas por la Organizacion Mundial de Comercio, los paises lideres son: Unién

Europea (41%); Estados Unidos (13%) y China (10%).

En lo concerniente al consumo de articulos relacionados al sector, mas del

50% de los hogares realizan gastos en prendas de vestir y calzado de manera

trimestral, sin embargo la participacion del gasto mensual dentro del gasto total de

consumo es marginal (7.9% de la canasta del hogar en promedio).

Tabla No 3. Ecuador, Consumo de los Hogares

Gasto de
Consumo
(en dolares)
Alimentos y bebidas no
1 2 584496341 244
alcohalicas
2  Bebidas alcohalicas, tabaco y R o
estupefacientes : i
3  Prendas de vestir y calzado 190.265.816 7.9
4 Abjamiento, agua, electr.,
gabs’ y otros oomg:stbles L s -
5 Muebles, artic. para el hogar
y para la conservacicn 142.065.518 59
crdinaria del hogar
6  Salud 179.090.520 7.5
7  Transporte 340.497.442 14,6
8  Comunicaciones 118.734.592 5,0
9  Recreaciony cultura 109.284.976 4.6
10  Educacion 104381478 44
11 Restaurantesy hoteles 184.727.77 1.7
12 Bienesy servicios diversos 236.381.682 3,9
Gasto de Consumo del hogar 2.393.571.816  100,0

Fuente: Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos INEC 2013
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El sector textil nacional se veria afectado por el encarecimiento de cierta
magquinaria, insumos y materia prima, con la entrada en vigencia de las sobretasas
arancelarias. La industria nacional podria sufrir un encarecimiento de sus precios de
confeccion del 2% y 3%; existen varios productos como botones de jeans, tablas
digitalizadoras y los sistemas de escalado que se los ha tomado como si fueran

instrumentos de computacion gravandoles el 45% de arancel

Esta nueva etapa traera grandes retos ya que la mayoria de materias primas
no seran afectadas por las salvaguardias, por tanto los productos no deberian
elevar su precio. Segun el tipo de producto, aquellas empresas que dependen de
materia prima importada en un 50%, podrian elevar el costo al consumidor en

apenas un 2% o 3%.

3.3.2 Desarrollo empresarial en el Ecuador

A continuacién se presenta un analisis del desempefio empresarial en el
Ecuador, con el fin de evidenciar el desarrollo del emprendimiento de pequefias y
medianas empresas similares al negocio familiar objeto de analisis de la presente
investigacion. Adicional, se presentan los desafios empresariales que existen en el
pais y que el negocio familiar en mencion debe tener en cuenta para sus estrategias

de crecimiento.
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Perfil de los microempresarios

Los propietarios de las micro y pequefias empresas tienen una edad algo

superior al promedio y, con mas frecuencia, son hombres, la mitad de ellos no ha

terminado la escuela secundaria, y s6lo el 6,8% ha terminado estudios superiores.

Los propietarios de las empresas mas grandes tienen un mayor nivel educativo, y

hay poca diferencia en el nivel educativo de hombres y mujeres. La gran mayoria de

los empresarios valora la independencia y la flexibilidad de tener su propio negocio.

Sin embargo,

funciones basicas de gestion que facilitarian el crecimiento de sus negocios.

Gréfico No 6. Nivel de Educaciéon de los Empresarios Ecuatorianos
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Grafico No 7. Razones de los empresarios para tener su propio negocio
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Grafico No 8. Autoevaluacion de la Capacidad Empresarial
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Desempefio empresarial

La capacidad de generacion de ingresos de las microempresas es limitada.
En promedio, las empresas generan US$55.000 anuales en ventas brutas. Sin
embargo, la empresa mediana solamente genera US$12.000 anuales, y el 50% de
las empresas, entre US$5.800 y US$34.000 en ventas anuales. Las ventas
medianas son relativamente homogéneas entre los sectores, aunque algunos de
ellos, como los sectores de las manufacturas, gastronémico y de la construccion,
presentan una varianza mayor en términos de ventas. Aunque el monto de los
ingresos no ofrece informacion precisa sobre la utlidad, las cifras indican
claramente que la capacidad de generacion de ingresos de las microempresas y

pequefias empresas en el Ecuador tiende a ser reducida.

Gréafico No 9. Distribucion de las Ventas Anuales de las Empresas

A: Registro de ventas de todas las empresas B: Promedio y mediana, por sector
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Fuente: EMES

Otros indicadores sobre el desempefio de las empresas confirman que son
pocas las que tienen probabilidades de crecer y hacerse mas productivas. Por

ejemplo, sélo el 0,5% de las empresas exportaron sus productos al extranjero, soélo
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el 36% son propietarias de sus locales comerciales, so6lo el 36% pueden vivir
Unicamente de los ingresos generados por su negocio y soOlo el 25% estan
asociadas a un gremio, lo que indica que la mayor parte de ellas no tiene conexién
con otras empresas similares en una plataforma que les permita acceder a mejores
oportunidades de negocios o influir en la legislacién y demas aspectos del entorno

comercial que les afecta®.

Desafios empresariales

Uno de los principales desafios que se presentan dentro del desarrollo de la
industria nacional es el de la innovacion. El poder competir tanto con productos
como procesos innovadores es fundamental para que la produccion en el pais sea

exitosa.

Un producto o servicio se considera innovador cuando cumple con tres
condiciones: es nuevo, util y diferente. Asi, a través de un estudio de mercado
realizado por la revista Ekos determind el nivel de innovacion de las empresas en
Ecuador en funcién del nimero de productos que cumplen con las tres condiciones
mencionadas. Los resultados en este caso evallan que desde la perspectiva del

consumidor, el nivel de innovacién al que se puede acceder en el pais es bajo.

Los resultados encontrados reflejan uno de los principales desafios a los que

se enfrenta la produccion local. Si bien desde el pais se han desarrollado impor-

5 Datos estadisticos tomados del Paper “Ecuador, Las caras de la informalidad” Unidad de Gestién para los
Paises Andinos Oficina Regional para América Latina y El Caribe. Banco Mundial, 2012
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tantes esfuerzos, la innovacion se mantiene como una de las tareas pendientes del

pais y que hay que obligatoriamente superar.

Tabla No 4. Nivel de Innovacion en el mercado Ecuatoriano

GRUPO SEGMENTO Py
EGMENT INNOVACION
Alimentos preparados 14%
Carnicos y embutidos 10%
Chocalates y canfites 1%
Productaos licteos 26",
Bebidas no alcohdlicas 13%
Aplicaciones maviles 26%
Equipo celular 2%

Tecnologia : ' 7
. 13%
Redes sociales 209%
Productos de cuidado 16X
Culdado y persanal -
bellezs | ™ |
Losmeticos 27%
Servicios Servicios bancarios 22%
Servicios de comids -
(Restaurantes)

Electrodomésticos 29%
Vehiculos 254

Fuente: IEM - Exas

3.4 ASPECTOS MAS RELEVANTES PARA INFLUIR EN LAS DECISIONES DE

COMPRA EN EL ECUADOR

A continuacion se presentan las principales tendencias en la forma de
aproximarse al consumidor en el Ecuador, con el fin de evidenciar que la estrategia
de distribucion del negocio familiar puerta a puerta esta dentro de las principales
tendencias al servir a un consumidor cada vez mas exigente con mas necesidad de

informacion, que busca formas practicas y eficientes de comprar.
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El equipo de investigacion de una de las revistas econdmicas mas prestigiosas
del Ecuador realiz6 un estudio de mercado para determinar los 10 aspectos mas
relevantes que las empresas deben tener en cuenta en la actualidad para influir en

las decisiones de comprab®:

e Las marcas deben desarrollar valores emocionales: mas alla de la publicidad
identifique los puntos de contacto donde el comprador puede formarse una

idea fiel de lo que es su empresa y sus productos.

e Los compradores deben ser complices de los relatos comerciales: el proceso
consiste en administrar la percepcion involucrando la marca en el dia a dia
de los compradores. Las marcas deben trasmitir un espiritu humano y
elaborar mensajes comerciales especificos para los estilos de vida del

comprador.

e La marca debe facilitar la compra: una marca fuerte reduce la incertidumbre

sobre los beneficios funcionales y emocionales del producto.

e Las marcas deben alimentar los suefios: las marcas pueden moldearse a
imagen y semejanza del comprador pero su verdadero poder radica en

conectarse con sus aspiraciones.

6 Investigacion Grupo Ekos, Division Negocios, Nueva Ruta de Consumo en el Ecuador, Ekos, 2014
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Las marcas deben proponer beneficios que superen la funcionalidad de los
productos: cuando la mezcla de calidad y precio no ejercen el resultado
esperado son las marcas quienes toman el mando de la situacion. Tener un
buen producto no garantiza el éxito ni su permanencia en el mercado. Tener

una buena marca, Si.

Las marcas deben ser una extension del auto concepto de los compradores:
la forma en que vemos la vida determina la predisposicion a adquirir
determinados productos y servicios. Encontrar el enfoque adecuado para
identificarnos con el comprador es un proceso técnico. Puede haber muchos

caminos a elegir pero solo uno sera relevante.

Las marcas deben darle direccién a los impulsos: una marca es mas que solo
un logotipo o un slogan. Directa o indirectamente el comprador las asume
como verdaderos vehiculos para alcanzar mejores estilos de vida. Estas
deben actuar como un mago capaz de hacer realidad los anhelos. Una marca
puede percibirse como el objetivo final o también como un medio para

alcanzar dicho objetivo.

Las marcas deben ser merecedoras del dinero del comprador: el control de

calidad es el pilar fundamental sobre el cual descansa su marca. Contar con
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materia prima de primera clase, controlar sus sistemas de produccion,
mantenerse a la par de las innovaciones del mercado, desarrollar canales de

distribucion, es fundamental para que su producto sea competitivo.

e Las marcas deben tratar al comprador como alguien inteligente que medita
sus decisiones antes de gastar: decidir es en esencia comparar. Este
proceso de comparacion se denomina batalla de compensaciones. El
comprador libra esta batalla tan to en el plano fisico como mental. En el plano
fisico su producto debe por lo menos igualar la oferta de la competencia, en
el plano mental los atributos psicologicos de la marca deben ser disefiados
cuidadosamente para brindarle una ventaja dificil de sortear para su

competencia.

e Las marcas deben ser imprescindibles: Cuando el individuo repase sus
momentos importantes, las firmas deben estar presentes en sus recuerdos
como en el segundo plano de una cinta, luego el subconsciente hara su

trabajo y se despertaran profundos sentimientos de pertenencia (fidelizacion).

Algunos lideres de empresas exitosas del Ecuador que han logrado generar

clientes satisfechos con las compras realizadas de sus marcas, mencionan algunas

claves para influir en las decisiones de compra actualmente:
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“La clave esta en ofrecer buen precio, buen servicio, buena calidad y buena
garantia bajo el principio de ganar un cliente y no una venta. Esta se convierte en
una estrategia a largo plazo”.

Saadin Solah, Gerente General TVentas

“Si bien una transaccion es importante lo que les interesa es lograr una
recurrencia en ventas es decir crear clientes satisfechos con visitas frecuentes. Esta
recurrencia se la consigue con un trato cordial, productos frescos, ambiente limpio y
agradable, precios justos, seguridad, confort.”

Equipo de Marketing Supermaxi

En mercadeo existe el dicho: “Busca la necesidad y llénala”. Y eso es lo que
DK Management -operadora de Quicentro Shopping, San Marino Shopping, San
Luis Shopping, entre otros- tiene en mente cuando hace o rehace un centro
comercial.

Miguel Chiriboga, Gerente General DK Management

3.5 CANALES DE COMERCIALIZACION

A continuacién se presenta los principales canales de comercializacion, con un
enfoque en la venta directa, con el fin de evidenciar que la estrategia de distribucién

puerta a puerta del negocio objeto del presente andlisis utiliza uno de los canales
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gue esta en auge en la actualidad ya que la deslocalizacion del comercio, entendido
como la estrategia de llevar la tienda al consumidor es la tonica dominante entre los

mejores operadores del mundo.

Segun la revista EKOS, en su investigacion sobre las estrategias de distribucion,
en la actualidad existen diversos canales de comercializacion que comienzan a

ganar fuerza, entre aquellas nuevas formas de seducir al cliente tenemos:

e Formatos disruptivos: Retailers visionarios que combinan marca, servicio,
comodidad, facilidades de pago y confianza.

e Formatos ganadores: Las tiendas fisicas reinventadas son otro de los
canales que se consolida que complentan su servicio con un seguimiento

post venta.

3.6 EL CANAL DE VENTA DIRECTA

La Venta Directa constituye un dinamico canal de distribucién, cuyo desarrollo
ha contribuido al fortalecimiento de las economias de los diferentes paises en los
gue se desarrolla, mediante la comercializacion de productos y servicios

directamente a los consumidores.

Actualmente, un gran numero de productos son manejados bajo el sistema de
Venta Directa como son articulos de tocador y de higiene personal, cosméticos,

fragancias, articulos para el hogar, articulos de bienestar, plasticos, libros,
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alimentos, ropa, bisuteria, lenceria fina, accesorios de moda, suplementos

nutricionales, tiempo aire, etc .

La venta directa se puede definir como: “La comercializacidon de bienes de
consumo Yy servicios directamente a los consumidores, mediante el contacto
personal de un agente de comision o mediador mercantil independiente,
generalmente en sus hogares, en el domicilio de otros, en su lugar de trabajo, fuera

de un local comercial™”.

Las personas dedicadas a la Venta Directa participan por si mismas en la
comercializacion de productos y servicios mediante contactos personales de venta.
Esencialmente, esto significa que no son empleados de la compafiia que provee los
productos que distribuyen, sino distribuidores independientes que operan sus

propios negocios obteniendo ganancias de ellos.

Aungue algunas empresas de Venta Directa utilizan como apoyo técnicas de
comercializacién a distancia y nueva tecnologia para mejorar su nhegocio, la
diferencia principal con otros métodos de comercializacion es que en la Venta

Directa no se pierde la relacion “personal” que siempre constituye su sello distintivo.

3.6.1 El canal de venta directa en el Ecuador y en el mundo

7 AITE, Asociacidn de Industriales Textiles del Ecuador
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El impacto de la venta directa es tan grande que en la Cumbre Mundial de
Venta Directa, realizada en Italia, en octubre de 2012, se determind que este
negocio es concebido como estratégico en ciertos paises. Por ejemplo, en la India,
la venta directa es considerada toda una poderosa industria, la cual esta valorada
en 33 300 millones de rupias, lo que ha provocado que grandes empresas
nacionales e internacionales, como Nu Skin, Burlington, Salad Master y Golden

Warp planeen empezar sus actividades en este sector, en un periodo de dos afos.

Segun declaraciones de Chavi Hemanth, Secretario General de la Indian
Direct Selling Association (IDSA), “la asociacion recibe mas de tres peticiones de

nuevos miembros cada semana’.

En Estados Unidos, durante los ultimos cuatro afios los ingresos agregados
para la venta directa han sido ligeramente decreciente o plana. No obstante, las
observaciones actuales revelan que ciertas compafiias lo estdn haciendo muy bien
y el crecimiento de nuevas empresas esta en auge, proporcionando mucho

optimismo para el futuro de la venta directa®.

En Italia, a los vendedores independientes que estan en este negocio se los
afilia a una camara de comercio, pagan impuestos y tienen seguridad social. De

acuerdo con una investigacion de la empresa Dinero Club los mayores mercados

8 Datos estadisticos tomados de: EL NACIMIENTO DE UN MODELO MULTICANAL, IESE Insight, Revista
Perspectiva, Junio 2014
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del mundo para la venta directa son: Estados Unidos (20%); Japon (16%), China
(11%); Corea (8%); Brasil (8%); y, México (4%). Entre estos seis paises se acumula

el 67% del mercado del planeta.

Por regiones se distribuye de la siguiente manera: Asia (44%); Américas
(39%); Europa (16%) y Africa/Medio Oriente (1%). Se calcula que en Centro y
Sudameérica existe un total de 10 millones de vendedores directos, mientras que en

Norteamérica, 16 millones.

En Ecuador, sin duda, este modelo econémico gana terreno e importancia.
En 2011 factur6 USD 767 millones (incluida la venta directa por catalogo), segun
datos de la Asociacién de Venta Directa de Ecuador, AEVD, y su capacidad de
ocupacion es alta. Ademas, se ha registrado que en los Ultimos afos, su tasa de

crecimiento ha sido del 8% °.

Millones de seguidores, cientos de razones en el planeta, al sistema de venta
directa se dedican cerca de 91 millones de personas, cuyas ventas superan los
USD 153 000 millones por afio. En nuestro pais, segun datos también
proporcionados por la AEVD en 2011, 700 mil personas participaron en la venta
directa, ya que supone un ingreso extra para afrontar gastos familiares y

personales. Asi lo sustentan las encuestas realizadas por este organismo, en las

% No se registran datos oficiales y detallados de la venta directa de prendas de vestir en el Ecuador.

71



que el 53% de las personas consultadas sefalaron a esta razén para animarse e

integrarse a este negocio?®.

Hay otros motivos. Asi, un 23%, lo hace como un aliciente para adquirir
productos mas comodos para su consumo; mientras que un 12% se motiva por el
emprendimiento y deseo de convertirse en microempresario. Un 10% para obtener
un ingreso extra, mientras que un 7%, por relacionarse con otras personas.
Ademas, este sistema ofrece a las personas la facilidad de emprender su negocio
propio, por la escasa 0 en muchos casos nula inversion para el vendedor y la amplia
gama de productos que puede ofertar. A esto se suma la forma cémo lo pueden
hacer: visitas puerta a puerta, por teléfono, por referencias o por la ya tradicional
venta de catalogo.

Grafico No 10. Estadisticas del Desarrollo de la Venta Directa en el Ecuador

10 Tomado de: VENTA DIRECTA, UN GIGANTE DORMIDO, Revista EKOS , Abril 2015, ekosnegocios.com 2014
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*La informacion presentada representa datos de la Venta Directa de varias categorias, no se
registran datos oficiales de la venta directa de prendas de vestir de manera especifica.

CAPITULO 4

DESEMPENO COMERCIAL DE UN NEGOCIO FAMILIAR

A continuacion se presenta el analisis de un negocio familiar que nacié bajo la
idea de brindar un servicio puerta a puerta a clientes cuyo estilo de vida no les
permite tener el tiempo adecuado para realizar sus compras en locales comerciales.
Ademas, mencionados clientes reciben ingresos diarios en sus negocios de barrio

gue les permite manejar un crédito a corto plazo y un nivel de endeudamiento sano.
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El funcionamiento del negocio familiar es de aproximadamente 3 afos, para el
presente andlisis se digitd toda la informacién de ventas, las cuales se registraron
en papel y en formatos diferentes sin ninguna estructura previamente disefiada. En
total se digitaron 1072 transacciones a partir del afio 2011; cada transaccion se

registraba en fichas abiertas por cliente para un control manual.

El andlisis pretender determinar la situacion actual del negocio a nivel comercial,
con el fin de entender las fortalezas, oportunidades y amenazas del emprendimiento

mencionado.

4.1 DESCRIPCION DEL NEGOCIO ACTUAL

En agosto del 2011 arranca el negocio objeto de andlisis del presente
proyecto, el cual se constituye como un punto de venta de prendas de vestir y
zapatos de estilo casual y deportivo para hombres, mujeres y nifios. El servicio
se diferencia de las demas tiendas de ropa debido a que traslada toda la oferta
de productos fisicos a través de un vehiculo y lo lleva hacia el lugar de trabajo
de sus clientes proporcionando beneficios altamente valorados como ahorro de

tiempo, comodidad, confianza, acceso a crédito directo etc.
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Véhta de Ropa
Jeans, Zap

;"r‘ Carteras, Sabanas,
calentadores,

}. Biusas y Camisetas

g5 | 022 474825

*Furgoneta utilizada en la actualidad como tienda mévil para el transporte de las prendas de vestir que

se comercializan puerta a puerta.

El segmento de mercado mas importante del negocio son duefios o
trabajadores de negocios de barrio como tiendas, farmacias, ferreterias, florerias,

peluquerias y restaurantes.

El equipo de trabajo estd compuesto por dos personas, las cuales se
encargan de todos los procesos de logistica, comercializacion y recaudacion.
Procesos como: seleccién de proveedores, adquisicion de productos, manejo de

inventarios, administracion de recursos financieros, transporte, comercializacion,
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servicio y fidelizacion de clientes.
*Equipo de trabajo del negocio familiar

La tienda movil es una furgoneta adecuada para la organizacion de las
prendas de vestir y zapatos. Dicha adecuacion se da de manera artesanal con el fin

de mantener al alcance las prendas mas vendidas.

*Distribucion del inventario de las prendas de vestir en el vehiculo de transporte

Las herramientas de comunicacion son tarjetas de presentacion que se
entregan a los clientes y una publicidad en el vehiculo. Su disefio no se
fundamenta en ningun hallazgo de consumidor, no guarda ningun cédigo de color y

forma, ni muestra un mensaje principal de comunicacion.

Dios Bendice Este Negocio

Somos Gente en Movimiento

VENTA DE ROPA

Silvia Lema B.
0984 840065 / 022 474825

*Tarjetas de presentacion actuales utilizadas por el negocio
familiar como herramienta de comunicacidn con clientes actuales y potenciales.
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Para el seguimiento de clientes, ventas, crédito, recuperacion de cartera y
fidelizacion se utilizan registros fisicos que no se trasladan a un registro digital y no
guardan una estructura adecuada para la toma de informacién, son fichas Kardex
adecuadas a la necesidad del negocio. Esto genera un alto nivel de
desorganizacion y complejidad para determinar el desempefio del negocio y las

oportunidades de mejora.

*Fichas de registro de la informacion por cliente y archivo de registro de ventas diarias

El proceso de ventas se maneja en dos etapas basadas en una relacion de

confianza y camaraderia con los clientes:

e Fase I: Presentacion del servicio/producto con foco en la calidad,
variedad, visitas frecuentes en su lugar de trabajo y facilidad de
crédito directo con recaudacion semanal.

e Fase Il: Recaudacion semanal de cuotas y mantenimiento de monto
de compra en clientes fieles con buena calificacion de crédito. Dicha
calificacion se da de manera intuitiva, sin ningun sistema de

monitoreo y pre-calificacion.
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La cobertura geografica del negocio se extiende en el Norte de la ciudad de
Quito; al norte limita en Carcelén, al sur el Labrador, al este la avenida Eloy Alfaro y

al oeste la avenida Occidental.

4.2 ANALISIS COMERCIAL

Las ventas del negocio mantienen una tendencia positiva durante los primeros 3
afios de funcionamiento, sin embargo, en el Ultimo afio (2014) las ventas se han
desacelerado principalmente por el entorno macroeconoémico y politico que restringe
el gasto en la compra de prendas de vestir de los duefios de negocios de barrio. En
el segundo afio, el negocio tuvo un crecimiento de +9% en ventas, mientras que en

el siguiente afio continua creciendo pero a una velocidad menor (+3%).

El nivel de recaudacibn mantiene la misma tendencia que las ventas, sin
embargo, en el Ultimo afio de andlisis no se desacelera con tanta fuerza como las
ventas. Esto nos permite inferir que la gestibn de cobranzas no representa una

razén por la que se desaceleran las ventas sino aspectos del entorno y comprador.
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Gréafico No 11. Ventas Anuales y Recaudacion del Negocio Familiar (USD)

Ventas Anuales y Recaudacién (USD)

$71,446 577,254

$73,3717

$63,727
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Fuente: Informacién Historica digitalizada del negocio familiar.
Elaborado por: Autor

El margen de ganancia mantiene la misma tendencia, en promedio 53% a lo

largo de los 3 afios de andlisis ya que el costo de las prendas de vestir para la

comercializaciobn no se ha visto impactadas en los Ultimos afios de manera

importante.
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Grafico No 12. Tendencia en Ventas, Recaudacion y Ganancia mensual del
Negocio Familiar (USD)

Tendencia en Ventas , Recaudacion y Ganandia Bruta (USD)
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Fuente: Informacion Historica digitalizada del negocio familiar.
Elaborado por: Autor

La brecha entre las ventas y el nivel de recaudacibn mensual se ha
mantenido muy saludable durante los ultimos afios, Unicamente en picos de
estacionalidad de diciembre se registra un GAP mayor que se recupera durante los

siguientes meses.

A pesar de la tendencia positiva en ventas de los ultimos afos, la
desaceleracion del 2014 proyecta una tendencia plana poco alentadora para el
2015. Esto representa una alerta de la necesidad de crear una estrategia de
comercializacion que mantenga el nivel de compra de los clientes actuales y capture

nuevos clientes con capacidad de pago eficiente.
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Grafico No 13. Ventas Reales vs. Pronostico de Ventas mensuales del Negocio
Familiar (USD)
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Fuente: Informacion Historica digitalizada del negocio familiar.
Elaborado por: Autor

Los duefios del negocio mencionan que la desaceleracion en ventas desde el
2014 se da por el entorno macroecondémico y social y las decisiones de gobierno
gue generan expectativas negativas del futuro de la economia en el sector medio y

bajo del Ecuador.

Para corroborar dicha hip6tesis se ha corrido un modelo de regresion en el
gue se correlaciona las ventas con algunas variables macroeconémicas como el
PIB, el consumo de los hogares, el indice de confianza del consumidor, indice de

situacion presente, expectativas, inflacion y el desempleo.
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El indice de Confianza al Consumidor (ICC), es un coeficiente econémico que
mide el grado de certidumbre que los consumidores sienten en relacion a su

consumo, al estado econémico del pais y a la situacién financiera de su hogar'?!.

Dicho coeficiente sefiala la seguridad que sienten las personas sobre la
estabilidad, presente y futura, de sus ingresos, que determinan su consumo. Si el
ICC es 0, refleja que el hogar tiene una percepcion completamente negativa y si es

100 es perfectamente optimista.

El analisis de regresion nos muestra que la tendencia en ventas se explica
principalmente por el indice de confianza del consumidor y el indice de situacion
presente de la economia, corroborando la hipétesis de los duefios del negocio que

han sentido una desaceleracién de las ventas y recaudacion en los Ultimos meses.

Tabla No 5. Andlisis de Regresion Ventas Negocio Familiar vs
Macroeconomicos.

Regression Statistics

Multiple R 0.62
R Square 0.39
Adjusted R Square 0.24
Observations 36

El modelo explica el 40% de la variabilidad de los datos.

ANOVA
df SSs MS F Significance F
Regression 7 18146856 2592408 2.56369 0.035693545
Residual 28 28313657 1011202 OK <0.05
Total 35 46460513

1 Fuente: Banco Central del Ecuador, www.bce.gob.ec
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El modelo es significativo deacuerdo a la prueba de signficancia F <0.05.

Coefficients Standard Error t Stat P-value
Intercept 6711.89336 4935.351531 1.359963 0.184692
PIB -705.557378 366.1640248 -1.92689 0.064197
Gasto Consumo final de los hogares 1070.44471 554.2636846 1.931291 0.063627
iIndice de Situacién Presente -1086.07951 526.7190314 -2.06197 0.048601

. Indice de Expectativas -632.842922 323.833483 -1.95422 0.060729
Indice de Confianza del Consumidor 1832.12012 848.5608248 2.159091 0.039561
Var Indice de Precios al Consumidor -480.020685 662.994259 -0.72402 0.47506

Salario  -10.5546028 16.81640547 -0.62764 0.535327

Coeficiente Significativo segtn P-value <0.05

Los coeficientes significativos de la regresion son los referentes a la medicion
del entorno econdmico-social  de la economia: indice de situacion presente y de

confianza del consumidori?.

4.2.1 Andlisis por Sector

Dentro de la cobertura geogréfica del negocio, las ventas se concentran
principalmente en el area norte de la zona de influencia del negocio (38%), seguido
por el area sur de la zona de influencia con un aporte del 26% y el centro de la
zona de influencia con 22%, éste ultimo esta perdiendo importancia, mientras que

los Valles toman mas relevancia dentro del mix de ventas.

Grafico No 14. Mix de ventas del Negocio Familiar por Zona Geogréfica
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Fuente: Informacion Historica digitalizada del negocio familiar.
Elaborado por: Autor.

12 5e corrid tres modelos de regresién con distintos grupos de variables macroeconémicas y se presenta el
modelo que cumple con las pruebas de significacia F y P-VALUE.
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El &rea norte de la zona de influencia del negocio, al ser el mas relevante en
ventas, es el que mas barrios posee, sin embargo, el 80% de las ventas de la
geografia se concentra en el sector de La Rumifiahui (area norte de la zona de
influencia). En el area Sur de la zona de influencia, las ventas se concentran en la

Kennedy y en el Centro en San Carlos.

Tabla No 6. Mix de Ventas del Negocio Familiar por Sector y Variaciones

Mix de Ventas Variacion vs. AA
Area Norte de la Zona de Area Norte de la Zona de

Influencia del negocio Influencia del negocio
2012 2013 2014 2013 2014
Carcelén 9.3% 8.5% 5.9% 164% -53%
Cotocollao 4.3% 9.4% 6.4% 531% -54%
Pomasqui 8.9% 3.5% 1.0% 13% -81%
Rumifiahui|  77.6% 75.5% 80.3% 179% -27%
Mitad del Mundo 0.0% 1.6% 2.4% - 2%
Pusuqui 0.0% 1.5% 4.0% - 80%
Area Central de la Zona de Area Central de la Zona de

Influencia del negocio Influencia del negocio
2012 2013 2014 2013 2014
Florida 10.7% 7.1% 9.8% 64% -16%
San Carlos 89.3% 92.9% 90.2% 158% -41%

Area Sur de la Zona de Area Sur de la Zona de

Influencia del negocio Influencia del negocio
2012 2013 2014 2013 2014
Kennedy 65.4% 77.6% 88.2% 307% -27%
La Luz 34.6% 20.5% 11.8% 104% -63%
Labrador 0.0% 1.8% 0.0% [ #DIvV/0! -100%
a Area Sur de los Valles de la

o vt delty ||| Zona de Infncia de

negocio

2012 2013 2014 2013 2014
Valle de los Chillos 100% 100% 100% 84% 12%

Fuente: Informacion Historica digitalizada del negocio familiar.
Elaborado por: Autor.

La cartera de clientes del negocio tuvo un repunte importante en el 2013,
donde la captura de nuevos compradores se incrementd en 163%. Para el 2014 la
cartera de clientes se ha contraido, principalmente en el Sur del area de influencia.
Segun la entrevista a los duefios del negocio, dicha reduccién de cartera se ha dado
por una depuracién de la base de clientes, es decir, la recompra se da en los

compradores cuya capacidad de pago es eficiente y no genera costos fijos

84



adicionales y desgaste. Adicional, otro factor de la reduccion de clientes es por el
entorno macroeconémico y politico que afecta la disposicion a la compra en los

negocios de barrio.

Gréafico No 15. Evolucion de la Cartera de Clientes del Negocio Familar por
Zona

Volumen de la Cartera de Clientes por zona
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Fuente: Informacion Historica digitalizada del negocio familiar.
Elaborado por: Autor.

Tabla No 7. Variacion de la Cartera de Clientes del Negocio Familiar por Zona

Numero de clientes Variacion
2012 2013 2014 2013( 2014
Area Central de la Zona Area Central de la Zona
de Influencia del negocio 32 106 77 de Influencia del negocio 231%)| -27%
Area Norte de la Zona de Area Norte de la Zona de
Influencia del negocio 46 152 115 Influencia del negocio 230%| -24%
Area Sur de la Zona de Area Sur de la Zona de
Influencia del negocio 24 130 78 Influencia del negocio 442%| -40%
Zona de Influencia del Zona de Influencia del
negocio 16 42 54 negocio 163%| 29%
TOTAL 118 430 324

Fuente: Informacion Histérica digitalizada del negocio familiar.
Elaborado por: Autor.

85



4.2.2 Ingresos por Tipo de Negocio

El principal negocio de barrio para el negocio de venta de ropa a domicilio
son las tiendas, en promedio, uno de cada dos clientes son propietarios o
trabajadores de tiendas de barrio. El segundo negocio en importancia en ventas son
los restaurantes (no de cadena), los cuales representan un 19% y en el dltimo afio

han incrementado +4ppts en importancia.

Existe un canal de venta especial que ha incrementado su peso en el mix, los
domicilios, a pesar que no son el foco para ofrecer el servicio debido a los
problemas de recaudacién que puede generar el no tener acceso directo a los
clientes para la cobranza, el negocio se ha expandido en conjuntos residenciales de
familiares que han dado referidos para la venta de prendas de vestir. Esto ha

generado que los domicilios representen el 9% del peso en ventas.

Peluquerias y lavanderias son los negocios que aportan a las ventas
después de tiendas y domicilios y representan un 5% del peso de las ventas (no se

registran cambios en el aporte a las ventas de dichos negocios).
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Grafico No 16. Mix de ventas del Negocio Familiar por Tipo de Negocio

Mix de Ventas por Tipo de Negocio Mix de Ventas por Tipo de Negocio
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Fuente: Informacion Histérica digitalizada del negocio familiar.
Elaborado por: Autor.

4.3ANALISIS FINANCIERO.

El estado de pérdidas y ganancias del negocio durante los 3 primeros afios de
funcionamiento muestra un comportamiento positivo en ventas que se desacelera
en el 2014 (+8.3% 2013 vs. +2.5% 2014). El manejo de costos fijos y variables ha
sido adecuado ya que son cubiertos sin problema con el nivel de ingresos anuales.
Los gastos fijos se centran principalmente en el mantenimiento del vehiculo utilizado

como tienda mavil, y crecen a un ritmo del 11% anual.
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Tabla No 8. Evolucion del Estado de Pérdidas y Ganancias del Negocio

Familiar
Estado de P&G 2012 2013 2014
Ingresos| $ 73,377 | $ 79,841 | $ 82,304
- Gastos operativos (variables)| $ 34,723 | $ 37,782 | $ 38,947
= Margen bruto (operativo) de ganancia| $ 34,487 | $ 37,525 | $ 38,683
- Gastos fijos| $ 1,889 | $ 2,099 | $ 2,332
= Ingresos operativos| $ 32,598 | $ 35,426 | $ 36,351
+/- Otros ingresos o0 gastos (no operativos)| $ - $ - $ -
= Ingresos antes de impuestos| $ 32,598 | $§ 35,426 | $ 36,351
- Impuestos| $ 4,167 | $ 4,534 | $ 4,674
= Ingresos netos (posteriores a impuestos)| $ 28,432 | $ 30,893 | $ 31,677

Fuente: Informacion Historica digitalizada del negocio familiar.
Elaborado por: Autor.

Con base en los siguientes indicadores de eficiencia y cumplimiento se

determina el estado financiero del negocio objeto de andlisis del presente proyecto.

Tabla No 9. Concepto Indicadores Financieros de Desempefio

Indicadores de eficiencia

Formula

Concepto

Rotacion de inventarios (semanal)

Costo de Mercancias Vendidas / Inventario Promedio

Representa las veces que los costos en inventarios se
convierten en efectivo o se colocan a crédito

Inventarios en existencia

Inventario promedio *365 / Costo Mercancias Vendidas

Mide el nimero de dias de inventarios disponibles para la venta.
A menor nimero de dias, mayor eficiencia en la administracion
de los inventarios.

Rotacién de cartera

Ventas a Crédito / Cuentas por cobrar promedio

Mide el nimero de veces que las cuentas por cobrar giran en
promedio, durante un periodo de tiempo.

Periodo de cobro

Cuentas por cobrar promedio *365 / Ventas a Crédito

Mide la frecuencia con que se recauda la cartera.

Indicadores de cumplimiento

Margen de utilidad bruta

Utilidad Bruta/Ventas Netas *100

Por cada peso vendido, cudnto se genera para cubrir los gastos
operacionales y no operacionales

Rentabilidad sobre ventas

Utilidad Neta/Ventas Netas *100

Es la relacion que existe de las utilidades después de ingresos y
egresos no operacionales e impuestos, que pueden contribuir o
restar capacidad para producir rentabilidad sobre las ventas.

Indicadores de diagndstico financiero

Contribucién marginal

Ingresos operacionales -Gastos Variables

Es considerado también como el exceso de ingresos con
respecto a los costos variables, exceso que debe cubrir los
costos fijos y la utilidad o ganancia.

Margen de contribucion

Contribucion Marginal / Ventas

Determina por cada peso que se efectle en ventas, que de ello
se deja para cubrir los costos y gastos fijos

Punto de equilibrio

Costos Fijos / Margen de Contribucion

Representa el nivel de actividad que permite, gracias al margen
realizado (diferencia entre el nivel de ventas y los gastos
variables que se derivan implicitamente de este volumen de
negocios) poder pagar todas las demas cargas del ejercicio, es
decir, los gastos fijos.

Fuente: www.enciclopediafinanciera.com/indicadores-financieros.

Elaborado por: Autor.
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El estado financiero de la empresa es bastante saludable. A lo largo de sus
afos de funcionamiento la operacion del negocio ha sido cada vez mas eficiente en

términos de manejo de inventarios, rotacion de cartera y cobranza.

Los inventarios en los tres ultimos afios rotan con una velocidad de +12%,
por lo que la existencia de los mismos se ha reducido en una misma proporcion. La
rotacion de cartera también presenta un comportamiento muy positivo, ya que en
los ultimos afios el nimero de veces que las cuentas por cobrar giran en promedio
durante un afio se ha acelerado el doble de veces vs. su segundo afio de
funcionamiento. La frecuencia con la que se recauda la cartera se ha optimizado un

53%.

Tabla No 10. Evolucion de Indicadores Financieros de Desempefio del
Negocio Familiar

[ 2012 2013 2014
Indicadores de eficiencia
Rotacidon de inventarios (semanal) 0.087 0.095 0.097
Inventarios en existencia 80.75 74.21 71.99
Rotacién de cartera 3.57 4.47 7.63
Periodo de cobro 2.08 1.66 0.98
Indicadores de cumplimiento
Margen de utilidad bruta 47.00 47.00 47.00
Rentabilidad sobre ventas 38.75 38.69 38.49
Indicadores de desempeiio
Indice de crecimiento en ventas 8.8% 3.1%
Indice de desercidn de clientes 264% -25%
Indicadores de diagnodstico financiero
Contribucion marginal  $ 38,654 $ 42,059 $ 43,357
Margen de contribucion $ 0.53 % 0.53 % 0.53
Punto de equilibbrio $ 3,585.75 $ 3,984.16 $ 4,426.85

Fuente: Informacion Historica digitalizada del negocio familiar.
Elaborado por: Autor.

El margen de utilidad bruta se ha mantenido estable en un 47% y la rentabilidad

sobre las ventas en un 39%. Sin embargo, las ventas se han desacelerado en el
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2014, lo cual genera una alerta de la necesidad de crear un modelo de
comercializacion que incorpore aun mas las necesidades del cliente y acelere el

crecimiento en ventas.

4.4ANALISIS DE PORTAFOLIO.

La tercera parte de las ventas de la tienda mévil se concentran en la
comercializaciéon de pantalones (32%), desde los inicios del negocio ha sido la
prenda mas importante en el portafolio, seguido de calentadores (17%), zapatos

(16%) y chompas (10%).

La importancia de zapatos y chompas dentro del portafolio ha incrementado en
los dltimos afios generando mas concentracion en las prendas que aportan mas en
ventas y eliminando varios tipos de prendas cuyo volumen era muy bajo. El negocio
ha pasado por un proceso de aprendizaje de manejo de un portafolio eficiente; en
sus inicios manejaba varios tipos de prendas que se han eliminado de la oferta al

cliente al determinar los gustos y preferencias de los consumidores.
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Grafico No 17. Evolucion del Mix de Portafolio del Negocio Familiar

Mix de Portafolio Valor (USD)
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Fuente: Informacion Historica digitalizada del negocio familiar.
Elaborado por: Autor.

Las prendas que han incrementado su peso en el portafolio son aquellas que
mas variedad en disefios y colores se ofrecen a los clientes, por ejemplo, zapatos,
chompas, calentadores y licras. Durante los uUltimos 3 afios se han incrementado
alrededor de 4 disefios y estilos nuevos que permiten generar mayor atractividad
para los consumidores que se muestran mas interesados a gastar mas cuando ven
modelos nuevos en oferta. Por tanto, la innovacion en estas prendas ha sido uno de

los pilares para un manejo efectivo de portafolio basado en la innovacion.

Por otro lado, las prendas que en sus inicios tenian un mayor peso en el
portafolio y han perdido relevancia con el transcurso de los afios, han sido las
camisetas o blusas; no precisamente por ser una prenda poco atractiva sino que es
la prenda que menos variedad se ha mostrado durante los Ultimos afios. Los

disefios, colores y variedad de prendas se han reducido segun los duefios del
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negocio en un 50% debido a la falta de proveedores que ofrezcan variedad de

camisetas a un costo rentable.

Al analizar el mix de portafolio por tipo de punto de venta podemos observar

gue las prendas mas vendidas tienen un peso importante en todos los negocios.

Los zapatos son mas atractivos para las tiendas y domicilios; mientras que

calentadores capturan mas ventas en restaurantes y peluquerias.

Tabla No 11. Portafolio de Prendas por Tipo de Negocio y Desempefio

Histérico
Tienda Domicilio Restaurante Peluqueria
JEBERINE Mix de Tendencias VERLLIE Tendencias
Mix de Ventas s Ventas Mix de Ventas | s Ventas Mix de Ventas
Ventas Ventas (LY) Ventas (LY)
(LY) (LY)
Pantalon 33% D -29% 37% |2 16% 32% D -20% 30% 3 23%
Zapatos 18% & 27% 17% @ 38% 10% D -59% - -
Calentador 15% D -33% 15% [@ -11% 25% & 0% 18% D -6%
Calentador Nifios - - 8% @ 113% - - - -
Chompa 9% 2 -20% 7% |3 -53% 11% D -34% 16% 3 83%
Leggins - - - - - - 8% 3 100%
Otros 25% D -48% 16% |@  -66% 23% D -46% 28% & -23%

Fuente: Informacion Historica digitalizada del negocio familiar.
Elaborado por: Autor.

Al analizar el portafolio de prendas de vestir por sector no se presenta

diferencias significativas entre el Norte, Centro y Sur de la zona de influencia. En los

Valles existe una mayor atractividad por prendas que generar menos volumen pero

aportan variedad a la oferta.
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Tabla No 12. Portafolio de Prendas por Zona y Desempefio Historico

Norte Centro Sur Valles
Endentia Mix de Tendencias VLT Tendencias
Mix de Ventas s Ventas v Mix de Ventas | s Ventas Mix de Ventas
'entas Ventas (LY) Ventas (LY)
(LY) (LY)
Pantalén 34% D -32% 27% | -30% 33% D -34% 31% @ 9%
Zapatos 17% 3 9% 19% | -4% 14% D -32% 9% & -45%
Calentador 16% D -41% 18% | -15% 16% D -25% 16% & -15%
Chompa 9% D -24% 8% O -57% 13% D 14% 11% 3 20%
Otros 24% D -41% 27% | -40% 24% D -54% 32% @ -26%

Fuente: Informacién Historica digitalizada del negocio familiar.
Elaborado por: Autor.

4.5ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DE COMPRA

La tendencia en ventas se ha desacelerado principalmente por una reduccion
en el ticket de compra promedio por cliente, el cual pasa de 70 USD a 65 USD de
un afio a otro. Dicho comportamiento no se da por un incremento en precios de las
prendas compradas sino por una reduccién en el nimero promedio de prendas

adquiridas por compra que pasa de 3 a 2 prendas en el ultimo afo.

Tabla No 13. Evolucidon de los Habitos de Compra de Prendas de Vestir en el
Negocio Familiar

5 Promedio de #de Pagos Pag_o - :eu I::;:d::' Pr:::dio
ANO Ventas (USD) Promedio pron‘:;tii;: C2f B AELED compradas para finalizar
promedio el pago
2,012 121 17 7 17 3 104
2,013 70 10 8 10 2 54
2,014 65 9 9 9 2 48
Grand Total 74 10 9 10 2 57

Fuente: Informacion Historica digitalizada del negocio familiar.
Elaborado por: Autor.

Con la informacién detallada se puede aproximar el tamafio del mercado de
la comercializacion del mercado de prendas de vestir en la zona de influencia del

negocio familiar en el norte de la ciudad de Quito. Al relacionar el universo de
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establecimientos comerciales de barrio con el ticket de compra promedio y el
namero de veces de compra al afio, se estima que el mercado tiene un tamafio
aproximado de 4.5 millones de dolares; por tanto, el negocio familiar tiene apenas
un 2% de participacion de mercado, con unas ventas de 82 mil dolares anuales en
el 2014, el espacio de crecimiento del negocio es aun bastante amplio en la zona de
influencia, ya que un 98% de las compras de prendas de vestir se realizan en la

competencia, es decir, en locales comerciales tradicionales.

Tabla No 14. Estimaciéon del Tamaro del Mercado de Prendas de Vestir en la
Zona de Influencia

Universo de tiendas | $ 7,720
Ticket de compra promedio por cliente | $ 65
Numero veces compradas en el afio | $ 9
Compra promedio anual por Cliente | $ 585
Tamano del mercado 2014 | $ 4,516,200
Ventas Negocio Familiar 2014 | $ 82,304
Participacion de mercado del Negocio Familiar en la Zor!a 1.8%
de Influencia

Fuente: Informacion Historica digitalizada del negocio familiar.
Elaborado por: Autor.

En el 2012, afio con la mejor tendencia en ventas, el nimero promedio de
pagos se ha reducido de 17 a 10 pagos y el promedio de ventas se reduce casi un
40%. La relacién entre estas dos variables se mantiene en la misma proporcion
durante los tres afios, por tanto, la eficiencia en la recaudacion se ha mantenido
estable. El crecimiento en este afio viene por una ampliacién significativa en la base

de clientes que se triplica pasando de 118 clientes a 430 clientes.
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En el 2014, afio de la desaceleracion en ventas, el nimero de pagos y las
ventas promedio se reducen -7% ya que el nivel de endeudamiento por cliente es
méas moderado, los clientes son mas restrictivos en las compras que realizan por la
incertidumbre del entorno econémico del pais y la contraccidbn en ventas de sus
propios negocios; ademas se registra una pérdida de clientes frecuentes del -25%.
La combinacion de estos factores son los que generan la contraccion y la necesidad
de disefiar un modelo de comercializacion que incrementen el ticket promedio por

compra y la base de clientes.

Al analizar los habitos de compra por sector y tipo de negocio, se presentan
diferencias en los domicilios de la zona Centro y Norte, los cuales muestran un
ticket de compra promedio mas alto y se convierten en el tipo de cliente mas
rentable y atractivo del negocio. A este segmento de clientes se puede generar
planes especificos de fidelizacion con el fin de retener clientes y captar nuevos con

habitos similares de compra.
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Tabla No 15. Habitos de Compra de Prendas de Vestir en el Negocio Familiar
por Zona Geografica.

Namero de Prendas # Dias promedio

Row Labels v:rnot':: ?il?sdbe) # Pagos Promedio D P:i';?:: sd ClPoy # Visitas Promedio compradas promedio para finalizar el
por compra pago
- oo Norede 2o de 76 1 5 1 2 57
Domicilio 71 8 16 8 2 54
Restaurante 74 11 7 11 2 58
Tienda 77 11 9 11 2 57
= a;?:e(r::;:r:; Id:ezoi?on; o 74 10 9 10 2 59
Domicilio 142 17 9 17 4 105
Restaurante 64 10 7 10 2 58
Tienda 75 10 9 10 2 58
= dA;Ie?‘eSglg'cti:I: la Zona de influencia 76 11 8 11 2 61
Domicilio 102 12 10 12 2 63
Restaurante 64 9 8 9 2 52
Tienda 80 12 8 12 2 64
o fea Lo Valles d o Zona e 75 5 10 5 2 55
Domicilio 69 9 11 9 2 51
Restaurante 78 10 9 10 2 59
Tienda 82 10 9 10 2 61
Grand Total 75 10 9 10 2 58

Fuente: Informacion Historica digitalizada del negocio familiar.
Elaborado por: Autor.

Uno de los pilares del negocio es la variedad de prendas ofertadas, y la
reduccién del numero promedio de prendas adquiridas estd estrechamente
relacionada con este aspecto. A continuacién se muestra las combinaciones de
prendas mas adquiridas por los clientes; se puede apreciar que la compra mas
atractiva cuando los clientes compran mas de una prenda es un Pantalon &
Chompa, es el mix de compra que mas relevancia ha adquirido en los ultimos tres
afios, junto con un Pantalén & Calentador; Zapatos & Pantalon. Para estas prendas
combinadas la variedad ofertada se ha diversificado en colores, disefios y tipos de

telas de las prendas durante los ultimos afos.
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Tabla No 16. Combinaciones de Prendas de Vestir por cada compra

Portafolio 2,012 2,013 2,014
Pantalén & Chompa 0% 12% 27%
Pantalén & Calentador 18% 5% 23%
Pantaldon & Blusa 9% 32% 17%
Chompa & Pantaldn 0% 11% 13%
Zapatos & Pantalon 9% 6% 13%
Pantalon & Camiseta 9% 14% 10%
Pantaléon & Botas 18% 3% 10%
Zapatos & Licra/Leggins 9% 5% 10%
Pantaldén & Zapatos 27% 11% 7%
Pantalon & Licra/Leggins 9% 9% 7%
Zapatos & Calentador 9% 5% 7%
Calentador & Camiseta 0% 6% 7%

Fuente: Informacion Historica digitalizada del negocio familiar.
Elaborado por: Autor.

Por otro lado, las combinaciones que han perdido importancia en el mix de
ventas del negocio son: Pantalén & Blusa, Pantalén & Camiseta; basicamente se
debe a una reduccion en la variedad ofertada en Blusas y Camisetas, por tanto, se
requiere encontrar proveedores de estas prendas que soporten la diversificacion del
portafolio. La atractividad y necesidad de camisetas y blusas se mantiene estable
entre los clientes, los cuales declaran adquirir estas prendas en otros locales

comerciales debido a la falta de variedad.

97



46EVALUACION DEL NIVEL DE SATISFACCION DE LOS CLIENTES

ACTUALES

Dentro de la encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir se incluyé una
bateria de preguntas para el segmento de Clientes para evaluar el nivel de
satisfaccion del servicio actual y las oportunidades de desarrollo. A continuacion se

presentacion los principales resultados.

El nivel de satisfaccion de los clientes actuales es muy bueno, el 95% de los
entrevistados declara estar totalmente satisfechos con el servicio recibido. No existe

ningun cliente insatisfecho.

Gréafico No 18. Nivel del Satisfaccion del Servicio Recibido por el Negocio Familiar

Nivel de Satisfaccion del Servicio Recibido por el
Negocio Familiar

m Totalmente Satisfecho

® Muy Satisfecho
Indiferente

" Algo satisfecho

& Para nada satisfecho

¢Qué tan satisfecho estuvo con el servicio ofrecido en
su ltima compra por la Sefiora Silvia Figueroa?

Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir_Mdédulo Satisfaccion del Servicio
Elaborado por: Autor.
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Durante la compra al negocio familiar objeto de analisis, 6 de cada 10 clientes

realizan sus compras solos y la gran mayoria reciben una asesoria en la compra y

realizan sus compras a crédito (75% de los entrevistados).

Gréfico No 19. Habitos de Compra de prendas de vestir al Negocio Familiar

Acompanamiento en la compra Asesoria en la compra
3%

a%

{+b| ® Solo

Acompafado

2| H . >
*ZEstuvo solo o ocompaliado a realNzor esta compra? *¢Recitia aigun tipo de asesoria ol compror

Forma de Pago

® Efectivo

Crédito
75% (+a) directo

*¢Recibio aigun tipo de asesorio ol comprar?

usl NO

Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir_Mdédulo Satisfaccion del Servicio

Elaborado por: Autor.

La principal forma de capturar clientes nuevos al negocio ha sido realizar la

primera oferta directamente en el lugar de trabajo (8 de cada 10 entrevistados

realizan su primera compra al negocio por esta razon).
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Gréafico No 20. Razones de Compra por primera vez al negocio

Razones de compra por 1ra Vez

Los vio pasar por su local comercial . 14% (+b)

Le recomendo un amigo I 6% (+a)

Le ofrecieron en su local comercial _ 81% (+c)

*¢Por qué razon decidio comprar a la Sr Silvio
Figueroa la primera vez que lo hizo?

Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir_Mddulo Satisfaccion del Servicio
Elaborado por: Autor.

El nivel de satisfaccion del servicio medido a través del nivel de
recomendacion es una de las metodologias mas acertadas y eficientes en la
actualidad, ya que es simple y corta, por tanto se la puede realizar de manera

sistemética sin grandes niveles de inversion.

El principio de mencionada metodologia es que los clientes van a
recomendar un producto o servicio a sus conocidos Unicamente cuando se sientan
completamente satisfechos, por tanto, el nivel de satisfaccion se mide através de
una sola pregunta referente al nivel de recomendacion y las razones por las cuales
otorga la calificacion. Dichas razones representan las fortalezas, oportunidades y

debilidades del servicio ofrecido.

La escala de recomendacion permite generar un indice llamado NPS (Net Promote
Score), que se obtiene de la resta entre tus clientes que te recomiendan y aquellos
gue no te recomiendan.
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Detractors Pannives Pramotara
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=]
-
N
W
»
4]
2]

-
-

Not at all
likely
m — % of PROMOTERS % of DETRACTORS
_— (9s and 10s) (0 through 6)

Pregunta: Digame por favor, en una escala del 0 al 10, donde O es para nada probable y 10
muy probable. ¢Qué tan probable es que Ud recomiende el servicio de la sefiora Silvia
Figueroa a un amigo (a), colega o familiar?

-
-
-
-
-
-

El NPS (Net Promote Score) obtenido por el servicio del negocio familiar
objeto de andlisis es muy positivo, alcanza un 75% gracias al alto nivel de
recomendacion que maneja, lo cual permite concluir que el servicio ofrecido es de

muy alta calidad.

Grafico No 21. Nivel del Satisfaccion através de la recomendacion del servicio

Nivel de Satisfaccion (Ultimate Question)

| |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W Paranadaprobable m3 =4 ©6 m7 m8 W9 = MuyProbable

N PS Promotores Detractores
7 5% 82% 7%

Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir_Mddulo Satisfaccion del Servicio
Elaborado por: Autor.
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Las fortalezas del servicio encontradas desde la perspectiva de los clientes
que estan dispuestos a recomendar el servicio a amigos y familiares son
principalmente el servicio personalizado, el crédito directo y la buena calidad de las

prendas.

Tabla No 17. Fortalezas del servicio desde la Perspectiva del Cliente

Fortalezas

Servicio personalizado 72%
Buena atencion 49%
Servicio personalizado 17%
Brinda asesoramiento 4%
FF::aer:y;esn cambiar las 1%
Deja la ropa para probarse 1%
Crédito Directo 63%
Facilidad de pago 34%
Crédito Directo 2004
Otros 53%
E:Jeenr:jzgalldad de las 30%
Variedad de prendas 14%
Precio justo 1%
Ahorro de tiempo 1%
Comidad para comprar 1%
Otros 6%

Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir_Mddulo Satisfaccion del Servicio
Elaborado por: Autor.

La principal oportunidad para el mejoramiento del servicio desde la
perspectiva del cliente es la variedad en disefios, prendas, colores y tallas. Hay
algunas menciones sobre la calidad de las prendas y la extension del crédito; sin

embargo, la recomendacion que tiene un peso muy significativo es la variedad.
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Tabla No 18. Oportunidades y Debilidades del servicio desde la Perspectiva
del Cliente

Tener mas variedad de
prendas / modelos / colores / 89%
telas / marcas

Mejorar calidad de las

33%
prendas
Ofreger mas tiempo de 22%
crédito

Debilidades

No hay variedad 33.3%
Calidad de las prendas es 33.3%
mala

Precios muy caros 16.7%

Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir_Mddulo Satisfaccion del Servicio
Elaborado por: Autor.

Al comparar el servicio ofrecido con otras propuestas del mercado, un 86%
de los entrevistados declaran que reciben un servicio mejor al que reciben en otros
locales comerciales de prendas de vestir. No se registran clientes entrevistados que
declaren recibir un servicio peor al de otros locales comerciales. Por tanto, el nivel

de servicio registra altos niveles de satisfaccion por varios frentes.
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Gréafico No 22. Evaluacién General Comparativa del Servicio vs otras
Propuestas

41.4%

& Mucho mejor

B Algo mejor
lgual

® Algo peor

N Mucho peor

13.8%

* En comparackin con otros locoles comercioles de venta de ropa y rapetos
(flosy o domicibo) , el servcko que recibe de & Sra, Siva Figueroa es:

Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir_Médulo Satisfaccion del Servicio
Elaborado por: Autor.

Al evaluar los aspectos mas valorados del servicio de venta de prendas de
vestir, el negocio familiar tiene un claro atributo diferencia ofrece un valor agregado

de ahorro de tiempo, seguido de un trato considerado y asesoramiento en la

compra.
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Grafico No 23. Evaluacion Comparativa del Servicio vs otras Propuesta
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Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir_Mdédulo Satisfaccion del Servicio

Elaborado por: Autor.

4.7 ANALISIS FODA

Con base en el analisis histérico del negocio y la evaluacion de satisfaccién con

los clientes actuales, se presenta a continuacion el andlisis FODA para el negocio

familiar.
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Tabla No 19. Analisis FODA del Negocio Familiar

FORTALEZAS

e Tienda movil con exhibicion fisica de las
prendas genera interaccion con el
consumidor y el producto para generar
la  compra (competidores utilizan
catalogos que sobre estiman la oferta).

e Servicio altamente valorado  por
adaptarse al ritmo de vida de su
segmento de mercado, duefios de
negocios que no tienen tiempo para
trasladarse a tiendas de prendas de
vestir 0 zapatos y no tienen acceso
rapido a crédito.

e Alta satisfaccion del servicio ofrecido, el
cual se basa en una estrecha relacién
de confianza con la duefa del negocio,
ahorro de tiempo y asesoria en la
compra.

e A lo largo de sus afios de
funcionamiento la operacion del negocio
ha sido cada vez mas eficiente en
términos de manejo de inventarios,
rotacion de cartera y cobranza.

e Alto margen de contribucion que
permanece estable con una lista de
precios accesibles para el consumidor.

OPORTUNIDADES

e La tendencia de venta directa se ha
acelerado en los ultimos afios y proyecta
ser uno de los principales canales de
distribuciéon para los proximos afios en
Latinoamérica.

e Altos niveles de recompra del producto
ofertado facilita la construccion de una
base de clientes fidelizados en el
tiempo.

e Competencia del servicio ofrecido es
bajo en el segmento de mercado del
negocio (Unicamente venta por catalogo
en el que no siempre se cumple las
expectativas generadas por los
productos)

DEBILIDADES

e No se registra de forma digital las
ventas, manejo del crédito vy
recaudaciones para dar un seguimiento
adecuado del desempefio del negocio.

¢ No posee herramientas de investigacion
de mercados que permita tener
visibilidad de los habitos del consumidor,
su nivel de satisfaccién y necesidades
de servicio.

e El negocio no tiene identidad de marca,
lineamientos de servicio, cédigos que

AMENAZAS

e Entorno econdmico y social del Ecuador
genera impacto en los habitos de
compra debido a la afectacién del
ingreso de los pequefios negocios en los
que trabajan o son propietarios los
clientes.

e Composicién del gasto de hogares
puede restructurarse por el entorno
econémico.
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permitan generar cercania con los
clientes.

e No existe una misién y vision basado en
valores empresariales que proporcionen
direccionamiento estratégico para el
disefio de planes a largo plazo.

e Capacidad limitada para expansion
geografica por manejo recursos (tiempo
y equipo de trabajo)

e Reduccién de la base de clientes en el
Ultimo afio y de su ticket promedio por
compra

e Falta de variedad y diversificacion del
portafolio para incrementar el ticket
promedio por compra.

e Alta concentracion de ventas en un solo
sector / barrio.

Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir & Informacién Histérica del Negocio Familiar
Elaborado por: Autor.
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CAPITULO 5

ENTORNO COMPETITIVO Y COMPRADOR DE PRENDAS DE
VESTIR

A continuacion se presenta los principales resultados obtenidos de la
investigacion de mercados cualitativa y cuantitativa realizada para el presente
proyecto. El disefio de la encuesta ha tenido en cuenta las necesidades existentes
de informacién del negocio analizado en cuanto al mercado de prendas de vestir y

la competencia con el fin de determinar oportunidades de crecimiento futuro.

Los objetivos claves de la investigacion de mercados son: conocer los
habitos de compra de prendas de vestir, el entorno competitivo del mercado, las
principales actitudes del consumidor para generar segmentaciones inteligentes, el
nivel de satisfaccion de los clientes actuales y la evaluacion de la propuesta de

servicio en clientes potenciales.

5.1METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

5.1.1 Metodologia Cuantitativa

Entrevista personal en negocios de barrio, con aplicacion de cuestionario

estructurado.
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5.1.2 Metodologia Cualitativa:

Acompafamientos etnograficos y entrevistas a Clientes y No Clientes. Entrevistas a

profundidad a expertos en tendencias de compra en el Ecuador.

5.2 DEFINICION DE LA MUESTRA

A continuacion se presentan algunas definiciones basicas que se utilizaron para el

célculo de la muestra de la presente investigacion.

Muestreo es la técnica para la seleccibn de una muestra a partir de una
poblacion. Al elegir una muestra aleatoria se espera conseguir que sus propiedades
sean extrapolables a la poblacion. Este proceso permite ahorrar recursos, y a la vez
obtener resultados parecidos a los que se alcanzarian si se realizase un estudio de

toda la poblacion??,

Tipos de muestreo: Existen diferentes criterios de clasificacion de los
diferentes tipos de muestreo, aunque en general pueden dividirse en dos grandes
grupos: meétodos de muestreo probabilisticos y métodos de muestreo no

probabilisticos.

Los métodos de muestreo probabilisticos son aquellos que se basan en el

principio de equiprobabilidad. Es decir, aquellos en los que todos los individuos

13 Fyente: https://es.wikipedia.org/wiki/Muestreo_%28estad%C3%ADstica%29

109


https://es.wikipedia.org/wiki/Muestra_estad%C3%ADstica
https://es.wikipedia.org/wiki/Poblaci%C3%B3n_estad%C3%ADstica
https://es.wikipedia.org/wiki/Poblaci%C3%B3n_estad%C3%ADstica

tienen la misma probabilidad de ser elegidos para formar parte de una muestra vy,
consiguientemente, todas las posibles muestras de tamafio n tienen la misma
probabilidad de ser seleccionadas. So6lo estos métodos de muestreo probabilisticos
nos aseguran la representatividad de la muestra extraida y son, por tanto, los mas

recomendables.

Dentro del muestreo probabilistico existen algunos tipo de muestreo, para la
presente investigacion de mercados se tomod el muestreo aleatorio estratificado con
afijacion proporcional para la determinacion de la muestra. Consiste en considerar
categorias tipicas diferentes entre si (estratos) que poseen gran homogeneidad
respecto a alguna caracteristica (se puede estratificar, por ejemplo, segun la
profesion, el municipio de residencia, el sexo, el estado civil, etc.). Lo que se
pretende con este tipo de muestreo es asegurarse de que todos los estratos de

interés estaran representados adecuadamente en la muestra!4.

Tamafio de la muestra: es el nimero de sujetos que componen la muestra
extraida de una poblacién, necesarios para que los datos obtenidos sean

representativos de la poblacion.

Una formula muy extendida que orienta sobre el célculo del tamafio de la

muestra para datos globales es la siguiente®®:

1 Fuente: http://www.estadistica.mat.uson.mx/Material/elmuestreo
15 Fuente: https://es.wikipedia.org/wiki/Tama%C3%B1lo_de_la_muestra
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k2N pq
e2(N — 1) + k%pq

N: es el tamafio de la poblacion o universo (nimero total de posibles encuestados).

k: es una constante que depende del nivel de confianza que asignemos. El nivel de
confianza indica la probabilidad de que los resultados de nuestra investigacion sean
ciertos: un 95,5 % de confianza es lo mismo que decir que nos podemos equivocar
con una probabilidad del 4,5%. Los valores de k se obtienen de la tabla de la

distribucién normal estandar N(0,1).

Los valores de k mas utilizados y sus niveles de confianza son:

Valor de k 1,1511,28 1,44 165|196 | 2,24 |2,58

Nivel de confianza | 75% | 80% | 85% | 90% | 95% | 97,5% | 99%

Basados en la teoria planteada, el disefio de la muestra para la presente

investigacion es el siguiente:

Universo: Negocios del canal tradicional del norte de la ciudad de Quito.

Limites Geogréficos

e Limite Norte de la zona de influencia del negocio: Sector Carcelén
e Limite Sur de la zona de influencia del negocio: Sector Labrador
e Limite Oeste de la zona de influencia del negocio: Avenida Eloy Alfaro

e Limite Este de la zona de influencia del negocio: Avenida Occidental

Caracteristicas demograficas:
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e Género: Hombres y mujeres

e Edad: Entre 18 y 65 afios.

e NSE: Medio Bajo/Bajo segun el sector.

e Perfil de compra: duefios o empleados de negocios de barrio

e Educacion: Abierta segun la poblacion

Perfil de compra:

e Acostumbran comprar productos que le ofrezcan en el local

comercial

e Han comprado en su local comercial alguna vez: prendas de

vestir, articulos para el hogar, zapatos, joyas o maquillaje.

Distribucién Muestra Cuantitativa

En base a la férmula presentada, con un +-7% de nivel de error, al 95% de
confianza, en un universo de 7.720 negocios de barrio en la zona de influencia, la

muestra recomendada es de 192 casos.

Tabla No 20. Céalculo del tamafio de la muestra cuantitativa
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¢ Qué porcentage de error quiere aceptar? Es el monto de error que usted puade tolerar Una manera

v : 7 9 !

5% es lo mas comun % | de verlo es pensar en las encuestas de opinion, este
porcentage se refiere al margen de arror que el resultado
que obtenga deberia tener, mientras mas bajo por cierto es
mejor y mas exacto

¢ Qué nivel de confianza desea? 95 = El nivel de confianza es el monto de incertidumbre que

L.as elecciones comunes son 90%. 95%, o 99% % usted esta dispuesto a tolerar
Por lo tanto mientras mayor sea af nivel de certeza mas
alto debera ser este numero, por ejemplo 99%. y por tanto
mas alta sera la muestra requenda

¢Cual es el tamaiio de |a poblacion? 7720 ¢Cual es la poblacion a la que desea testear? El tamafio

Si no lo sabe use 20 000 de la muestra no se altera significatvamente para

poblaciones mayores de 20,000
¢Cual es la distribucion de las respuestas ? =0 o | Este es un término estadistico un poco mas sofisticado

La eleccion mas conservadora es 50% “® | sino lo conoce use siempre 50% que es el que provee

una muestra mas exacta
La muestra recomendada es de 192

Este el es monto minimo de personas a testear para
obtener una muestra con el nivel de confianza deseada y
el nivel de error deseado

Abajo se entregan escenanos altemativos para su
comparacion

Escenarios alternativos para su muestra

Con una muestra de | 100 200 300 Con un nivel de confianza de | S0 95 99

Su margen de eror seria | 9.74%

6.84% | 5.55% Su muestra deberia ser de 136 192 325

Fuente: http://www.med.unne.edu.ar/biblioteca/calculos/calculadora.htm
Elaborado por: Autor.

La muestra se distribuye en estratos por zona geogréfica y segmentos de
clientes y no clientes para tener representatividad de los segmentos de interés.

Tabla No 21. Distribucion de la muestra cuantitativa por segmentos relevantes

e e
CLIENTES | 40] 41] 40] 120
NO CLIENTES | 3] 31] 31] 92
TOTAL | 70] 71] 70] 212]

*Margen de error: +-6.84
*Nivel de confianza: 95%
Elaborado por: Autor.

Distribucién Muestra Cualitativa

La muestra cualitativa se determina con el fin de entender las percepciones
de los segmentos definidos en la muestra cuantitativa. Para generar una correcta

triangulacion de la informacion cualitativa, se agrega en esta fase entrevistas a
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expertos en investigaciéon de mercados a duefios de negocios del Ecuador y a los
duefios del negocio que se relacionan a diario con el target de investigacion vy

conocen perfectamente el funcionamiento del negocio familiar.

Tabla No 22. Distribucidon de la muestra cualitativa por segmentos relevantes

Zona dentro del limite geografico
Norte | Sur Centro UL
CLIENTES 3 3 3 9
Tiendas 1 1 1 3
Restaurantes no cadena 1 1 1 3
Otros negocios de barrio 1 1 1 3

EXPERTOS

Experto en tendencias de Mercado
Experto en Retail Ecuador

Experto en Invesetigacion de Mercados

Elaborado por: Autor.

[ L e L

5.3 ESTANDAR DE ACCION

El disefio de un modelo de negocio de venta de articulos de vestir se basara
en el entendimiento profundo de los habitos del consumidor y en las oportunidades
de mejora de servicio proporcionadas por los clientes. Mencionado estandar permite
generar un modelo sustentable en el tiempo que tiene como centro los gustos y
preferencias del motor principal del negocio, los consumidores, aquellos que

determinan el nivel de desarrollo del negocio a través de su nivel de satisfaccion.

5.4 HABITOS DE COMPRA DE PRENDAS DE VESTIR
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Segun los resultados de la investigacion cuantitativa, frente a la pregunta ¢Con
qué frecuencia compra prendas de vestir o zapatos? el resultado nos muestra que
una de cada 4 personas compran prendas de vestir o zapatos para ellas mismas o
para otras. La mayoria de los entrevistados declara en la encuesta que dicha

compra de articulos de vestir se ha mantenido en el ultimo afio.

Gréafico No 24. Frecuencia de Compra de prendas de vestir y tendencia en
ventas

Nivel de compra de articulos de vestir
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Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir
Elaborado por: Autor.

En base al analisis de las entrevistas cualitativa a clientes actuales y expertos
en investigacién de mercado y consumidores, la compra de prendas de vestir, mas
alla de satisfacer una necesidad basica, representa una forma de cuidar, consentir o
mimar a sus seres queridos o0 a si mismos. Ademas, el acto de comprar prendas de
vestir genera sensaciones muy positivas y representa una recompensa del trabajo

realizado diariamente.
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“Les compro ropa a mis hijos para que en estas lluvias no se vayan a enfermar, asi

se acuerdan que su mama los cuida”

Cecilia Villamarin, 34 afios_ Actual Cliente del negocio_Sector Rumifiahui

“A mis hijos les encanta que les compre juguetes, pero a mi me encanta darles

también ropa para que luzcan bien, trabajo duro para darles lo que ellos necesitan”

Teresa Inapanta, 41 afios_Actual Cliente del negocio Sector La Kennedy

“Cuando me compro algo no puedo esperar para probarmelo, me compro ropa para

sentirme bien, por algo trabajo....”

Maria Carrera _Actual Cliente del negocio

La investigacion cuantitativa, a través de la pregunta ¢Cuales de las
siguientes razones influyen en su compra de prendas de vestir o zapatos para usted
0 para otros? Refleja que una de cada dos personas compran prendas de vestir o
zapatos por impulso al ver una prenda que llama su atencién, por lo tanto, es clave
generar herramientas de exhibicion adecuada para incrementar el ticket de compra.
Otras razones son: Para cuando tienen alguna ocasion especial y no tienen que
ponerse (39%), cuando ya no tienen prendas en buen estado para usar (25%) y

para regalar a alguien (26%).
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Tabla No 23. Razones de Compra de Prendas de Vestir

Razones de compra de prendas de vestir

Cuando algo me gusto al verlo 60,0%

Cuando tengo un compromiso pronto y no tengo que ponerme 38,5%
Para regalar a alguien 26,2%

Cuando ya no tengo prendas en buen estado para ponerme 26,2%
Cuando mi familia ya no tiene prendas en buen estado 10,8%

Para subirme el &nimo 4,6%

*¢, Cudles de las siguientes razones influyen en su compra de prendas de vestir o zapatos para usted o para otros?
Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir
Elaborado por: Autor.

La encuesta realizada presenta que en promedio se gasta entre $50 y $300
en cada compra que se realiza para ellos mismo. Sin embargo, cuando la compra
de prendas de vestir se hace para otras personas, el promedio de gasto por compra
baja al rango de $10 a $50 dolares; baja ain mas cuando es para un regalo de un

conocido no tan cercano.

Gréafico No 25. Promedio de Gasto en la Compra de Prendas de Vestir

Promedio de Gasto por compra en prendas de vestir
para otras personas

Promedio de Gasto por compra personal
en prendas de vestir

Misde 51000 | 1,4%
Este $300 $500 I 20

Ertre $100y S300 - %5%

Entre $500y 51000 I 9%
entre 5300y 5500 [ 7.1%
entre $100y 5300 [ 21.8%
entre 50y $100 [N 16.6%
entre $10y550 | 4.2

Entre 510y 550 13%
oy . r *Cond e que covmpa preeds e sty Menaos de $10 - 10,0% *¢Codo vez que compro prendes de vestly

o topoles povasted cvondd fuele y/0 2005t 0s poro Otros perscnas como
fiter7? ' fomiVares o ?

Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir
Elaborado por: Autor.
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En la aproximacién cuantitativa con clientes, a través de la pregunta ¢ Cuales
son los tres aspectos mas importantes que considera usted al comprar prendas de
vestir o zapatos? el aspecto mas importante al recibir el servicio de compra de
prendas de vestir en su propio lugar de trabajo es el ahorro de tiempo (32%) debido
al estilo de vida de los duefios o empleados de negocios de barrio que los
mantienen abiertos en su mayoria de lunes a domingo de 8 a 12 horas por dia y no
pueden salir a las tiendas tradicionales a comprar prendas de vestir. Otros atributos
valorados son: la variedad de prendas (32%), el cual es el motor para incrementar
el ticket de compra; y el servicio personalizado (18%) el cual transmite la confianza
y e importancia que el cliente desea sentir en cada compra que realice. El Gltimo

aspecto es el precio conveniente (18%).

Grafico No 26. Aspectos mas Importantes al Comprar Prendas de Vestir

Aspectos mas importantes al
comprar prendas de vestir

' Ah.orro de * Asesoria y servicio
Variedad de tlenrlpo personalizado (18%)
prendas (32%)
(32%) * Precios convenientes

(18%)

2 3

*é Cudles son los tres aspectos mas importantes que considera
usted al comprar prendas/articulos de vestir o zapatos?

Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir
Elaborado por: Autor.
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Los entrevistados declaran en la encuesta realizada que la decision del lugar

de compra de prendas de vestir es por recomendacion de un amigo o familiar

(36%), al verlo en la calle o centro comercial (60%) o al visitarlo en el local (20%).

La publicidad masiva en radio, television o internet no representa un aspecto

relevante al momento de decidir un lugar de compra.

Tabla No 24. Aspecto para decidir el Lugar de Compra de Prendas de Vestir

Aspectos para decidir un lugar de compra de prendas de vestir

Por recomendacion de un amigo o familiar 36,1%
Al verlo en un centro comercial 29,3%
Visitaron en el local 20,5%
Al verlo en la calle 29,3%
Por un comercial / propaganda de la TV 5,9%
Por un comercial / propaganda de la radio 2,0%
Otros 0.5%

*; Como decidi6 el lugar de compra?

Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir
Elaborado por: Autor.

De acuerdo a la investigacion cualitativa, con la pregunta ¢Estuvo solo o

acompafado a realizar esta compra? se concluye que un 60% de las personas

suelen comprar prendas de vestir acompafiadas de su pareja o hijos; la influencia

de quienes los acompafian es media y representa una aseveracion que la decision

tomada por el cliente es la mejor.
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Grafico No 27. Habitos de Compra de Prendas de Vestir (Parte I)

Acompaiiante de Compra

® Solo

Acompafiado

Acompafiante de compra

Amigos - 13%
Otro familiar - 15%
v [ =%
wie R 11%
—

*¢Qien Jo ecompoid cuando reallad lo compra ?

Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir

Elaborado por: Autor.

Nivel de Influencia en la compra

3

lnfhuyd totaimente en k3

compra
Infhayd muchoen 3
o -
Inflayd muy poco en ks
compr3 %

No infhuyd paranada enfa

compra 1%

Y,

%G pevadecidi iucomprn??

El tiempo de compra promedio de una prenda de vestir, segun la encuesta

realizada, es de una hora, reciben algun tipo de asesoria radicada en la talla o

modelo, dicha asesoria no va mas alla de esto, recomendaciones de color,

combinaciones de prendas, telas, modelos no son parte de la asesoria en la

compra.

Grafico No 28. Habitos de Compra de Prendas de Vestir (Parte Il)

HABITOS DE COMPRA DE PRENDAS DE VESTIR

Tiempo promedio de compra de
una prenda de vestir: 65 mins

Asesoria en la Gltima compra

25%

No Asesoria

= Asesoria

*(Recitid olgun Tpo de ssesoria of comprar?

Gasto promedio por compra :

$91.54

<P

Forma de Pago de la Gitima compra

Taryeta de Crédin / Deétito - 5%
S - A
i _ sin

S5rCindt o o Jowma o perge !

Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir

Elaborado por: Autor.

Persona para quien compra una prenda de
vestir

oves [ o0
Hio - 173%
o [ 0%
eposafs [ 2%

¢ Pora quiem recied fo compen?
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Las prendas compradas son bastante variadas de acuerdo resultados obtenidos
en la encuesta. Entre los que més sobresalen son jeans, blusas y camisas tanto
para hombres como para mujeres. El estilo de los articulos es informal para el dia a

dia que permitan verse bien y sentirse comodas.

Gréfico No 29. Prendas de vestir mas compradas

Prendas compradas la ultima compra

*¢Qué prendas la ultima vez?

= .M =

16% 15%

lll

Jeans Blusas Camisas Zapatos Sacos Ropa Interior  Zapatos Chompas Pantalones de Calentadores Licras Otros
deportivas casuales vestir

Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir
Elaborado por: Autor.

5.5 ENTORNO COMPETITIVO EN EL MERCADO DE PRENDAS DE VESTIR

De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion cuantitativa, a través
de la pregunta, ¢ Digame por favor las tiendas de prendas de vestir que conoce, aun
si no ha comprado en ellas? Se presenta que los locales comerciales de prendas de
vestir mas recordados son los BBB (Centros Comerciales del Ahorro), seguido de:

De Prati, Etafashion Super Exito y Venta Directa.
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Grafico No 30. Recordacion de Tiendas Comerciales de Prendas de Vestir

BRTOM B RECORDACION FSPONTANEA #RECORDACION ESPONTANEA & INDUCIDA

ijiji 1:]il.s

BB8 (Gertros Do frat| Batashion  Venta crecta  Super ExRo Payes  Almacenes El Vemadrecta  Almacenss Pory Store  Venta Directa Otros
Comerciaks INegoce Sra Ahorro  por catdlogo flose |Persona
94 shorro) Shis s especificn Natural)

F
*Digame por favor mJZ‘s'B:‘l tiendas que usted recuerde donde puede comprar articulos de vestlr o 2apatos,

Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir
Elaborado por: Autor.

Adicional, las encuestas han permitido identificar que los locales comerciales

mas recordados son los mas visitados también, a través de las preguntas: De los

lugares mencionados, a cuales de ellos ha visitado alguna vez?, De los lugares

gue ha visitado alguna vez, cudl es su lugar preferido para comprar prendas

vestir o zapatos? y, Donde fue su ultima compra de prendas de vestir o zapatos?

Grafico No 31. Visita a las Tiendas Comerciales de Prendas de Vestir

® Ultima Compra ® Lugares Visitados

de

"%
%
L) W
“"n
"
2%
% 1N
1%
"
" w
I o I )

008 (Certros  Vartadrects  Ertafathion De ) S (ato  Almacenes &) Payghen Nmacenes Pony Stoee Vet drecta
Commcialos del  (Negocko Sra Abotro Hose por catdlogo #n
aorre) S Nigueroa) apecifcar

“Donde fur su Witimo compva de prendas de vestir o rapatos ?
*Lugares Vistados aguna vez

Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir
Elaborado por: Autor.
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Las caracteristicas de la mayoria de estos locales comerciales son
relacionadas a promociones, descuentos en precio, y su ubicacion estratégica en

centros comerciales.

Las fortalezas de los principales locales comerciales de prendas de vestir se
centran en el servicio, variedad de prendas, instalaciones, facilidades de pago y
buenos precios. Existen algunas diferencias en las fortalezas de los competidores,
las cuales se han identificado en base a las menciones de los entrevistados en las
encuestas cuantitativas en la pregunta ¢ Cuales fueron los aspectos positivos del

servicio que recibié en su Ultima compra para darle esta calificacion?.

e De Prati: Su fortaleza es el asesoramiento durante la compra, la variedad
y calidad de prendas de vestir y local cobmo para los clientes.

e Etafashion: Se destaca por su servicio personalizado, facilidad de crédito
y rapidez en el pago en cajas.

e Super Exito: Tiene pocos atributos diferenciadores, variedad de marcas y
colores.

e BBB (CC del Ahorro): Buena atencion, calidad, variedad en prendas y
precio econémico.

e EIl Ahorro: Precio econdmico y variedad en prendas.
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Tabla No 25. Aspectos Positivos de las Tiendas Comerciales de Prendas de

Vestir

Aspectos Positivos

De Prati

Etafashion

Super Exito

BBB (CC del
ahorro)

El Ahorro

Servicio

Buena atencion

47%

33%

40%

55%

40%

Asesoramiento

20%

5%

0%

5%

0%

Servicio personalizado

13%

29%

10%

19%

20%

Calidad en el servicio

0%

0%

0%

0%

0%

Producto

Variedad de prendas

33%

14%

40%

31%

30%

Variedad en marcas

7%

10%

20%

5%

0%

Variedad en colores

0%

0%

10%

2%

0%

Buena calidad en las prendas

20%

14%

10%

17%

10%

Modelos actuales

7%

0%

0%

0%

0%

Instalaciones

Local cémodo para los clientes.

13%

5%

0%

0%

0%

Todo tiene su lugar especifico para escoger

0%

10%

20%

2%

0%

Precio y facilidad de pago

Precio economico

0%

0%

0%

36%

40%

Facilidad de credito

0%

10%

0%

0%

0%

Pago rapido en caja

0%

10%

0%

0%

0%

Facilidad de pagos

0%

0%

0%

0%

0%

Promociones

Buenas Promociones

20%

24%

30%

7%

20%

Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir

Elaborado por: Autor.

La aproximacion cuantitativa también aporté con el entendimiento de las

debilidades de los competidores en el mercado de prendas de vestir, las cuales, a

través de la pregunta ¢ Cuales fueron los aspectos que no le gustaron del servicio

gue recibioé en su ultima compra para darle esta calificacion?, se pudieron clasificar

en: desorden, variedad y atencién al cliente.

Dichos aspectos se diferencian por local comercial:

e De Prati: Muestra desorden en los locales comerciales.

e Etafashion: No hay variedad de prendas.

e Super Exito: Mala atencion al cliente y asesoramiento.
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e BBC (CC del ahorro): No hay servicio personalizado, lugar incémodo

para probarse las prendas y no hay variedad de marcas.

e EIl Ahorro: No hay mucha variedad de marcas.

Tabla No 26. Aspectos Negativos de las Tiendas Comerciales de Prendas de

Vestir

Aspectos Negativos

Servicio

De Prati

Etafashion

Super Exito

BBB (CC del
ahorro)

El Ahorro

Mala atencion al cliente

33%

17%

100%

44%

0%

No hay asesoramiento

33%

67%

100%

11%

0%

No hay servicio personalizado

0%

0%

0%

11%

0%

Instalaciones

Las cosas estan desordenadas

33%

0%

0%

0%

0%

Mucha gente en el local

0%

0%

0%

33%

0%

Lugar incomodo para probarse las prendas

0%

0%

0%

11%

0%

Producto

No hay mucha variedad en marcas

0%

0%

0%

22%

100%

No hay variedad en prendas

0%

17%

0%

0%

0%

Precio

No hay variedad en precios

0%

0%

0%

22%

0%

Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir

Elaborado por: Autor.

De acuerdo a la investigacion cuantitativa, con el médulo de satisfacciéon del

servicio adquirido en las tiendas comercializadoras de prendas de vestir; en

promedio un 44% de los clientes se encuentran totalmente satisfechos con el

servicio ofrecido por los principales locales comerciales de prendas de vestir. Existe

un 56% de clientes que aun encuentran oportunidades de mejora en el servicio. El

competidor con el menor nivel de satisfaccion es EL AHORRO, mientras que el mas

destacado en servicio es ETAFASHION.
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Grafico No 32. Nivel de Satisfaccion de las Tiendas Comerciales de Prendas

de Vestir
Nivel de satisfaccion del servicio ofrecido
53% % a2
~ = Completamente Satisfecho
a0
55%

30

=20
32%

® Para Nada Satisfecho
37% 55%
37% %
19%
5%
Lose 1% e
De Prati Etafashion Super Exito BBB (CC del £l Ahorre
ahorro)
De Prati Etafashion Super Exito BBB (CC del El Ahorro Promedio
ahorro)
B 89% 96% 100% 75% 73% 89%
B2B 5% 0% 0% 4% 18% 5%

Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir

Elaborado por: Autor.

De Prati y Etafashion son los locales comerciales con las evaluaciones de

servicio por arriba del promedio. De Prati sobresale de forma importante en

diversidad de prendas y términos de pago. Etafashion brinda comodidad y variedad

de prendas.

Super Exito tiene una gran fortaleza en variedad y los Centros Comerciales

BBB tienen calificaciones en todos los atributos evaluados, no se destaca en

ninguno.
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Grafico No 33. Nivel de Satisfaccion de las Tiendas Comerciales de Prendas
de Vestir por Atributo

Nivel de Satisfaccién (TB) del las tiendas de prendas de vestir mas visitadas
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S0.0% raa
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70.0% 8= [ tatashion
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A0.0% w1 ANVOFRC
00% = Pramedio
J00%

10.0%

00N

El trato es considerado y amable

Relacidn calidad-precio de los articulos

Hay comodidad para comprar|

Tiene diversidad de prendas/articulos/marcas
Tiene buenas promociones

Tiene mejores términos de pago y flexibilidad
Permite ahorrar tiempo

Nloju|dlwNn (e

*TB: Es el Top Box, la escala més alta calificada en la encuesta (Totalmente Satisfecho)

Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir
Elaborado por: Autor.

De acuerdo a las estadisticas obtenidas en la investigacion cuantitativa, la
decision del lugar de compra para De Prati y Super Exito es al verlo en un Centro
Comercial. Etafashion y los Centros Comerciales BBB se favorecen de las
recomendaciones de amigos o familiares. El Ahorro lo visitan al verlo en la calle.
Los medios de comunicacion masivos como Televisién y Radio no son medios que

impulsen la visita a ninguno de los competidores mencionados.
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Tabla No 27. Razones de visita por primera vez a las Tiendas Comerciales de
Prendas de Vestir

Decision de compra De Prati Etafashion Super Exito BZif;f—fo(;el El Ahorro

Por recomendacién de un amigo o familiar
Al verlo en un centro comercial 250
Al verlo en la calle 38%
Por un comercial / propaganda de la TV

Por un comercial / propaganda de la radio 4%

*z,Cc')mo decidio visitar la tienda MENCIONE LUGAR DE ULTIMA COMPRA H11 la primera vez que lo hizo?
Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir
Elaborado por: Autor.

Los clientes mencionan en las encuestas que prefieren realizar compras en
Etafashion y De Pratti con algliin acompafiante que suele ser su pareja, el nivel de
influencia del acompafiante en la compra en medio. Mientras que la mayoria de los
clientes que visitan Super Exito y El Ahorro lo hacen solos, es un viaje de compra
mas rapido, directa a las prendas que se necesitan y con menos disfrute, por tal

razones los niveles de satisfaccion son los mas bajos.

Tabla No 28. Habitos de Compra de las Tiendas Comerciales de Prendas de
Vestir (Parte 1)

Acompaiiante de compra De Prati Etafashion Super Exito B:I:l:’crfod)el El Ahorro
Solo 32% 64% 42%
Acompanado| 68% 36%)| 58%
Infl ia del paii De Prati Etafashion Super Exito BB:h:(l:'(:ot;el El Ahorro
No Influy6é para nada en la compra 15% 17% 25% 25% 0%
Influyd muy poco en la compra 38% 21% 25% 9% 33%
Influyé mucho en la compra 38% 46% 50% 56% 67%
Influy6 totalmente en la compra 8% 17% 0% 9% 0%
e
Acompaiiante de compra De Prati Etafashion Super Exito le:‘:(fod)el El Ahorro
Esposo /a 46,2% 50,0% 25,0% 53,1% 33,3%
Hijo 23,1% 16,7% 25,0% 43,8% 33,3%
Hija 23,1% 41,7% 50,0% 21,9% 0,0%
Papa 0,0% 0,0% 0,0% 3,1% 0,0%
Mama 0,0% 8,3% 0,0% 0,0% 0,0%
Otro familiar 7,7% 16,7% 25,0% 12,5% 0,0%
Amigos 23,1% 4,2% 25,0% 6,3% 33,3%
Empleada 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir
Elaborado por: Autor.
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La pregunta de la investigacion cuantitativa, ¢Para quién realiza la compra?
permite entender que el comprador y usuario de las prendas de vestir en su mayoria
son los mismos, sobre todo en el Ahorro y Super Exito, por tanto la compra es mas
corta y directa en estos dos locales comerciales y menos placentera por no
proporcionar instalaciones que aporten al disfrute del viaje de compra ni asesoria.
El gasto por compra mas alto es en Etafashion y Super Exito (por arriba de los $170

declarados.

Tabla No 29. Habitos de Compra de las Tiendas Comerciales de Prendas de
Vestir (Parte 1)

Para quien realiza la compra De Pra afashio pe 0 - . .'. Ahorro
Para mi 78,9% 77,8% 81,8% 82,7% 90,9%
Esposo /a 26,3% 37,0% 9,1% 23,1% 18,2%
Hijo 10,5% 74% 9,1% 26,9% 9,1%
Hija 26,3% 37,0% 9,1% 21,2% 9,1%
Amigos 0,0% 0,0% 9,1% 0,0% 0,0%
Otro familiar 15,8% 3,7% 0,0% 7,7% 18,2%

BBB (CC del

El Ahorro
ahorro)

De Prati Etafashion Super Exito

Tiempo Promedio de compra (mins)

BBB (CC del

De Prati Etafashion Super Exito El Ahorro

ahorro)

Recibi6 Asesoria

No Recibi6 Asesoria

BBB (CC del

De Prati Etafashion Super Exito El Ahorro

ahorro)
Gasto Promedio por compra (usd) 140,30 169,36 | $ 108,10

Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir
Elaborado por: Autor.
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En base al desempeiio de los principales competidores en el mercado de
prendas de vestir se puede captar claramente una oportunidad en el servicio que los
clientes reciben al realizar sus compras. De acuerdo a los resultados de la pregunta
¢, Cuales fueron los aspectos que no le gustaron del servicio que recibié en su ultima
compra para darle esta calificacion? se observa que dentro de los locales
comerciales se percibe desorden, falta de variedad, mala atencién, poco

asesoramiento e incomodidad al probarse las prendas.

La encuesta también arroj6 que el nivel de satisfaccion promedio que el
cliente recibe por parte de los locales comerciales que representan la competencia
del negocio familiar es de 45% aproximadamente, es decir, una de cada dos
personas que visitan un local comercial de prendas de vestir esta totalmente
satisfecha con el servicio recibido, mientras que 9 de cada 10 clientes del negocio
familiar se encuentran totalmente satisfechos con servicio recibido. El negocio
familiar duplica el nivel de satisfaccion frente a la competencia segun los resultados
obtenidos en el modulo de satisfaccién evaluado en la encuesta de la presente
investigacion. Mencionados hallazgos permiten determinar que el servicio ofrecido
por el negocio familiar es altamente diferenciado frente a sus competidores y tiene

mucho futuro para construir un negocio cada vez mas rentable.

La oportunidad radica en fortalecer las credenciales de servicio personalizado
y asesoria, las cuales no representan una fortaleza de la competencia y si del
negocio familiar. Ademas, es uno de los aspectos mas valorados por parte del

consumidor a nivel racional (tercer atributo mas valorado en la compra de prendas
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de vestir segun resultados arrojados por la encuesta de Usos & Habitos) vy
emocional de acuerdo a las entrevistas a profundidad realizadas a los duefios de

negocios y expertos en investigacion de mercados.

En mencionadas entrevistas a profundidad se encontré que la confianza, el
trato amable y la asesoria genuina de quienes los atienden en las compras de
prendas de vestir genera una fidelidad duradera ya que se entrega una experiencia

placentera al momento de comprar.

“Lo que mas me gusta del servicio es que la Sefiora Silvia tiene paciencia y es

comprensiva conmigo, me dice cuando una prenda me queda bien o no”

Maria Elena Pincay, 27 afios _ Cliente Actual_ Secto La Luz

Otro aspectos que fortalece la confianza, segun las entrevistas a profundidad
a clientes actuales del negocio, es la comodidad que un servicio ofrece al poder
probarse las prendas en un lugar que el cliente conoce perfectamente (su negocio).
Conocer donde puede ver, sentir y lucir una prenda de vestir con toda comodidad,

genera un alto nivel de diferenciacion frente a la competencia.

“...Me gusta poder probarme la ropa aca en la tienda, puedo verme en el espejo

cuantas veces quiera y nadie mas me ve, como soy gordita no me gusta ..."

Alba Bonifaz, 48 afios _ Cliente Actual_ Sector San Carlos
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La asesoria recibida durante un la compra es otro de los aspectos claves de
oportunidad en el servicio, es un aspecto que los clientes declaran que lo sienten
cuando la persona que vende las prendas de vestir es la misma. Este hecho es
clave y diferenciador para el negocio familar, ya que no sucede en los locales
comerciales, a pesar de que el cliente vaya al mismo local comercial, la persona
que atiende no es la misma y la relaciéon de confianza se pierde. En el negocio
familiar, por el contrario, la relacion cliente — vendedor se sigue fortaleciendo en

cada compra que se realiza.

“Cuando me pruebo su mami me dice si que queda o no siempre que le

compro, ya es de confianza”

Sandra Guaman, 34 afios _ Cliente Actual _ Sector La Rumifiahui

Dicha relacion a largo plazo del cliente con el vendedor permite que sienta
una asesoria sincera y genuina en las compras, es decir, una recomendacién por
parte de la vendedora se siente franca, segun las entrevistas a profundidad a
clientes, se compara con una recomendacion de amiga o conocida que se interesa
por dar una opinién verdadera y util ya que la asesoria no tiene como fin una

transaccion comercial solamente.

Esta relacibn de camaraderia y genuidad en las compras se genera
unicamente con el tiempo y las compras repetidas cumplidas con un alto nivel de

satisfaccion, donde el producto, la calidad y el precio adecuado son un “given” del
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servicio. Lo que realmente genera fidelidad es el trato cordial, la confianza y la

recomendacion franca.

Otro punto diferenciador y clave del servicio es el ahorro de tiempo, el cual es
el atributo que mas satisfaccion genera en el negocio familiar (100% de los
entrevistados declararon estar completamente satisfechos con este atributo al
evaluar el servicio recibido por el negocio familiar en la encuesta realizada),
mientras que para los locales comerciales competidores el nivel de satisfaccion de

ahorro de tiempo se encuentra entre el 10% y 45% de satisfaccion.

El ahorro de tiempo recibido por el negocio familiar es evidente y representa
el primer aspecto mas valorado de acuerdo a los resultados de la investigaciéon
cuantitativa. Las entrevistas cualitativas complementan este hallazgo ya que
permitieron definir que el ahorro de tiempo para el cliente se ve representado en
gue no tiene que trasladarse de un lugar a otro y evita tiempos muertos durante el
proceso de compra como filas para pagar o filas para entrar a los vestidores. Dicho
ahorro de tiempo se traduce también en ahorro de dinero ya que evitan pagar
transporte y sobre todo evitan cerrar sus negocios para realizar compras de ventas
de vestir, por ende sus negocios siguen produciendo mientras los clientes disfrutan
de una compra con confianza y comodidad, esto representa un alto diferenciador
para el negocio familiar versus la competencia que aporta ahorro verdadero en

tiempo y dinero al adecuarse a sus estilo de vida.
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“Cuando su mami viene a venderme ropa me evito coger bus para ir a las

tiendas y no dejo de abrir mi tienda”

Juan Ochoa, 37 afios_Cliente Actual Sector La Rumifiahui

Un aspecto que representa una clara debilidad para el negocio familiar es la
variedad, atributo que si estd mas presente como atributo que aporta valor a los
locales comerciales competidores. La falta de variedad no debilita la estrecha
relacion de confianza generada entre el cliente y el duefio del negocio familiar, sino
gue afecta directamente al ticket de compra ya que al no tener variedad, el nUmero

de prendas adquirida por vez se reduce y afecta a las ventas.

“Me gustaria que me ofrezca mas variedad, sino comprar lo mismo y lo mismo...No

pues, me gusta comprar varias cosas para mis nietos”

Paty Galarza, 54 afios_Cliente Actual Sector Carcelén

5.6 ENTORNO COMPETITIVO EN EL CANAL DE VENTA DIRECTA EN

NEGOCIOS DE BARRIO

De acuerdo a la investigacion cuantitativa, a través de la pregunta ¢Usted ha
comprado alguna vez productos de todo tipo para usted o su familia que le ofrezcan
en su local comercial directamente? se evidencia que 6 de cada 10 personas han

comprado algun articulo que le han ofrecido en el negocio de barrio donde trabajan.
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Grafico No 34. Penetracion de la Venta Puerta a Puerta en la Zona de
Influencia

Incidencia Venta Directa

w Si ha compra articulos por venta directa

No ha comprado articulos por venta directa

¢Usted ha comprado alguna vez productos de todo tipo para usted o su familla
que le ofrezcan en su local comercial directamente?

*Ajustado

Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir
Elaborado por: Autor.

Al igual que en la compra de prendas de vestir, las encuestas nos muestran
gue el ahorro de tiempo, el servicio personalizado y la variedad de prendas son los
principales aspectos por los que los duefios de negocios deciden comprar articulos
ofertados directamente. El precio deja de ser parte de los tres aspectos mas
valorados en el servicio puerta a puerta, mientras que en la compra general de
prendas de vestir tiene mayor peso y ocupaba un tercer lugar junto con asesoria en

la compra.
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Estos atributos son valorados principalmente por la ayuda que representan
en su estilo de vida demandante al tener que abrir sus negocios 7 dias a la semana
por 8 a 12 horas diarias, estos son datos referenciales declarados por los clientes
del negocio familiar a los que se realizd las entrevistas cualitativas. También
mencionan que tener la oportunidad de disfrutar el adquirir articulos nuevos en el
tiempo libre que sus negocios les permiten tener es lo que méas valoran de cualquier

oferta que puedan recibir mientras trabajan.

De acuerdo a las entrevistas cualitativas, la clave para ser un servicio puerta
a puerta que llame la atencion de los duefios de negocios de barrio, es que, ademas
de proporcionar ahorro de tiempo a través del servicio, se oferte productos muy
atractivos para uso personal y para sus familiares, que se usen con regularidad
como cosméticos o prendas de vestir. Articulos de uso poco frecuente como juegos
de bafio, muebles o articulos de decoracién no son relevantes e incluso llega a
generar molestias cuando son ofrecidos dentro del local comercial, debido a que no
son relevantes y atractivos, por tanto, sienten que en lugar de aportar en su estilo

de vida lo interrumpen.

“La ropa y el maquillaje si me gusta que me ofrezcan en mi tienda, pero cosas de la
casa o colchones no, siempre les digo que no tengo tiempo cuando vienen, son

cansones”

Roberto Toaquiza, 35 afios_ Cliente Actual Sector La Luz
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En resumen, la forma de comercializacién del negocio familiar en estudio
representa una alternativa interesante de disfrute de un viaje de compra sin verse
obligados a interrumpir sus tareas; es un servicio que aporta un valor agregado que
va mas alla de la oferta de prendas de vestir, se enfoca en facilitar el dia a dia de
los clientes ya que ahorran tiempo al no tener que trasladarse a una tienda para

comprar articulos que los consideran atractivos y Utiles.

Otro aspecto muy valorado en la venta de articulos directamente en su lugar
de trabajo es el servicio personalizado. Los clientes mencionan en las entrevistas
cualitativas que dicho aspecto genera una relacién de confianza con la persona que
ofrece el servicio, construyendo un alto nivel de fidelizacion y altos niveles de

recompra.

El tercer aspecto méas valorado es la variedad de prendas, esto les permite
sentir a los clientes que verdaderamente una tienda completa los visita en su lugar
de trabajo y les permite escoger entre varias alternativas los articulos que mas

gusten.

Gréafico No 35. Aspectos mas importantes en la compra Puerta a Puerta

Ahorro de
+ Asesoriayservicio tiempo Variedad de
personalizado (40%) prendas
(24%) (14%)

2 1 3

JCUMes 200 104 Lres aspacios mds nportantes que consdess
usted al momento de comprar artculos en su local comeroal

Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir
Elaborado por: Autor.
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Grafico No 36. Tendencia en la compra Puerta a Puerta'y Recordacion

Tendencia Venta Directa

Disminuyo - 21.8%
el _ 75'5%

Aumento I 18%

Recordacion Venta directa Total Cliente |No Cliente
Tienda Mow! Sra Sila Figueroa 73.5% 95 9% 30%
Sin marca (persona natural ) 26,5% 17.8% 100,0%
Cosmébcos 29% 156% 56.0%

JCN 0,0% 22% 0,0%

Greco 0,0% 1.1% 00%

*Cues son las empresas o personas que vendan articuls de vestr yio zapatos
geectamenta en negocis como el swyo? Puade recordar su nomee?

*En fos aitemos 12 meses usted dinio gue he oumnendodo, dsmimatb @ se Ao monfesiso o compns de artialos de todo tipoen

s focol comescial diveciomeenty.

Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir

Elaborado por: Autor.

Los clientes declaran en la investigacion cuantitativa, en la pregunta ¢ En los

ultimos 12 meses usted diria que ha aumentado, disminuido o se ha mantenido la

compra de articulos de todo tipo en su local comercial directamente? que en el

ltimo afio han comprado directamente en su local comercial la misma cantidad de

articulos. Y su forma de pago es principalmente el crédito directo, sobre todo dentro

del segmento de Clientes del negocio objeto de analisis en la investigacion.

Gréafico No 37. Forma de pago en la compra Puerta a Puerta y Recordacion

Forma de Pago Compra Directa

Cheque | 1%

e [ 120

1%

Tarjeta de Crédita / Débito

Cliente | No Cliente
Tarjeta de Crédito ! Dédito 0% 4%
Efeciwo 7% 35%
Crédito directo 92% 61%
Chegque 1% 0%

¢ Cudl &3 s formo de pogo Aabilon) coovdo compns ariicwins eo su kol comercial drectoments ?

Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir

Elaborado por: Autor.
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Los articulos que més gusta comprar directamente en sus lugares de trabajo
de acuerdo a la encuesta realiza son prendas de vestir y zapatos, sobre todo para
los clientes del negocio en investigacion. Quienes no son clientes también gustan

adquirir Joyas, articulos para el hogar y perfumes.

Tabla No 30. Articulos mas comprados en la Venta Puerta a Puerta

Articulos que mas gusta en Venta Directa

Total Cliente No Cliente
Prendas de vestir 94,6% 97,8% 83,3%
Zapatos 73,0% 74,4% 66,7%
Joyas 7,2% 5,6% 12,5%
Maquillaje 10,8% 10,0% 12,5%
Articulos para el hogar 9,0% 4.4% 20,8%
Perfumes 3,6% 1,1% 8,3%
Yanbal 2,7% 2,2% 4,2%
Cremas ,9% 0,0% 4.2%
Avon 1,8% 2,2% 0,0%

* ¢ Si tuviera que definir los articulos que mas le gusta comprar en su local comercial directamente sin
tener que visitar la tienda, ¢ Cuéles serian?

Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir
Elaborado por: Autor.

De acuerdo a los datos arrojados en la investigacion cuantitativa, la
frecuencia de compra de articulos en el lugar de trabajo directamente es menor a la
frecuencia de visita de los representantes de los negocios. Para prendas de vestir y
zapatos la frecuencia de visita es de una vez por semana o una vez al mes,
mientras que la compra se da por cada 3 a 8 visitas. Mientras que, las joyas,
magquillaje y articulos del hogar no los compran nunca o con muy poca frecuencia

a pesar que la visita puede ser cada dos semanas.
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Tabla No 31. Frecuencia de Visita vs. Frecuencia de Compra de articulos
ofrecidos Puerta a Puerta.

Prendas de vestir Zapatos Joyas Maquillaje Articulos del hogar

Compra Visita Compra Visita Compra Visita Compra Visita Compra Visita
Mas de una vezala semana 0% 3% 0% 2% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Una vez por semana 1% 31% 0% 31% 0% 16% 0% 14% 0% 0%
Una vez cada 15 dias 1% 2% 0% 2% 0% 5% 1% 29% 0% 30%
1vezal mes 19% 27% 13% 29% 4% 11% 4% 14% 1% 10%
1 vezcada dos meses 28% 14% 17% 12% 1% 11% 4% 7% 1% 10%
1vezcada tres meses 22% 14% 22% 6% 6% 11% 4% 14% 1% 0%
1 vezcada cuatro meses 15% 4% 12% 6% 19%| 21% 1% 7% 3% 10%
Menos frecuentemente 11% 6% 17% 12% 8% 26% 8% 14% 9% 40%
Nunca 2% 0% 17% 0% 79% 0% 76% 0% 84% 0%

Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir
Elaborado por: Autor.

Es decir, en base a los datos que presenta la investigacion cuantitativa, las
prendas de vestir y zapatos son los articulos mas atractivos en la venta directa, esto
se da principalmente porque constituyen una necesidad basica diaria e importante
gue permite generar una gran satisfaccion personal de bajo desembolso que
aumenta a medida que se hace mas repetitiva y que puede aumentar con la compra

de variedad de modelos y prendas para si mismos o para sus seres queridos.

5.7PERFIL DEL COMPRADOR ACTUAL Y POTENCIAL

De acuerdo a las preguntas de perfilamiento de clientes incluidas en la
investigacion cuantitativa, el 78% de los compradores actuales y potenciales son
mujeres, de edad adulta entre 26 y 55 afios (mayormente entre 46 y 55 afios). Uno
de cada dos clientes son casados con hijos mayores a 13 afos (principalmente de

jovenes de 18 a 25 afos). Su nivel de instruccion es Secundaria Completa en su
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mayoria, las cuales son duefias de su negocio de aproximadamente 7 afos de

funcionamiento en promedio.

Gréfico No 38. Perfil del Cliente Actual y Potencial de Venta Puerta a Puerta
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Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir
Elaborado por: Autor.
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5.8SEGMENTACION ACTITUDINAL DEL CLIENTES POTENCIALES Y

ACTUALES.

Segmentar el mercado es una tarea que consiste en dividir en pequefios grupos
homogéneos de clientes un mercado concreto. Su objetivo fundamental es el de
poder determinar con precision las necesidades de cada grupo, de tal manera que
la empresa las pueda atender mejor, ofreciéndole a cada uno de ellos un producto o
servicio adecuado. Segmentar el mercado es la primera tarea que cualquier
responsable de marketing deberia hacer a la hora de pensar y trazar un plan
estratégico. Una vez que se tenga el mercado segmentado, es cuando se pueden

empezar a definir acciones concretas para desarrollar un negocio. 6

Para la presente investigacion se plantea una segmentacion de los clientes
actuales y potenciales a través de un andlisis de conglomerados y discriminante; a
continuacion se describen las dos metodologias de segmentacion, lo cual sustenta
las razones por las que determind que son las técnicas adecuadas para determinar

segmentos de clientes que generen planes de accion.

Segmentacion K-medias

El analisis cluster de K-medias es una herramienta disefiada para asignar

casos a un numero fijo de grupos (clusters o conglomerados) cuyas caracteristicas

16 http://www.bbvacontuempresa.es/a/la-importancia-la-segmentacion-mercado-para-el-despliegue-una-
estrategia-empresarial-exito
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no se conocen aun pero que se basan en un conjunto de variables especificadas.

Es muy til cuando queremos clasificar un gran nimero (miles) de casos?’.

Un buen andlisis cluster es:

e Eficiente: Utiliza tan pocos conglomerados como sea posible.
e [Efectivo: Captura todos conglomerados estadistica y comercialmente
importantes. Por ejemplo, un conglomerado con cinco clientes puede ser

estadisticamente diferente pero no muy beneficioso.

El procedimiento del analisis cluster de K-medias empieza con la construccion
unos centros de conglomerados iniciales. Podemos asignar estos nosotros mismos
o tener un procedimiento de seleccion de k observaciones bien situadas para los

centros de conglomerados.

Después de la obtencién de los centros de los conglomerados, el procedimiento:

e Asigna casos a los conglomerados basandose en la distancia de los centros
de los conglomerados.
e Actualizar las posiciones de los centros de los conglomerados basandose en

los valores medios de los casos en cada conglomerado.

Estos pasos se repiten hasta que cualquier reasignamiento de los casos
haga que los conglomerados sean internamente mas variables o externamente

similares.

17 Fuente: www.ibm.com/developerworks/ssa/library/ba-custsegmodelspss

143


http://www.ibm.com/developerworks/ssa/library/ba-custsegmodelspss

Analisis discriminante

El andlisis discriminante es una técnica estadistica multivariante cuya
finalidad es describir (si existen) las diferencias significativas entre g grupos de
objetos (g > 1) sobre los que se observan p variables (variables discriminantes).
Mas concretamente, se comparan y describen las medias de las p variables

clasificadoras a través de los g grupos.

En caso de que estas diferencias existan, intentara explicar en qué sentido se
dan y proporcionar procedimientos de asignacién sistematica de nuevas
observaciones con grupo desconocido a uno de los grupos analizados, utilizando

para ello sus valores en las p variables clasificadoras (éstos si, conocidos).

Podemos ver este procedimiento como un modelo de prediccion de una
variable respuesta categoérica (variable grupo) a partir de p variables explicativas
generalmente continuas (variables clasificatorias). Por poner algin ejemplo,
podemos hablar del reconocimiento de formas, de texto, o del diagnéstico

automatico.18

Resultados de la Segmentacién de Clientes

A través del analisis de K-medias se determino tres segmentos actitudinales de

clientes con los que se puede generar planes de accion para un crecimiento

18 Fuente: https://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%A1lisis_discriminante
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sostenido del negocio objeto de andlisis. En base a las entrevistas a los duefios del
negocio y la experiencia en la ejecucion de planes estratégicos, se recomienda tres
segmentos de mercado con el fin de generar diferenciaciones accionables en la
ejecucién del negocio. Manejar muchos segmentos de mercado no permite construir
estrategias que verdaderamente se pongan en accién para construir crecimiento en

ventas sostenido.

A continuacion se presenta el proceso de construccion de dichos segmentos y la

descripcion actitudinal y sociodemografica de los mismos.

Se determinaron dos ejes o funciones que son la base para la descripcion
actitudinal de cada uno de los segmentos. El eje vertical representa aquellos
clientes que valoran el ahorro de tiempo y dinero, la variedad al momento de
comprar y se preocupan mas por sus seres queridos que por ellos mismos. Mientras
gue el eje horizontal se definan a partir de los clientes que valoran mucho la calidad

y el gusto por satisfacer gustos personales antes que los de los demas.
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Gréfico No 39. Funciones Discrimantes Candnicas para la Segmentacién de

Clientes

Ahorro de tiempo aporta
valor a su estilo de vida activo y algo 50

estresante.
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personal genera bienestar
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vestir (moderna o cldsica)

Alto valor de la variedad de visita
a locales de prendas de vestir.

Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir

Elaborado por: Autor.

T
00
Funcion 1

En base a las funciones mencionadas se determind tres segmentos

actitudinales presentados a continuacion:
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Grafico No 40. Descripciéon de las Funciones Discrimantes Candnicas para la
Segmentacion de Clientes
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Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir

Elaborado por: Autor.

FUNCION 1

FUNCION 2

Ahorro de tiempo aporta valor a
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£coNOmIco con restricciones de
gasto para lograrlo.

Herramienta de pago el efectivo
Alto valor de la variedad de
modelos y prendas

Los demas importan al
momento de decidir:
Preocupacion por seres queridos , da
gran valor a la opinion de ellos.

No es relevante su estilo de vestir

Calidad antes que precio
Herramienta de pago es la tarjeta de
crédito

Prevalece el gustode una
COMPpra antes que el precio de la
misma

Alto valor a marcas y disefios
exclusivos

Su apariencia y satisfaccion
personal genera bienestar

Conocen muy bien cual es su estilo
de vestir (moderna o clasica)
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Al segmento numero uno se lo ha definido como “BUSCADORES DE

CREDITO E IMAGEN” ya que son los clientes que cuida su apariencia personal y le

dedican tiempo a esta actividad, le dan importancia a la adquisicion de una tarjeta

de crédito y valoran a las ofertas que les permiten tener crédito directo. Les gusta la

variedad, disefios exclusivos y declaran tomar en cuenta la calidad antes que el

precio al decidir una compra de prendas de vestir.
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El segmento numero dos se lo define como “AUTO-CONSENTIDORES
CUESTE LO QUE CUESTE” ya que si alguna prenda de vestir les gusta se
endeudan sin pensar demasiado para poder adquirla; buscan ahorrar tiempo en su

dia a dia y satisfacer sus gustos propios.

El segmento numero tres se define como “FIELES & EN EFECTIVO” , son
clientes que no le dedican mucho tiempo a su apariencia personal, prefieren
comprar en efectivo y les gusta visitar los locales comerciales de prendas de vestir

gue ya conocen bien.

Grafico No 41. Descripcion Actitudinal de la Segmentacion de Clientes

BUSCADORES DE CREDITO E AUTO-CONSENTIDORES CUESTE FIELES & EN EFECTIVO

IMAGEN LO QUE CUESTE

ENCLUSIVOS

Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir
Elaborado por: Autor.
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El perfil sociodemografico de cada uno de los segmentos tiene algunas diferencias

significativas que los definen y separan entre si:

Buscadores de crédito e imagen: De NSE medio, mujeres, de la zona norte
del area de influencia, con mayor presencia de peluquerias y panaderias.
Dos rangos de edades son representativos, de 18 a 25 afios y 36 a 45 afios.
Con alta presencia de divorciados y en unién libre; con un nivel de
preparacion mas alto (universidad), en su mayoria son los duefios de los

negocios y no empleados.

Auto-consentidores cueste lo que cueste: De ambos NSE, con mas
presencia de hombres que los otros dos segmentos, de la zona céntrica del
area de influencia, con mayor presencia de tiendas de barrios y sastrerias.
Edades adultas son representativas (46 a 55 afios). Con mayor presencia de
viudos que en los otros segmentos, en su mayoria son empleados de los

negocios y no duefos.

Fieles & En Efectivo: De NSE medio bajo, hombres y mujeres, de la zona
norte del area de influencia, con mayor presencia de restaurantes. Dos
rangos de edades son representativos, las mas adultas mayores de 55 afios.
Con alta presencia de casados; con un nivel de preparacion mas bajo

(secundaria), son los duefios o empleados de los negocios.
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Tabla No 32. Descripcion Sociodemografica de la Segmentacion de Clientes

PERFIL
CUESTE LO QUE CUESTE
DE LOS SEGMENTOS E—
= Medio nz% 67.9% 57.7% 69,8%
Medio Bajo 18,8% 32,1%) A2 302%
Femenino B4, 69,9% 736% 75,7%
Eswn VascuinG 15.7%|0 0,19 26.4% 24.3%
Norte _53.8% 22 6%} E 412%
‘::"':.""""” Centro 13,8% EINE | 16,0% 261%
Sur 32,3% 35,7% 28.0% 32,7%
Restaurante 222% 253%) . : 273%
Tienda de bamo 22, 2% 418 385% 364%
Peluqueria 111 3.8% 7.7% 6,5%
Panaderia 19, 89% 26% 97%
WPodemegacio i orerie 0,0%[1 26% 32%
Fereteria 5,6% 51% 26% 45%
Lavanderia 5,6% 25% 0,0% 26%
Bazar 13,9% 76% 103% 97%
Menora 17 afos 0,0% 0,0% 00% 0,0%
De 18 a 25 aflos - , 11.9% 3.8% 13,5%
De 26 a 35 afios 22.9% 20.2% 245% 22.2%
Rango de Edad De 36 a 45 afios | 34 17 9% 20.8% 242%
De 46 a 55 afios 18,6%]|) 28.3% 29,0%
De 55 a 65 afos 1,4% 11,9%) 18, 10,1%
Mayor a 85 afios 0,0% 0,0%) 3 1,0%
Solero 257% 238% 20.8% 237%
Z Casado 41,4% 52 4% i 51,7%
NS puede Inelcar, |0 LW 9.5% 5.7% 92%
su estado chivil? 0

Viudo 0.0%} : 1.9% 1,9%
Unidn Libre ) 10,7% 75% 13,5%
Escuela 0,0% 24% 1.9% 14%
Escuela 14.3% 27 4% 26.4% 22,7%
‘ Secundaria 12,9% 9,5%) AT 126%
Cudl &8 su nivel de | Secundana 41,4% 40 5% 358% 396%
instruccion? Universidad 114 8.3% 57% 8,7%
Universidad M, 11.9% 13.2% 15.0%
MaestriaPosgrad 0,0% 0.0% 00% 0,0%
Maestria/Posgrad 0,0% 0,0%: 00% 0,0%
5 = AS| 84,3% 821% 90 6% 85,0%
ETne usted Mjoe? 15.7% 16.7% 9.4% 145%
¢Es usted la duefia |5/ T 63,9% 712% 702%

del negocio en el - —e
que ahora trabaja? |"'© 21.4%| 28.8% 28.8%

Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir

Elaborado por: Autor.

A nivel de habitos de compra también existen algunas diferencias entre segmentos

descritas a continuacion:
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Buscadores de imagen: Es el segmento con la frecuencia de compra mas
alta, existe una alta presencia de clientes actuales del negocio en analisis.

No influye demasiado el acomparfiante en la decision de compra.

Auto-consentidores cueste lo que cueste: Frecuencia de compra
promedio al total, suelen visitar centros comerciales para sus compras,
influye en algo el acompafiante en sus compras, son los que mas tiempo se

toman en sus viajes de compra y los que mas solicitan asesoria.

Fieles & En efectivo: Es el segmento con la frecuencia de compra mas baja,
suelen visitar locales comerciales que se encuentran en la calle, son los que
mas compran de la mano de un acompafiante y su influencia en la compra es
muy alta, por tanto la asesoria propia del local comercial es irrelevante. Es el

segmento que menos ha experimentado la compra directa en sus negocios.
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Tabla No 33. Habitos de Compra de Prendas de Vestir por segmento de
Clientes

BUSCADORES DE AUTO-CONSENTIDORES
HABITOS DE COMPRA DA R SURRRUESR RS RENEFECTIVO TOTAL
DE LOS SEGMENTOS CREDITOE IMAGEN ~ CUESTE LO QUE CUESTE
Unaezporsemana | 294 0,0% 19% 14%
Una ez cada 15 dias ' 24% 19% 29%
000 gué recumcly 1vezalmes 4"“ ™ " ,
compra z ; ml 274% 132% 24 6%
prendasiarticulos de 1 vz Cada G0S meses 17.1%) 11.9% 38% 11,6%
vestir o 2apalos para 7 cada bes meses 24.3%)| 155% 57% 159%
usted o para otros? 1 vez cada cualro meses 4.3% 143% 2 135%
Menos frecuentem ente 171% 286% LA 30,0%
En un Centro Comercial 29%| 36 528% 50,7%
M‘:'mﬂ:'lh Enlacalle 15,7% 16,7% 358 21,3%
tienda de compra Es una tendamdmi que | o ] y
la vsita a usted w 202% 9% 20,1%
(Estuvo solo o Solo 457% 464% 317% 44.0%
acompafiado a realizar -
esta compra? Acom pariado 543% 536% 62 56,0%
No Influyd para nada en la 196% 152% 205%
compra :
(Cudnto influyo su Influyé muypoco en la P 3 , )
para compra 18.4% k 152% 19.7%
decidr sucompra?  Influomuchoenla a7 4% 522% 57 52 1%
compra
Influyd totaimente en la 705 43% 121 7.7%
compra z
¢Cudnto tiempo aproximadamente le tomd 56 44 ‘ﬂ']ﬂ 5538 646
S 771% 84 566% 749%
NO 229% 155% 43; 251%
ACKRED DA Wy o o | 1284 1021 | 116 1212
S 12511 566% 302% 551%
NO 27 5% 434% [} 449%
Aum ento
40% 00% 00% 18%
Se mantuwo
78.0% up 50,0% 76,8%
Disminuyo {
‘ 18,0% 15.2% 438 20,5%

Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir
Elaborado por: Autor.
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5.9PRUEBA DE CONCEPTO (NO CLIENTES)

Para quienes no son clientes actuales del negocio, en la encuesta se realizé una

evaluacion del concepto de servicio. La descripcion evaluada se muestra a

continuacion.

Ik

VENTA DE ROPA Y ZAPATOS
DIRECTAMENTEEN TU LOCAL COMERCIAL

Para ti que tienes un fitmo de vida muy ccupado, y trabajas en un negocio gue no te permite tener el
tiempo que quisieras para visitar tiendas y comprar articulos para ti y para tus seres gueridos
recibiendo asesoris, flexibilidad de pago, comodidad y confianza,

Te ofrecemos un servicio de vents de prendas de vestir y 2apatos directamente an tu Jugar de trabsjo,
levamos a donde tu estes toda una tianda movil para que puedas comprarsin tener gue trasiadarte 3
ningin lugar. Tu podras observar las prendas y probartelas con comodidad, en el tiempo que necesites
Y con un servicio personafzado. No utiizamos catilogos ya que te impiden ver ia calidad de las
prendas y sentic como verdaderamente gquadan en ti.

Ademais, tienes ka posibifidad de adquirir credito directo sin necesidad de tener tarjetas de credito,
snoatraves de pagos semansles, guincenales © mensuales de scuerdo 3 tu requerimiento. Nosotros
te visitaremos para realizar los abonos sin necesidad de que te trasizdes de un lugar 3 otro.

Ponemos a tu disposicion una gran variedad de ropa y 2apatos para hombre, mujer y nifios de estilc
deportivo, casual y semiformal de Jita cafidad, 3 precios convenientes y en todas fas taflas.

Nuestros horarios de visita son de lunes 3 sabado de 930 2 1730 en &l sector norte de ia ciudad de
Quito

&U=200(

VENTA DE ROPA Y ZAPATOS

DIRECTAMENTE EN TU LOCAL COMERCIAL

INSIGHT

REASOM
TO BELIEVE

BEMEFICIOS
DE
PRODUCTO

INFO
ADICIOMNAL

Para ti gue tienes un ritmo de vida muy ooupado. y trabajas =n un negocio gue no te permite tener o
tiempo que quisierss para visitar tiendas y comprar articulos para ti y pam tus seres gueridos
recibiendo asesona, flebiidad de pago. comodidad y confianza.

T= ofrecemos un ssrvicio de venta de prendas d = vestic y zapatos dirsctaments =note hygar de trabajo,

evamos a domnde tu estes toda una tienda movil para que puedas comprar sin tener que trastadarte a
ningtn hyzar. Tu podrés observar ks prevdas y probdrt elas con comodidad, =n el tiempo que necssites
¥ con un senvidic personalizado. Mo utifzamos ctdlogos ya que te impiden ver b calidad de las
prendas y sentir como verdademments  quedan =n ti.

Bdemas, tienes b posibiided de adquirr crédite directo sin necesidad de tener tarjetas de credito,
sinD @ traves de pagos semanal s, quincena les o mensuales de acuerdo @ tu reguerimiento. Mosotros
te= visitaremos para resfizar bos abonos sin necssidad de que te traskedes de un hygar @ otro.

Ponemos a tu disposicion una gran variedad de ropa y zapatos para hombre, mujer y nifos de estilo
deportive, casual y semiformal de st clidad, @ precios convenisntes y en todas s ks,

Nuestros homarios de visita son de lunes 2 s3bado de 930 a 1730 en &l sector norte de la ciudad de
Truito
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Los resultados obtenidos en la evaluacién cuantitativa del concepto del

servicio a través de la pregunta, ¢Qué tanto le gustd el servicio que le acabo de

describir? Nos muestran que el nivel de gusto de la idea es bastante alta (el 72% de

los entrevistados declaran que les gusté muchisimo o que les gusté la idea) sobre

todo para el segmento de “buscadores de crédito e imagen” cuyo nivel de gusto se

incrementa a 92%. Quienes menos gustan de la idea son los Autoconsentidores,

gue a pesar de tener un 63% de atractividad, el porcentaje de calificaciones de

desagrado es el mas alto de los tres segmentos.

Grafico No 42. Nivel de Gusto de |la idea del servicio Puerta a Puerta de venta

de prendas de vestir

B Me gusta Muchismo
B Megusta

Ni me agrada ni me

B Definitivamente Sl lo
compraria

B Probablemente Sl lo
compraria

No sé silo compraria o no lo
compraria

28%

Probablemente NO compraria

B Definitivamente NO lo 13%
compraria

Intencion de Compra

desagrada
Me desagrada
B Me desagrada mucho 13%
8%
Nivel de Gusto
BUSCADORES DE | AUTO-CONSENTIDORES | FIELES & EN TOTAL
CREDITO E IMAGEN |CUESTE LO QUE CUESTE EFECTIVO
B2B 4% 30% 5% 16%
TzB| 92% 63% 72% 72%

Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir

Elaborado por: Autor.

BUSCADORES DE | CONSENTIDORES
CREDITOE CUESTE LO QUE FIELES & EN TOTAL
IMAGEN CUESTE EFECTIVO
B2B 15% 39% 21% 28%
128 62% 35% 44% 44%
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La intencion de compra del servicio medida en la encuesta a través de la
pregunta ¢Qué tan dispuesto(a) estaria en adquirir el servicio de venta de ropa o
zapatos directamente en su negocio que le acabo de leer? Muestra un alentador
indicador, ya que el 44% de los clientes mencionan estar dispuestos a adquirir el
servicio. Hay un interesante 28% de clientes potenciales que declaran tener dudas
en su disposicién de compra; en este caso es importante entender los gustos y

disgustos del concepto para fortalecer la oferta del servicio a potenciales.

Tabla No 34. Gustos y Disgustos del idea del servicio Puerta a Puerta de
venta de prendas de vestir

Gustos del Concepto Diseustos del Concepto

Servicio 64.6%
Servicio personalizado 58.3% (+a) Nada 63.8%
Dan asesoramiento 3.1% Falta de iempo para atenderles en mi almacen .
Servicio garantizado 2.1%| cuando me visiten 17.0%
Buena atencion 1.0% -
Recargo de interes 9
Facilidad de Crédito 60.4% v 11.3%
Credito directo 24.0%|  (+c) No creo en facilidad de pago 5.7%
Credito personal 4.2%) - —
Ofrecen credito 8.3%) Precios [Sin facilidad de pago 1.9%
Facilidad de pago 22.9% (+c) No se ven los pTECiOS 3.8%
Cobran a domicilio 1.0% i
Interaccién con las prendas 24.0% Por todo cobran 1.9%
Dejan probar la ropa 20.8% .
janp P 0o (+a) (+0) No se puede ver la calidad de la ropa 6.0%

No es por catalogo 3.1%| Cahdad i}
Variedad en prendas 16.7% Falta de calidad 1.9%
Variedad de productos 1.0% -
Variedad de disefios 1.0%) Falta variedad de marcas 1.9%
Variedad de ropa 14.6% Falta variedad de prendas 1.9%
Calidad de las prendas 6.3% -
Poder ver la calidad de la ropa 2.1% Variedad En un almacen haymas variedad 1.9%
Calidad I d -

aldad en fas prendas 2.1% No se puede escoger o que uno quiere 1.9%
Garantia en la ropa 2.1% .
Ahorro de tiempo 4.2% No hay prendas para personas gorditas 1.9%
Facilidad de tiempo 2.1%)
Ahorro de tiempo 1.0%
Disponibilidad de tiempo de los que visitan 1.0%
Otros 10.4%
Precios comodos 1.0%
Nada le gustd 2.1%|
Otros 7.3%)

(+a) Diferencia significativa con segmento “BUSCADORES DE CREDITO E IMAGEN ”

(+b) Diferencia significativa con segmento “AUTO-CONSENTIDORES CUESTE LO QUE CUESTE”
(+c) Diferencia significativa con segmento “FIELES & EN EFECTIVO”

Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir

Elaborado por: Autor.
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En la encuesta se puede apreciar que lo que mas gusta de la nueva idea de
servicio es: el servicio personalizado y asesoria ofrecida (65%), seguido de la
facilidad de crédito (60%) y la posibilidad de probarse las prendas y ver su calidad

(24%).

A través de la pregunta incluida en la encuesta, digame todo lo que no le
gustd del servicio que le acabo de leer, se puede apreciar que un 64% de los
entrevistados no encuentran nada que les disguste de la idea de negocio
presentada, sin embargo, entre los aspectos negativos aparece tendencialmente la
falta de tiempo para probarse las prendas en su negocio, recargos en el precio por
el servicio puerta a puerta y poca credibilidad en las facilidades de pago

mencionadas.

Estos aspectos de disgusto mencionados se deben tener en cuenta en los
planes de comunicaciéon del servicio, a través de todas las herramientas como
tarjetas de presentacion y primer contacto con los clientes potenciales, se debe
resaltar que las visitas para la compra de prendas de vestir son en el tiempo libre
gue los duefios de los negocios pueden tener, que los precios son accesibles y
competitivos frente a la competencia. Ademas es importante resaltar el proceso de
crédito, como se maneja la entrada y las cuotas semanales con visitas frecuentes

en el dia que mejor le convenga al cliente.
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Grafico No 43. Prendas deseadas comprar Puerta a Puerta & Para usuarios
finales de la compra

{Para queé realizaria la compra?

Mama . 8% Prendas deseadas
Jeans 71%
Qtro familiar - 13% Blusas 65%
Zapatos deportivos 42%
- Ropa Interior 40%
Sacos 33%
) Chompas 33%
Zapatos casuales 31%
Calentadores 25%
e | s
Pijamas 19%
e [ s [Panatones de s
Licras 15%
Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir Shorts 6%

Elaborado por: Autor.

Segun la encuesta realizada, la compra de prendas de vestir a la tienda movil
se daria para compras personales en su mayoria y se centra en una amplia
variedad de articulos como jeans, blusas, zapatos deportivos, ropa interior, sacos,
chompas, zapatos casuales, calentadores, camisas, pijamas, pantalones de vestir,
licras y shorts, por tanto, la variedad para la captura de clientes nuevos es

fundamental para el crecimiento del negocio.

La investigacion cuantitativa refleja que el nivel de credibilidad de la idea del
servicio esta en un 62% , es decir, 6 de cada 10 entrevistados creen que es posible
recibir el servicio en las condiciones presentadas en el concepto. Para el 38% que

refleja tener ciertas dudas en cuanto a la posibilidad de recibir un servicio como el
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descrito es importante fortalecer credenciales del negocio con la visita fisica de la
tienda movil, de tal manera se materializa la idea y los clientes potenciales podrian

aumentar su credibilidad.

Grafico No 44. Nivel de relevancia del servicio d Puerta a Puerta de venta de
prendas de vestir

M Extremadamente
relevante/atil

Muy 51%

relevante/importante/util

Poco
relevante/importante/util

W Nada

relevante/importante/util
fimp / 26%

Relevancia
BUSCADORES DE AUTO-CONSENTIDORES CUESTE FIELES & EN TOTAL
CREDITO E IMAGEN LO QUE CUESTE EFECTIVO
B2B 15% 41% 36% 34%
T28 85% 59% 64% 66%

Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir
Elaborado por: Autor.

En cuanto a originalidad, la investigacién cuantitativa muestra que es de uno
de los aspecto con menor calificacion para el servicio, sin embargo, la relevancia del
concepto sobre pasa el 60% de entrevistados que consideran importante al

concepto, por tanto, es una idea que se puede ejecutar cuidando la comunicacion
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de los atributos diferenciadores que refuercen la originalidad, tales como: ahorro de

tiempo, posibilidad de probarse las prendas, crédito directo, variedad etc.

Gréafico No 45. Nivel de credibilidad y originalidad del servicio d Puerta a
Puerta de venta de prendas de vestir

B Extremadamente nuevo y 32%
 Totalmente creible 48% diferente
Muy creible Muy nuevo y diferente
Poco creible
Algo nuevo y diferente
B Para nada creible
35%
B Nada nuevoy diferente
29%
— N 0
Credibilidad Originalidad
BUSCADORESDE | AUTO-CONSENTIDORESCUESTE |  FIELES & EN TOTAL BUSCADORESDE | AUTO-CONSENTIDORES TOTAL
CREDITO EIMAGEN LO QUE CUESTE EFECTIVO CREDITOEIMAGEN | CUESTE LO QUE CUESTE| FIELES & EN EFECTIVO
B2B 23% 37% 49% 38% B2B| 50% 39% 82% 55%
TZBl 77% 63% 51% 62% TZBl 50% 61% 18% 45%

Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir
Elaborado por: Autor.

A través de la siguiente pregunta incluida en la investigacion cuantitativa, ¢ En
base al servicio de venta de prendas de vestir que le acabo de leer, me podria decir
gue tan deacuerdo o desacuerdo esta usted con los siguientes aspectos del
servicio?, se refleja que los atributos mejor evaluados para la idea de negocio son:

cercania, ahorro de tiempo y servicio personalizado.
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Dichos atributos se deben constituir en los pilares fundamentales para el
disefio del modelo de comercializacion y para la construccién de la vision, misién y

filosofia del negocio en estudio.

Grafico No 46. Evaluacion de atributos claves del servicio Puerta a Puerta de
venta de prendas de vestir

Evaluacion de Idea de Negocio: Valoracion de atributos

0%
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H0%
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= 23 » - 7 =
2 et g 8 3 a2 g
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a 3 »
o <
-<
Cercania (+a) (+c)
Ahorro de tiempo (+a) (+c)

Servicio personalizadoyag (+a) (+c)
Facilidades de pago (+c)
Comodidad al comprar -

Confianza (+a)
Ahorro de dinero (+a)
Variedad

Prendas de calidad (+a)

Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir
Elaborado por: Autor.

En resumen, la aproximacion cuantitativa y cualitativa realizada en el
presente estudio ha permitido determinar los siguientes hallazgos clave del
consumidor, sus comportamientos, creencias y deseos frente a la compra de

prendas de vestir y a su estilo de vida diario.
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Es importante organizar los hallazgos frente a la compra de prendas de vestir
y conectarlos con los hallazgos sobre el estilo de vida diario de los clientes ya que,
como se ha presentado anteriormente, uno de los principales atributos
diferenciadores del servicio del negocio familiar es que se adapta al estilo de vida

de sus clientes y facilita su ritmo diario de trabajo.

Por tanto, conectar las creencias y comportamientos de compra de prendas
de vestir con el estilo de vida de los clientes va a permitir generar un modelo de
comercializacién que también conecte estos dos pilares clave para la construccion

de relaciones duraderas y fidelizadas de clientes.

Tabla No 35. Principales hallazgos de la Investigacion Cualitativa y
Cuantitativa

COMPRA PRENDAS ESTILO DE VIDA
——-QElE-SIIR— | Vida con un trabajo
CONSUMIDOR Prendas de vestir de herario
para tener que demandante
ponerte dia a dia
Hay actividades que
Compro prendas de vestir disfrutan hacer pero no
para consentirme, dame A pueden hacerio con
COMPORTAMIENTOS una recompensao para frecuencia por su agitado
demostrar carifio a mis estilo de vida como hacer
seres quendos compras o compamr en
familia
Because las prendas de Vale la pena tener un
CREENCIAS vestir son una sefial de i trabajo sacrificado
proteccion, cercaniay " para dar lo mejor a
buena imagen ' sus seres gueridos
Sentir en detalles
Estrenar ropa o ver i grandes'y pequenos
DESEOS estrenar ropa mejora f que el sacrificio vale
mianimoy mi la pena
imagen

Fuente: Encuesta de Usos & Habitos de Prendas de Vestir
Elaborado por: Autor.
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A continuacion se presenta a manera de resumen los hallazgos frente a todo
el contexto de los clientes. Cuales son las tendencias culturales alrededor de la
compra de prendas de vestir identificadas en la investigacion cuantitativa y
cualitativa, el significado de la compra de prendas de vestir en la actualidad
(categoria), la descripcion del producto y sus beneficios (producto) y el estilo de vida

de los clientes (consumidor).

El entendimiento de estos cuatro pilares del macro contexto de la vida de los
consumidores y la compra de prendas de vestir, permite determinar cuél sera la
idea o proposito central del servicio evaluado: Ser la tienda movil de prendas de
vestir que lleve experiencias memorables de compra, es decir, experiencias que se

gueden presentes en la mente del consumidor y construyan relaciones duraderas.

CONSUMIDOR:
PRODUCTO

Venta de ropa puerta a puerta definida
como €l servicio que acerca la
posibiidad de tener una experiencia de
compra en al comodidad de su negocio
en el tiempo adecuado y con el crédito
oportuno

para consentirme

Valoro contar con senicios que
faciliten mi vida y se adaptan a
mi rutina.

IDEA CENTRAL:

Ser la tienda movil de prendas de vestir que lleve
experiencia memorables de compia
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CAPITULO 6

MODELO DE COMERCIALIZACION DE PRENDAS DE VESTIR
PUERTA A PUERTA

A continuacién se define la nueva filosofia recomendada para el negocio
objeto de andlisis en base a los principales hallazgos encontrados en el
entendimiento del mercado, las tendencias de compra, el entorno competitivo de la
comercializacién de prendas de vestir, los habitos de compra, el desempefio de la
venta directa, la segmentacion actitudinal de clientes, el nivel de satisfaccion actual
del servicio ofrecido por el negocio familiar y la evaluacién del concepto del servicio

a los no clientes actuales.

El modelo de comercializacién del negocio se basa en las siguientes
estrategias basadas en la matriz FODA del negocio familiar presentada en el

Capitulo 3 de la presente investigacion:
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Tabla No 36. Andlisis FODA del Negocio de Prendas de Vestir

FORTALEZAS

Tienda mdvil con exhibicidn fisica de las prendas
E=nera
producto para gensrar |la compra (competidores
utilizan catalogos que sobre estiman la ofertal,

interaccion con &l consumidor oy o=l

Serviclo altamente walorade por adaptarse al
ritmo de wida de su segmento de mercado,
duefic: de negocios que no tieEnsn tiempo para
trasladarse a tiendas de prendas de wvestir o
Zapatos y no tienen accesc rapido a crédito.

Alta satisfaccion del servicio ofrecido, & cual se
basa en una estrecha relacidn de confianza con la
duefia del negacio, aharra de tiempo vy asesceria
an la compra,

A o largo de susz afios de funcionamiento |a
operacidn del negocio ha sido cada ver mas
eficiente en términos de manajo de inventarios,
rotacidn de cartera v cobranza.

Alta margen de contribucidn gque permaneace
astable con una lista de precios sccezibles para =l
consumidor,

OFORTUMNIDADES
= La tendencia de wventa directa se ha acelerado an
los  dltimos

afios y proyecta ser wno de los

principale: canales

proximos afos en Latinoameérica,

de distribucion para los

Altos niveles de recompra del producto ofertado
facilita la construccidn de una base de clientes
fidelizados an =] tiempo.

- Competancia del serviclie ofrecide es bajo en el
sagmanto de mercado del negocio [dnicaments
venta por catdlogo e=n el gue no siempre se

generadas  poar los

cumple laz expectativas

productos)

-

DEBILIDADES

Mo se registra de forma digital las ventas, maneja
dal coréditco vy recaudaciones para dar  un
saguimiento  adecuado del desempefo  dal

negocio.

Mo  posee herramientas de investigacion de
mercados que permita tener wvisibilidad de los
habitos del consumidor, su nivel de satisfaccidn v
necesidades de servicio.

El mnegacia no  tene identidad de marca,
lineamientos de servicio, codigos gue permitan
generar cercania con los clientes.

Mo existe una misidgn v vision basado =n valores
empresariales e proporcionen
direccionamianto estratégico para e disefio de
plames a largo plazo.

Capacidad limitada para expansion geografica por
mane|o recursos (tiempo ¥y equipo de trabajo)

Reduccion de la base de clientes en &l ultimo afio
v e su ticket promedio par compra

Falta de wvariedad v diversificacidn del portafolio
para incrementar 2l ticket promedio por compra.

Alta concentracidn de ventas &n un sale sectoer
barric,

AMEMNAZAS

. Emtormo econdmico y social del Ecuador genera
impacto e@n los hibitos de compra debido a la
afectacidn del ingreso de los peguefios negocias
en los que trabajan o son propletarios los clientes.

Compasicidn  del gaste de hogares
restructurarse par el entorng econemicos,

puede

Elaborado por: Autor.
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Tabla No 37. Estrategias Comerciales para el negocio familiar basadas en el
FODA

FORTALEZAS | | DEBILIDADES
b/ | FO (Maxi - Maxi) ! DO (Mini - Maxi)
w H . L
| Estrotegios para maximizar los fortalezosy i Estrategias pora minimizar debilidades y maximizar
a oportunidades oportunidades
S i Generacidn de una identidad y une filasofio proplo del megocio fomilior que
(=] Expansidn a trovés de wa sistema de Franquicias (largo plazo) para evtar gue la deje huella y permaneaca en la mente de sus dientes, proveedares y equipas de
3 capackdad instalada limie & crecimiento por tempa, movilzacion, equipos de ¢ | trabajo,
2 | l“‘nuum“'u‘ E - . : :
T— i\ Diseflo de herramientas de trabojo eficlentes que aporten organizacion, faciliten
=) ) I procesos y pemden tener un sepumiento adecuada de Indicadores de
- Un sistema de franqmc.'-os permite oprovechor al maxime los ,W*‘m
fortalezas de desemperio del negocio y copturar de menere ! , in de identidod v disefo de h N X
c N 2 i ri n T neri n ¥
&« més amplia los oportunidades de lo tendencia delaventa | L9 <réacion de identidod y diseiio de herramientos eficlentes
o directa, altos niveles de recompra y baja competencia ' permite que las debilidades de falta de outometizecion y
é T ’ i recordacion de la marca se minimicen. Ademds permite capturar de
| manera més eficiente las oportunidades de poca competencio y
o i altos niveles de recompra.
O L ,'.. T T T T T T L L T -
FA (Maxi = Mini) i DA (Mini = Mini)
W | Estrategios para maximizar los fortalezosy Estrategias para minimizar las debilidades y
9 minimizor amenozos H amenazas
< i
N i
z  Proceso de Fidelizociin e clientes a traves de un serviio en excelencia de pre. i Incrementar ticket por compra 4 trants un portafolio mds varlada y alrastiv.
w | venta, durante laventa y post venta, I
s i
< La fidelizacion de clientes permite que la debilidad en Jo ‘ El incremento del ticket por compro a través de lo variedod
e desacelerocion en ventas y cortera de clientes se minimice y i minimiza o debilidad del portafolio actual que no ofrece
@ su vez, potencic las fortolezas del negocio de manera mds : varias alternativas para los clientes, Ademas, incrementar Jas
eficiente (servicio altomente valorado, con una recuperacion prendas que compran por vez permite minimizar los efectos
sano de lo cortera y un alto margen de rentobilidod). que el entorno macroeconomico puede generar.

Elaborado por: Autor.

A continuacién se detalla cada una de las estrategias planteadas para el modelo
de comercializacion, con el fin de presentar los principales fundamentos en los que
cada una de ellas se basa para generar un crecimiento sostenido del negocio

familiar en el tiempo.
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6.1 ESTRATEGIA 1: GENERACION DE UNA IDENTIDAD Y UNA FILOSOFIA

PROPIA DEL NEGOCIO FAMILIAR

En las entrevistas cualitativas realizadas en el presente estudio se detecto que el
unico elemento que los clientes recuerdan del servicio es a la persona que les
ofrecio dicho servicio; no existe un color, un slogan o una promesa de venta
diferenciadora que esté construyendo un posicionamiento en la mente del
consumidor, por tanto, se requiere generar parametros de identidad del negocio

familiar.

El principio para determinar la identidad del negocio es el establecimiento de la
mision y la vision, esto permite entender hacia donde queremos llevar el negocio y
coémo se plantea hacerlo; con estos dos pilares bien fundamentados, los elementos
de identidad del servicio se disefiardn de una manera mas fluida y con una intencion

estratégica por detras de cada accion.

A continuacion se presenta los puntos principales tomados en cuenta para la

definicion de la misién y visién del negocio familiar.

6.1.1 Misién

Para la construccion de la mision se realizaron las siguientes preguntas:

e ¢ Quiénes somos? Una tienda movil de prendas de vestir
e ¢Qué buscamos? Incorporar nuestro servicio de comercializacion al estilo
de vida de nuestros clientes para hacer mas placentera sus compras de

prendas de vestir, este beneficio es uno de los mas mencionados en las
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entrevistas cualitativas y en las encuestas cuantitativas como uno de los
aspectos clave para decidir comprar articulos de vestir a domicilio.

¢, Qué hacemos? Venta puerta a puerta de prendas de vestir creando
relaciones duraderas y solidas. Las entrevistas cualitativas reflejaron
claramente que uno de los pilares claves del negocio familiar es la confianza
y relaciobn amigable establecida con los clientes a través de una visita
frecuente y trato amigable.

¢Donde lo hacemos? En el espacio donde mas tiempo pasan nuestros
clientes y donde se siente comodos y lo conocen muy bien, sus propios
negocios.

¢Por qué lo hacemos? Dar a los clientes un servicio que se acople a su
rutina diaria que no les permite disfrutar de sus compras como desearian.
En base a las entrevistas cualitativas y cuantitativas mencionado aspecto es
de alto valor ya que facilitan los viajes de compra sin sacrificar un espacio
donde sus negocios podrian dejar de generar ingresos por cerrarlos.

¢ Para quién trabajamos? Para duefios o empleados de negocios de barrio.
En la entrevista a los duefios del negocio se define a este target como
segmento clave para la entrega del servicio ya que tienen una rutina de
trabajo demandante de lunes a domingo entre 8 y 12 horas diarias en las
gue deben permanecer con sus locales comerciales abierto. Esto les impide
tener espacios de tiempo dedicados para la compra de prendas de vestir en

tiendas comerciales.
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Con las respuestas mencionadas la mision del negocio familiar sera:

“Ser lider en la comercializacion de prendas de vestir, satisfaciendo las
necesidades de nuestros clientes por encima de sus expectativas,
brindandoles confianza, calidad y excelencia en el servicio. Asimismo, la
empresa tiene como objetivo el crecimiento sostenido y la expansion del

concepto de negocio en toda la ciudad de Quito.”

6.1.2 Visién

Para la construccion de la vision se realizaron las siguientes preguntas:

e (Cual es la imagen deseada de nuestro negocio? Empresa con un
Servicio personalizado, asesoria genuina, confianza en la calidad de
producto. En las entrevistas cualitativas se detectd que la relacion
amigable y genuina es lo que mas valoran del servicio entregado por el
negocio familiar, esto se construye con una asesoria sincera, visitas

frecuentes y recompra.

e (;Cbmo seremos en el futuro? La empresa con gran expansion en el pais
y servicio de puerta a puerta Unico. Dicho servicio se diferenciara por la
relacion duradera y amigable con los clientes y por la oferta de productos

de alta calidad y variedad para diferencias gustos y preferencias.
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Con las respuestas mencionadas la vision del negocio familiar sera:

“Ser la tienda movil de prendas de vestir con mayor presencia en el pais,
reconocida por su servicio basado en la asesoria genuina, la confianza y el ahorro

de tiempo”.

6.1.3 Valores

En base a la misidn que tiene la empresa se definen los siguientes basicos para el

buen desarrollo del negocio que lleve al cumplimiento de la vision establecida.

e Empatia: Ponerse en los zapatos del cliente antes, durante y después del
proceso de compra

e Ser genuino en cada proceso: La transparencia se ve y se siente en cada
movimiento

e Generar una interaccion amistosa para crear relaciones indestructibles

6.1.4 Imagen del negocio familiar

A continuacion se detalla los principios del disefio de la imagen del negocio
familiar con el fin de generar iconos diferenciadores en la mente de los

consumidores a nivel visual, auditivo y de servicio.

Los parametros del disefio son clave para las herramientas de comunicacion,
durante las entrevistas cualitativas a duefios de negocio se pudo detectar que los

clientes estan expuestos a muchos mensajes de distintas categorias; ademas se
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observd que durante su dia interaccionan con varias personas (clientes y
proveedores) que les dan diversos mensajes de todo tipo. En base a lo expuesto, es
un reto importante ser memorables en la mente de los clientes; por tanto se
recomienda que las herramientas y mensajes de comunicaciéon del negocio familiar

cumplan con los siguientes parametros:

e Simplicidad
e Mensaje directo (mas alla del servicio)

e Informacion relevante facil de encontrar

El principio de la imagen corporativa del negocio es la generaciéon de una
marca que sea facil de recordar y transmita los atributos principales que valora el
consumidor en este servicio. Ademas es importante transmitir los elementos que

més recuerdan del negocio familiar.

ol a

VENTA DE ROPA A DOMICILIO CON CREDITO DIRECTO
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Los elementos de la marca transmiten lo siguiente:

¢ Mobi: transmite movimiento del negocio

e Logo con la silueta de una furgoneta ya que es el elemento mas
recordado por los clientes en la actualidad

e Moda: Para transmitir estilo en las prendas de vestir

e Slogan “Venta de ropa a domicilio con crédito directo”: Transmite

uno de los atributos mas valorados en la venta directa, el crédito.

Las tarjetas de presentacion del negocio son la herramienta que mantiene el
contacto con los clientes, segun la entrevista realizada a los duefios del negocio
familiar. Ademas nos mencionan que son el puente principal de comunicacion y la
mejor herramienta para cerrar un “Boca a Boca” eficiente, por tal razén, en base a

los hallazgos de la investigacion, se ha redisefiado dichas cartas de presentacion.
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TARJETAS DE PRESENTACION DEL NEGOCIO

ANTES DESPUES

" Dios Bendice Este Negocio

Somos Gente en Movimiento M , Bl
VENTA DE ROPA i U

TNeda

VENTA DE RCPA A DOMIDLID COH CREDID DFECIO

(0994840065
(% 022099-078

M8l

1 C0M OWDED DR

TE OFRECEMOS:

Jeans levanta-cola, leggins, zapatos, ropo
deportiva, blusas, camisetas, camisas y mucho
mas... para hombres y mujeres de toda edad.

Ng2e

El disefio de las nuevas tarjetas de presentacién captura cada uno de los
hallazgos encontrados en la investigacion cualitativa y cuantitativa y los traduce en
una imagen visual. A continuacion se presenta los fundamentos para cada

elemento visual de las tarjetas de presentacion:
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Principios del disefio:

*  Simplicidad

* Mensaje directo (mas alla del servicio)

* Informacién relevante facil de encontrar

Marca del negocio para
> B I ] construir recordacion.

(?da
LY Reforzar Fortaleza actual
(%0994840065 ~~__| del negocio: Crédito

. Mensaje emocional y
diferenciador

M’)BI

/.V‘ zxarx a L

’ - .| Informacioén para futuros
TE OFRECEMOS: contacto en el centro.

Jeans levanta-colo, leggins, rapatos, ropa
deportiva, blusas, camisetos, camisos y mucho

mds... poro hombres y mujeres de toda edod. Generar atributo de

( ' P | Variedad (principal
= ' & oportunidad del negocio)

6.2 ESTRATEGIA 2: DISENO DE HERRAMIENTAS DE TRABAJO EFICIENTES

En base a las entrevistas realizadas a los duefios del negocio familiar, se
identificé una necesidad urgente para monitorear el desempefio del negocio. El
registro manual sin estructura que el negocio familiar maneja en la actualidad no
permite entender la evolucion del negocio, son fichas Kardex que poseen campos

de registros que no son utilies para la dinamica del negocio familiar, por ende, no se
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generan acciones ni estrategias para fortalecer el negocio o para evitar la

desaceleracién en ventas.

Para un mejor registro de la informacion del negocio y mejor monitoreo de su
desempeiio se presenta un modelo de ficha de cliente creado en base a las
necesidades especificas del negocio que nos mencionaron los duefios y
administradores del mismo en las entrevistas cualitativas. Dicha recomendacion
permitira registrar de una manera mas clara y simple informacion béasica de los

clientes y su historial crediticio.

HOJA DE REGISTRO DEL CLIENTE

ANTES DESPUES

iDisfrutar tus compras sin salir de tu negocio es posible!

[ #ficha ]

Fecha de registro

Tipo de Negocio

[ Fecha de Compra [Articulo Comprado| Valor apagar | Abono Reuotas Saldo _Fecha Préximo Pago
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Los registros de ventas diarias se registraran de manera digital semana a
semana para monitorear el comportamiento en ventas de una manera mas
organizada y clara. La base de datos que se alimentard semanalmente de la
informacion sobre cada transaccidn realizada tendra un registro de las variables

incluidas en la “hoja del registro del cliente”, las cuales son:

e Nombre del cliente

e Direccibn, sector, referencia

e Fecha de registro

e Tipo de negocio: tienda, farmacia, panaderia, etc.

e Fecha de compra, articulo comprado, valor a pagar
e Abono, nimero de cuotas, saldo

e Fecha del préximo pago

Con mencionada base de datos que incluye cada campo registrado en la Hoja
de Cliente se procedera a automatizar a través de tablas dinAmicas algunas graficas
de tendencia, mix de ventas e indices de los habitos del consumidor. Mencionadas
tablas y graficas van a generar un reporte automatizado con los principales
indicadores de desempefio que el negocio necesita visualizar para la toma de

decisiones eficientes.

Mencionado reporte automatizado tendra los siguientes indicadores graficados
de manera amigable y facil de interpretar, con gréficas de tendencia y tablas a
manera de scorecard. A continuacién se presenta un disefio tentativo del reporte en

mencion.
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Grafica No 47. Reporte Mensual Automatizado del Negocio

Reporte Mensual: Desempefio MOBI MODA

Ventas & Recaudacion Mensual MOBI MODA Hébitos de compra Clientes MOBI MODA
%A pea
A n ARRA A e e e B iy
4 va_.s_',s'-";;_—_i-’ ¥ i \A Vo e ik i I 3 I 2 57
g » )
< /l\j \V_,; eyt " n L] it} ? "
‘f \ e kb 1 s 1l ? o
3 11 1 1 ' 3 11 i1 3 11 Mo L WRs kb ba & i ] [] ) s
:;;H!-,l!“:!;l.l ,“Hs;;ul ,“H i & e ! !
e L e LU LU O | 1 " . 1 J "
Mix de V Tipo de N io - o
eyl Desempefio del Porfatolio MOBI MODA
Tendencia
™ Tienda Mix de Ventas s Ventas
= Restaurante (LY)
= Domicilio Pantalén 34% @ -32%
= Peluqueria Zapatos 17% @ 9%
=l deria Calentador 16% @ -41%
Otros Chompa 9% @ -24%
Otros 24% @ -41%
Mix Ventas Valor por Zona Geografica Volumen de |a Cartera de Clientes por 20na
= 430
0 ——
- Vailes 0 n _Km ~4-Cantro
" Sur 0 B B e
0 il
™ Norte % ) —Vatey
= Centro 10 113, g ——TOTAL
- : /M
0 e
1]
Enero Febrero Marzo 2012 2013 2014

Elaborado por: El Autor
Fuente: Base historica de Ventas del Negocio Familiar

Debido a que el cliente es el eje central del negocio, se requiere monitorear
gue tan satisfecho se encuentra con la oferta recibida por el negocio familiar, de
esta manera las necesidades del cliente son tomadas en cuenta en los planes de

accion del negocio.

El nivel de satisfaccion del cliente puede variar en cada una de las

transacciones que realice, por tanto, se recomienda levantar una encuesta
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sistematica de satisfaccidon corta y clara que permita monitorear el NPI (Net Promote
Score)!® medido en la encuesta de satisfaccion a través de la pregunta de grado de
recomendacion del servicio a familiares y amigos, esta metodologia se llama “The
Ultimate Question” y mide el nivel de satisfaccion en base al “boca a boca” que
genere el negocio?®. Ademas se propone incluir tres preguntas que refuerzan las
razones por las que se da la calificacion de la recomendacion, esta pregunta
permite determinar las fortalezas, oportunidades y amenazas del negocio desde la

perspectiva del consumidor.

Se propone realizar la encuesta a una muestra representativa de clientes al
menos una vez por afio con el fin de determinar estrategias anuales accionables en
el tiempo. Ademas, una frecuencia mensual del levantamiento de las encuestas
genera una inversion manejable que dificulta muy poco la logistica del negocio si se

decide levantar la informacion con recursos propios.

ENCUESTA DE SATISFACCION ANUAL

| MODULO 4 NIVEL DE SATISFACCION (SOLO PARA CLIENTES)

M1. ;Cuanto tiempo ha sido cliente de ls Sefiors Silvia Figueroa? meses

M2. Digarme porfavor, enuns escala del 0 al 10, donde 0 es para nads probable y 10 muy probable. ;Qué tan probable es que
1M recomiende el servicio de la sefiora Silvis Figueros a un amigo (a), colegs o familiar? RU MOSTRAR TARJETA N3

Para Nada
:rr:ha;m Muy Probable
0 123|458 ]|7]|%8]3 10

MN4_1 CODIGO 9@ y 10 EN N2 ;Que aspectos del sericio ofrecido por ls S Sivis Figueroa usted recomiends?
(INDAGUE/PROFUNDICE) ) ) )

N4_2 CODIGO DE 7 A B EN N2 ;Cusal sens la mejora principal que tendna que implementar gl servicio ofrecido porla Sm
Silvia Figueroa para que le diera un diez? (INDAGUE! PROFUNDICE)

M4_3. CODIGO DE 0 A 6 EN P49 ;Cudles son los aspectos del servicio ofrecido porls Sra Silvis Figueros que no le gustan?
(INDAGUE/PROFUNDICE)

1¢

2
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6.3 ESTRATEGIA 3: INCREMENTAR TICKET POR COMPRA A TRAVES UN

PORTAFOLIO MAS VARIADO

La variedad es una de las oportunidades claves para el crecimiento del
negocio familiar, esto se fundamenta en el analisis historico del comportamiento de
las ventas del negocio en la que las ventas de prendas que han tenido menos oferta
de variedad se han visto afectadas en ventas. La oportunidad de variedad también
se refleja en las encuestas cuantitativas realizadas en el proyecto, en la cual, la
principal solicitud de los cliente es tener mas variedad de prendas, calidad, colores y

modelos.

En las entrevistas realizadas a los duefios del negocio familiar, mencionan que
el principal problema que genera falta de variedad en la oferta es la escasa variedad
gue sus proveedores les ofrecen a ellos. Los dueiios del negocio han solicitado en
varias ocasiones ampliar el portafolio de prendas ofrecidas, sin embargo, no se ha

tenido respuesta en el ultimo afio.

Con base en lo mencionado, se requiere realizar una bisqueda de nuevos
proveedores para generar negociaciones que permitan asegurar la disponibilidad de

prendas novedosas para los clientes nuevos y potenciales.

La mencionada busqueda tendra como prioridad generar relaciones
comerciales a largo plazo con productores nacionales para incentivar la economia
interna, lo cual est& alineado al objetivo del Plan Nacional del Buen Vivir que tienen

como fin impulsar la transformacion de la matriz productiva promoviendo la
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conformacién de nuevas industrias y la promocion de nuevos sectores con alta
productividad, competitivos, sostenibles, sustentables y diversos, con vision

territorial. 2

El impulso del sector textil en el Ecuador a través del dinamismo que el
negocio familiar puede generar en el pais es un punto referente para la
dinamizacién de la matriz productiva impulsando la economia interna al incrementas

la adquisicion de prendas de vestir nacionales.

La investigacion cualitativa y cuantitativa del presente proyecto muestra que la
variedad de prendas es clave para la decision del lugar de compra. Dicha variedad

esperada por los clientes, en base a las entrevistas levantadas, se definen en:

» Variedad de prendas, con énfasis en blusas para mujer.

= Variedad de modelos, sobre todo en pantalones, blusas/camisas y
zapatos en hombre y mujer. La variedad de calentadores estamos ok

= Variedad en colores para todas las prendas

= Variedad en tipos de tela (es la solicitud del consumidor menos

relevante)

La negociacibn con los proveedores debe tener en cuenta los aspectos
relacionados con variedad para garantizar la ampliacién del portafolio en las
prendas mas atractivas para el consumidor (blusas, jeans y compras segun la

encuesta realizada en el presente estudio)

21 plan Nacional del Buen Vivir 2013-2017.
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Existen paginas en Internet que facilitan la bdisqueda de proveedores en todo el

Ecuador, entre ellas tenemos:

v http://www.guiatextilec.com
v http://proveedoresecuador.com

v http://www.confecciones.com.co/directorio.asp

6.4 ESTRATEGIA 4: PROCESO DE FIDELIZACION DE CLIENTES

Captura de nuevos clientes dentro de la zona actual de Influencia (corto y

mediano plazo)

Actualmente la forma mas efectiva de capturar clientes es la oferta directa en
el local de acuerdo a los resultados de la encuesta del presente estudio, en la cual
el 80% de los clientes actuales declaran haber realizado su primera compra porque

les ofrecieron directamente en su local comercial.

Por tanto, se recomienda continuar con esta estrategia de expansion en las
zonas de influencia actual y en el valle como area mas potencial y cercana al
domicilio de los duefios del negocio, por tanto, la logistica no se complica en la

expansion.
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http://www.guiatextilec.com/buscar.php?cbusqueda=jeans&tipob=empresas
http://proveedoresecuador.com/
http://www.confecciones.com.co/directorio.asp

Proceso de venta directa (corto y mediano plazo)

De acuerdo a los resultados de la investigacion cuantitativa realizada para el
presente proyecto, una de las fortalezas clave por las cuales el negocio familiar ha
tenido un buen desempefio en los primeros afios de funcionamiento ha sido la
confianza y relacion amigable, empatica y respetuosa que se ha construido en con
los clientes. Al complementar la informacion cuantitativa, los atributos mencionados
sobresalen incluso mas que aspectos racionales como ahorro de tiempo o crédito

directo.

Dicho atributo diferenciador debe permanecer y fortalecerse porque

constituye el eje referencial del negocio.

Confianza & empatia durante el proceso de venta
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Una oportunidad dentro de la construccion de confianza para fidelizar a los
clientes es mantener el crédito directo ya que es la forma habitual en la que los
clientes adquieren prendas de vestir u otros articulos. Establecer claramente
codigos de pago en cada compra con el fin de evitar malos entendidos y registrarlo
en la ficha de cliente como respaldo asegura una relacion saludable entre el cliente

y el negocio.

Cddigos de pagos claros

Con base en la segmentacion actitudinal definida en el capitulo anterior de la
presente investigacion a través del método de K-medias y analisis discriminate, se
pueden definir algunas pautas para la construccién de la confianza de acuerdo a

ciertas actitudes y rasgos sociodemograficos de los clientes.

Las principales caracteristicas de los segmentos de clientes definidos son:

182



Al segmento numero uno se lo ha definido como “BUSCADORES DE
CREDITO E IMAGEN” ya que son los clientes que cuida su apariencia personal y le
dedican tiempo a esta actividad, le dan importancia a la adquisicion de una tarjeta
de crédito y valoran a las ofertas que les permiten tener crédito directo. Les gusta la
variedad, disefios exclusivos y declaran tomar en cuenta la calidad antes que el

precio al decidir una compra de prendas de vestir.

El segmento numero dos se lo define como “AUTO-CONSENTIDORES
CUESTE LO QUE CUESTE” ya que si alguna prenda de vestir les gusta se
endeudan sin pensar demasiado para poder adquirla; buscan ahorrar tiempo en su

dia a dia y satisfacer sus gustos propios.

El segmento numero tres se define como “FIELES & EN EFECTIVO” , son
clientes que no le dedican mucho tiempo a su apariencia personal, prefieren
comprar en efectivo y les gusta visitar los locales comerciales de prendas de vestir

gue ya conocen bien.

En base a lo expuesto, se presenta el siguiente modelo de servicio pre-
venta, venta y post venta, el cual constituye el sistema de CRM (Customer
Relationship Management) del negocio familiar y toma en cuenta las mejores
practicas para aproximarse al consumidor teniendo en cuenta sus actitudes y
habitos. Todo lo expuesto tiene como objetivo generar retencion y lealtad de los
clientes, un marketing mas efectivo, y crear oportunidades de Cross-selling (venta

cruzada).
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Tabla No.38 Modelo de servicio por segmento de clientes

MODELD DE SERVICIO ANTES, DURANTE Y DESPUES DE LA VENTA (CRM)

* Preguntar ¢Cull es su estilo para + Generar un plan de crédito directo ampliado
clientes nuevos, es importante  westir? | las clientes lo ssben y mladlumsmdm imddb
5 - Incluye. 'N.

Elaborado Por: Autor

184



Proceso de Post Venta a la totalidad de los clientes

Para asegurar un crecimiento sostenido del negocio se debe dar la relevancia que
requiere el proceso de post venta, principalmente porque tanto la investigacion
cuantitativa como la investigacion cualitativa del proyecto refleja que uno de los
atributos mas valorados en el servicio ofrecido por el negocio familiar es el trato
amable y la relacion de confianza que se ha construido en el tiempo con la persona

que les visita regularmente.

Con base en lo mencionado, se recomienda tener en cuenta los siguientes
puntos que pueden ayudar a mantener relaciones cercanas con el cliente, por ende
ayudan a incrementar el ticket de compra y también permiten monitorear la

eficiencia en el tiempo de las recomendaciones dadas en el presente proyecto.

e Medicion del nivel de fidelizacion a través de una corta de satisfaccion que
puede ser realizada cada 6 meses a una muestra representativa de
clientes. (Anexo encuesta de Satisfaccion)

e Administracion de devoluciones y cambios de tallas con cddigos de
manejo de prendas y empatia.

¢ Administraciéon de quejas y programas de compensacion al cliente

e Programa de fidelizacibn en épocas estacionales. Regalo especial que
refuerce la esencia del negocio y sus valores en ocasiones como el dia de
la madre, dia del padre, navidad.

e Visita a clientes que no han comprado en el dltimo mes

185



6.5ESTRATEGIA 5. EXPANSION A TRAVES DE UN SISTEMA DE

FRANQUICIAS (LARGO PLAZO)

Para sobresalir en un mundo plagado de impulsos publicitarios, persuasiones y
‘ruido comercial”, es indispensable contar con una marca fuerte que se expanda de

manera inteligente en el mercado?.

Una marca fuerte puede conducir a una percepcion de calidad, asegurar una
relacion duradera con el consumidor, ayudar a diferenciar entre productos similares,
facilitar el reconocimiento en un mercado saturado, manejar con mayor facilidad la
estrategia de precios y, por ende, convertirse en una fuente de rentabilidad.
Basicamente, el valor de marca es la capacidad que una marca tiene para cobrar
mas por su producto y es un factor que incide directamente en el valor de cualquier

negocio?,

Una franquicia puede ser una de las estrategias para expandir el valor de la marca o
servicio ya que es, sin duda, uno de los esquemas comerciales mas difundidos y
con mayor expansion a nivel mundial en los ultimos tiempos. Esto se debe a que
permite un rapido crecimiento, una disminucion de riegos y el acceso a economias

de escala, entre otros importantes beneficios.?*

22 http://www.merca20.com/la-importancia-de-potenciar-el-valor-de-tu-marca/

23 http://www.merca20.com/la-importancia-de-potenciar-el-valor-de-tu-marca/
24 http://www.soyentrepreneur.com/2201-ventajas-y-desventajas-de-las-franquicias.html
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“La multiplicacion de los puntos de venta hace que el consumidor perciba las
marcas como mas sélidas, robustas y confiables”, dice Carlos Roberts, Presidente

de la Asociacion Mexicana de Franquicias (AMF).

"Los negocios que han optado por un esquema de franquicias padeceran
menos la crisis econdmica”, asegura el empresario, que también es el Director
General de El Fogoncito -una de las cadenas de taquerias mas exitosas del pais-,

tiene otro argumento contundente a favor del modelo.

Existen algunas ventajas en la adquisicidbn y expansién a través de franquicias,

entre las cuales tenemos?>:

* Reduccion de riesgos e incertidumbres al ser propietario de un negocio acreditado,

con resultados probados.

* Obtencién y acceso a experiencia, tecnologia y know-how.

» Formacion y capacitacion inicial y asistencia y soporte continuados.

* Métodos operativos, administrativos y comerciales respecto de bienes y servicios.

» Zona de exclusividad.

* Acceso a herramientas y programas de marketing y publicidad.

« Sistemas administrativos de control y evaluacion.

25 http://www.soyentrepreneur.com/2201-ventajas-y-desventajas-de-las-franquicias.html
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* Acceso a investigacion y desarrollo de nuevas metodologias y tecnologias

incorporadas al negocio.

» Acceso a economias de escala.

* Incremento en su prestigio personal al involucrarse en una red de negocios

posicionada.

» Diversificacion de inversiones o recursos y/o acceso a esquemas de autoempleo.

* Acceso a una inversion rentable y de bajo riesgo.

En base a lo expuesto, la estrategia de expansién a largo plazo que se
propone es el apalancamiento a través de equipos de trabajo que tengan asignados

areas de influencia especificas.

Para asegurar un servicio en excelencia, se requiere un equipo de trabajo
que direccione todos sus esfuerzos a la construccién de relaciones a largo plazo
con sus clientes a través de un compromiso genuino al sentirlo como un negocio

propio.

Esto se lo puede lograr a través de la formacién de franquicias que lleven la
misma filosofia del negocio a nuevas areas de influencia con un sistema ya
establecido de comercializacion descrito en puntos anteriores. Dichos lineamientos

establecidos en la franquicia, permitiran tener mas garantias de éxito en el negocio.

La franquicia se encargara, ademas de la capacitacion y elaboracion del

sistema, del despacho de prendas de vestir para la comercializacion, de tal manera
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gue aseguramos la variedad y calidad en las prendas ofertadas en todas las areas

de expansion.

6.5.1 Modelo de la Franquicia

El modelo de Franquicia propuesto en el presente proyecto como parte de las
estrategias comerciales tendra los siguientes procesos en la ejecucion y términos
de negociacion para generar ingresos a manera de regalias y mantener la

rentabilidad del negocio a largo plazo.

A continuacion se presenta dichos procesos que se llevaran a cabo para la

ejecucion de la estrategia comercial de crecimiento a través de franquicias.

Procesos Pre ejecucion de la Franquicia

e Asegurar un portafolio de prendas de vestir de buena calidad, varios modelos
y varias tallas. De esta manera seguramos un portafolio original y exitoso.

e Constituir una operadora que otorgue el suficiente apoyo y asistencia técnica
alared.

e Contratar una asesoria de consultores expertos en franquicias para asegurar
su legalidad y buen funcionamiento

e Generar un sistema de capacitacion propia con manuales de operaciones,
marcas y patentes, monitoreo de la ejecucion

e Crear un Contrato legal con todas las especificaciones de la negociacion
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Pautas para la negociacion

e Se genera ingreso por la adquisicion de la marca y know how del negocio.

e Dentro del contrato de debe estipular que la entrega de prendas de vestir y
zapatos se centraliza en el duefio de la franquicia para prevenir riesgo de
calidad frente a prendas de menor costo que se quieran introducir.

e El abastecimiento del portafolio es centralizado y alrededor de un 15% sera
el margen de ganancia de los duefios de la franquicia, asi se evita cobros
por ventas efectivas que es dificil de monitorear y se genera un ingreso

constante por el abastecimiento de prendas de vestir.

6.6 PROYECCION DEL DESEMPENO DEL NEGOCIO CON EL NUEVO MODELO.

En base a las estrategias propuestas, se presenta a continuacion una
estimacion de las ventas adicionales que cada una de ellas puede representar para

el negocio familiar.

Gréafico No 48. Ventas Incrementales Estimadas por la ejecucién del Modelo de
Comercializacion.

S 25,000 $ 24,000
so00 I S D €€
4 15,000 $ 14,580
(
VY $11,700 $ 12,000
$9,880
$ 10,000
S ".(X)O .
S
Incremento  Fidelizacion de  Incremento  Crecimiento por Crecimiento por
Ticket por Clientes Base de Franquicias Franquicias
compra Clientes Ao 1 Ao 2
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uente:

Elaborado por: Autor.

) . Numero promedio | Promedio de #veces que Venta
Supuesto para la estimacién de Incremento . .
de prendas ventas por # clientes Compra Adicional
ventas por compra L. R

compradas compra (adicional) Estimada
Incremento Ticket por compra 2 S 65.00 9 324 5 S 14,580
Fidelizacion de Clientes 2 S 65.00 0 324 6 S 11,700
Incremento Base de Clientes 2 S 65.00 0 76 2 S 9,880

La estrategia mas rentable a corto y mediano plazo es el incremento del
ticket de compra a través de la expansion en la variedad del portafolio con el cierre
de negociaciones con proveedores nacionales, esta oportunidad puede representar
un incremento en ventas de aproximadamente +18% anuales teniendo en cuenta
gue el promedio de ventas por compra incrementa en $9, es decir +14% por in

incremento de prendas por compra de 0.3 prendas.

La siguiente estrategia mas rentable es la fidelizacion de clientes, que puede
aportar al negocio aproximadamente +14% en ventas, estimando que los clientes

actuales compren 6 veces mas durante todo un afo.

El incremento de la base de clientes es la estrategia menos rentable, sin
embargo, es la mas proxima a ejecutarse en el mercado, representa +12% de
incremento en ventas anuales, estimando que la base de clientes incrementa en
+23% (no llegamos a los niveles mas altos de nimero de clientes obtenidos en el

2013).

Las estrategias de generacion de identidad del negocio familiar y desarrollo

de herramientas de trabajo para un monitoreo continuo sera la base para que las
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estimaciones en incremento en ventas se ejecuten en el mercado de forma

eficiente.

Si mapeamos en una linea de tiempo las estrategias propuestas en el modelo
de comercializacion del negocio familiar, la tendencia en ventas para los proximos
afios son muy positivas y permiten determinar que mencionado negocio tienen un
sélido futuro si se siguen las estrategias planteadas de manera consistente,

eficiente y enfocadas en un servicio en excelencia al cliente.

Gréfico No 49. Ventas Incrementales Estimadas por la ejecucion del Modelo de
Comercializacion en el tiempo

Ventas estimadas en la linea de tiempo
$ 170,000 (UsD) $154,464
$ 150,000
$130,000 | $118,464
2110,000 $92,184
so0000 | $82304
$ 70,000
$ 50,000
$ 30,000
$ 10,000
S (10,000)

$130,464

Ventas 2015 2016 2017 2018
Actuales
2014

Elaborado por: Autor.
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Las ventas estimadas para los siguientes afios crecen a doble digito periodo
a periodo, siendo el 2016 el afio en el que mas crecimiento se puede registrar con

la implementacién de las estrategias de ticket de compra y fidelizacién de clientes.

6.6.1 Analisis financiero de las estrategias comerciales

A continuacion se presenta una estimacion de indicadores financieros clave
gue permiten monitorear el impacto de la ejecucion de las presentes estrategias

comerciales.

Tabla No 39. Estimacion del Estado de pérdidas y ganancias de Mobi Moda

Informacion Histdrica Real Estimaciones

Estado de P&G 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Ingresos| $ 73377 |¢$ 79841 |¢$ 82304 |$ 92,184 | $ 118,464 | $ 130,464 | $ 154,464
- Gastos operativos (variables)| $ 34,723 | § 37,782 |$ 38947 | $ 41,154 [ $ 51828 | $ 57,078 | $ 68,957
= Margen bruto (operativo) de ganancial $ 34,487 | ¢ 37,525|$ 38,683 |$ 46,092 |$ 60417 | $ 66,537 |$ 77,232
- Gastos fijos| $ 1889 1$ 2099 |$ 2332|$ 2612|9$ 3,134 |$ 4545|¢ 7271
= Ingresos operativos| $ 32598 | $ 35426 |$ 36,351 | $ 43480 |$ 57,282 |3$ 61,992 |$ 69,961
+/- Otros ingresos o gastos (no operativos)| $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ 10,000
= Ingresos antes de impuestos| $ 32,598 | $§ 35426 |$ 36,351 | $ 43480 |$ 57,282 |$ 61992 |¢$ 79,961
-Impuestos| $ 4,167 [$ 4534 |$ 4674 |$ 4938 |¢$ 6219 |$ 6849|$ 8,275
= Ingresos netos (posteriores a impuestos)| $ 28,432 | $ 30,893 | $ 31,677 | $38,542 | $ 51,063 | $ 55,143 | $ 71,686
Tasa de Variacion Ingresos Netos - 8.7% 2.5% 21.7% 32.5% 8.0% 30.0%

Elaborado por: Autor

En base a las ventas proyectadas, se estima un nivel de ingresos netos que
crece a doble digito, desde el 2015 has los préximos 3 afos, con la ejecucion de las
estrategias comerciales recomendadas. Unicamente en el 2017, la variaciéon de la

tendencia en ingresos netos se desacelera (+8%) debido a que se mantienen las
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estrategias del afio anterior; sin embargo, el 2018 es el afio donde se introducen las

franquicias y el ingreso neto vuelve a crecer en +30%.

Para la presente proyeccion de Pérdidas y ganancias se ha tomado los
siguientes supuestos basados en el impacto y necesidades de inversion de cada

estrategia comercial:

e Los gastos operativos creceran un 12% afio a afio

e Los gastos fijos creceran afio a afio de manera cada vez mas acelerada
debido a la implementacion de plan de fidelizaciébn y sobre todo, por la
introduccion de franquicias.

e Debido a la inflacion proyectada para el pais, se reduce afio a afio el margen
de rentabilidad promedio de las ventas

e Las ventas se basan en las proyecciones presentadas anteriormente.
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Tabla No 40. Estimacién de indices financieros del desempefio de Mobi Moda

Informacion Historica Real Estimaciones
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Indicadores de eficiencia
Rotacion de inventarios (semanal) 0.087 0.095 0.097 0.094 0.103 0.090 0.084
Inventarios en existencia 80.75 74.21 71.99 74.95 68.44 77.68 83.59
Rotacion de cartera (anual) 14.47 9.51 10.68 10.88 12.71 12.72 13.69
Periodo de cobro 25.22 38.38 34.17 33.56 28.73 28.69 26.66
Indicadores de rentabilidad
Margen de utilidad bruta 47.00 47.00 47.00 50.00 51.00 51.00 50.00
Rentabilidad sobre ventas 38.75 38.69 38.49 41.81 43.10 42.27 46.41
Indicadores de desempefio
Indice de crecimiento en ventas |- 8.8% 3.1% 12.0% 28.5% 10.1% 18.4%)
Indice de desercion de clientes|- 264% -25% 10% 20% 25% 40%!
Indicadores de diagnostico
financiero
Contribucién marginal | $ 38,654 | $ 42,059 | $ 43,357 | $ 51,030 [ $ 66,636 | $ 73,386 | $ 85,507
Margen de contribucién 53% 53% 53% 55% 56% 56% 55%
Punto de equilibrio| $ 3,586 [ $ 3984 [ $ 4,427 | $ 4,718 | 5572 | $ 8,079 | $ 13,135

Elaborado por: Autor

El andlisis financiero muestra indicadores muy sanos del negocio durante los afios

de implementacién de las estrategias comerciales. Los principales indicadores nos

muestran:

e La rotacion de inventarios muestra que las veces que los costos en

inventarios se convierten en efectivo o se colocan a crédito se aceleran los

préximos dos afos. En el afio de la implementacién de la franquicia (2018) la

rotacibn se desacelera, lo cual es bastante l6gico por la implementacion

nuevo modelo y el ciclo de aprendizaje que se tendra.
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e Los inventarios en existencia tiene una tendencia positiva debido a las
estrategias de incremento de portafolio para generar variedad y la
implementacion del modelo de franquicias.

e La frecuencia con la que se recauda la cartera es mas eficiente apartir del
2016.

e El margen de utilidad bruta y la rentabilidad sobre las ventas incrementa 3
puntos aproximadamente a partir del primer afio de implementacion de las

estrategias comerciales y se mantiene hasta el 2018.

Para la presente proyeccion de indicadores financieros se estima que el nivel de
inventario promedio anual crecera debido al impacto de las estrategias en 10%,

15%, 25% y 30% respectivamente afio a afio.

A continuacion se presenta la estimacion del flujo de caja del 2015 al 2018, para

su construccién se tomaron en cuenta los siguientes supuestos:

e Las ventas mensualizadas toma en cuenta la proporcion promedio de las
ventas mensuales de los ultimos 3 afios.

e Los gastos en publicidad se construyen a partir del costo en material
publicitario impreso y tarjetas de presentacion

e EI costo por entrega crece anualmente debido a las estrategias
comerciales para incrementar la base de clientes e implementar la
franquicia
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e Las compras de inventario crecen anualmente +20% debido a las
estrategias comerciales recomendadas para incrementar la base de
clientes e implementar la franquicia

e Los gastos por servicio publico y teléfono crecen anualmente +15%
debido a las estrategias comerciales recomendadas para incrementar la

base de clientes e implementar la franquicia.
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Tabla No 41 Estimacion del flujo de caja de Mobi Moda 2014

Efectivo inicial 2000  Rp8353  RpM809  Rp21687  Rp26899  Rp34655  Rpal654  Rpds008  RpSS3LL Rps9786  Rp65237  Rpi2282 //////////////////

Ingresos de efectivo (ganancias):

r r r r r r r r r r r r
Ventas yrecibos 7322 7425 7847 6,182 9421 8,864 7323 8272 5445 6,420 8014 9651 $ 92,184.00
Distribucidn de Franquicias - - : : . : i s . 5 5 i $
Comision por manejo de inventarios por
Franquicia i 5 i i 2 H 3 3 i i i i $
Total de ingresos de efectivo Rp7,322 Rp7,425 Rp7,847 Rp6,182 Rp9421 Rp8,864 Rp7,323 Rp8,272 Rp5,445 Rp6,420 Rp8,04 Rp9,652 Rp92,184

Saldo disponible de efectivo Rp9322  RpB778  Rp22656  Rp27,868  Rp36320  Rpd3510  Rp4s977  Rp56280  Rp60755  Rp66206  Rp73251  Rp8loss /////////////////

Egresos de efectivo (gastos):

Publicidad 100 100 100 100 300 100 100 100 100 100 100 300 $ 1600.00
Entregas 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 $ 960.00
; ; F F r r F r r F F

Compras de inventario 704 704 704 704 1200 1600 704 704 704 704 704 1200 ' $ 10,336.00

Asesorfa de Franquicia y capacitacion - - - - - - : : D $

Insumos 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 $ 360.00

i F F r F F F F F F F F r

Servicios piblicos yteléfono 55 55 55 55 55 55 55 55 55 55 55 55 § 660.00
Subtotal Rp969 Rp969 Rp969 Rp969 Rp1665 Rp1865 Rp969 Rp969 Rp969 Rp969 Rp969 Rp1665 RpB96
Total de egresos de efectivo Rp969 Rp969 Rp969 Rp969 Rp1665 Rp1865 Rp969 Rp969 Rp969 Rp969 Rp969 Rp1665 Rp13,916

Efectivo al final del periodo Rp8,353 Rp4,809 Rp21687  Rp26899  Rp34,655 Rp41654  Rp48,008 Rp5531L  Rp59,786  Rp65237  Rp72,282 Rp80,269 Wé

Elaborado por: Autor
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Tabla No 42. Estimacion del flujo de caja de Mobi Moda 2015

Efectivo inicial 72282 Rp78484  Rp84T90  Rpelsy  Rp96579  RpD4M4  RpIDSY4  Rpi097  RpP4248  Rp8S573  RpB33gT4  RpM0768 Rp140,768
Ingresos de efectivo (ganancias):
Ventas yrecibos . 1322 7425 7847 . 6,182 9421 8,864 7323 8212 5445 6,420 8,04 9,651 92,184
Distribucion de Franquicias $
Comisidén por manejo de inventarios por
Franquicia $
Total de ingresos de efectivo Rp7,322 Rp7425 Rp7.847 Rp6,182 Rp9421 Rp8 864 Rp7,323 Rp8,272 Rp5,445 Rp6,420 Rp8,014 Rp9,652 Rp92,184
Saldo disponible de efectivo Rp79,604  Rp85909  Rp92637  Rp97,698  Rp15999 Rp113,009 Rp18216  Rp225368 Rp129,693 Rp134,993 Rp41888 Rp50419 //////////////////
Egresos de efectivo (gastos):
Publicidad 100 100 100 100 300 100 100 100 100 100 100 300 4800
Entregas 920 920 90 920 90 90 920 920 90 90 0 90 3,000
Compras de inventario k 845 ! 845 f 845 . 845 1380 1840 845 845 845 845 845 1380 32875
Asesoria de Franquicia y capacitacion 0
Insumos 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 1080
Servicios publicos yteléfono i 55 i 55 " 55 ' 55 4 55 55 55 55 55 55 55 55 1980
0
Subtotal Rpl20  RplR0  Rpl20  Rpl®o Rp1855 Rp2,15 Rp120 RpL20 Rp120 Rpl20 Rp120 Rp1855 Rp43,735
Total de egresos de efectivo Rp120 Rp120 Rp1220 Rp1220 Rp1855 Rp2,15 Rp1220 Rp1220 Rp1120 Rp120 Rp1120 Rp1855 Rp43,735
Efectivo al final del periodo Rp78484  Rp84,790 Rp9157  Rp9%6579 Rp104,144 Rp1i0,894 Rpl7,097  Rp24248  Rpl8573  RpB3874 RpM40,768  Rp48564 A

Elaborado por: Autor
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Tabla No 43 Estimacion del flujo de caja de Mobi Moda 2016

Efectivo inicial 40768  RpMBB80  Rpb7.24 Rp15911  RpTi2558  RpiB2526 Rp11425 Rp199,539 Rp208.872 Rp214571  Rp221525 Rp230,526 Rp230,526
Ingresos de efectivo (ganancias):
; r F r r r r F r r F 4 r
Ventas yrecibos 9,409 9541 10,084 7944 0,106 1391 9410 10,630 6,997 8,250 10,299 12403 118,464
Distribucion de Franquicias - - - - - - - - - - - - $
Comisién por manejo de inventarios por
Franquicia : g & 2 i 2 . i 4 i : 2 $
 Total deingresos de efectivo Rp9,409 Rp9,542 Rp10,084 Rp7,944 Rp2,106 Rp11391 RpoAl Rp10,630 Rp6,997 Rp8,250 Rp10,299 Rp12,403 Rp11B,464
Saldo disponible de efectivo RpB07  Rpb8421  Rpb7209  RplI3B55  RpB4665  RpB39w Rp200,836 Rp210,169 Rp215,868 Rp222822  Rp231823 Rp242,929 ,é
Egresos de efectivo (gastos):
Publicidad 100 100 100 100 300 100 100 100 100 100 100 300 7900
Entregas 90 20 90 90 90 920 0 90 920 90 0 90 5,070
: : r F r r r r F r r r F r
Compras de inventario 104 104 104 104 1656 2,208 104 104 104 104 104 1656 58877
Asesoria de Franquicia y capacitacion - - - - - - - - - - - - 0
Insumos 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 1770
F F F F F F F r F F F F
Servicios piblicos y teléfono 63 63 63 63 63 63 63 63 63 63 63 63 3344
0
Subtotal Rp1297 Rp1297 Rp1297 Rp1297 Rp2,139 Rp2491 Rp1297 Rp1297 Rp1297 Rp1297 Rp1297 Rp2,139 Rp76,961
i Total de egresos de efectivo Rp1297 Rp1297 Rp1297 Rp1297 Rp2,139 Rp2491 Rp1297 Rp1297 Rp1297 Rp1297 Rp1297 Rp2,139 Rp76,961
Efectivo al final del periodo Rp148880  RpbL7,24 Rp5911  Rpli2558  RpB2526  Rpl1425 Rp199,539 Rp208,872 Rp24,571 Rp221525  Rp230,526 Rp240,790 W/ﬁ

Elaborado por: Autor
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Tabla No 44. Estimacion del flujo de caja de Mobi Moda 2017

Efectivo inicial 230526  Rp239,379  Rp248378  Rp257,974 Rp2652%4  Rp276066  Rp285669  Rp294,524 Rp304,721 Rp310,917 Rp318494  Rp328,326 Rp328,326
Ingresos de efectivo (ganancias):
Ventas yrecibos i 10,362 10,508 4 11,106 8,748 13333 12,545 10,364 11,706 7,705 9,086 11342 13,659 130,464
Distribucion de Franquicias $
Comisién por manejo de inventarios por
Franquicia $
Total de ingresos de efectivo Rp1,362 Rp1,508 Rp1L,106 Rp8,748 Rp1333 Rp22,545 Rp1,364 Rp1L706 Rp7,705 Rp9,086 Rp11342 Rp1,659 Rp130,464
Saldo disponible de efectivo Rp240888  Rp249887  Rp259484  Rp266,723  Rp278546 Rp28861  Rp296033  Rp306,230 Rp312426  Rp320,003  Rp329,836 Rp341986 /////////////////
Egresos de efectivo (gastos):
Publicidad 100 100 100 100 300 100 100 100 10 100 100 300 1100
Entregas 90 90 20 90 90 90 90 20 90 90 90 20 7,230
Compras de inventario g 1217 . 1217 N 1217 n 1217 1987 2,650 5 1217 5 1217 8 1217 i 1217 g 1217 1987 91094
Asesoria de Franquicia y capacitacion 0
Insumos 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 2490
F r r r F r r r r F r r
Servicios publicos yteléfono 73 73 73 73 73 73 73 73 73 73 73 73 4976
0
Subtotal Rp1509 Rp1509 Rp1509 Rp1509 Rp2,480 Rp2,942 Rp1509 Rp1509 Rp1509 Rp1509 Rp1509 Rp2,480 Rp116,890
Total de egresos de efectivo Rp1509 Rp1509 Rp1509 Rp1509 Rp2,480 Rp2,942 Rp1509 Rp1509 Rp1509 Rp1509 Rp1509 Rp2,480 Rp116,390
Efectivo al final del periodo Rp239379  Rp248378  Rp257974  Rp26524  Rp276066  Rp285669  Rp204524  Rp304721  Rp3DIT  Rp3iB494  Rp328326  Rp339,506 W

Elaborado por: Autor
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Tabla No 48 Estimacion del flujo de caja de Mobi Moda 2018

F
(Efectivo inicial 328326  Rp340375  Rp351052  Rp362437  Rp371032  Rp384854  Rp397018  Rpd05805  Rp4l/,902  Rp425261  Rp434255  Rp445920 Rp445,920

Ingresos de efectivo (ganancias):
; L4 r r r r r r r 4
Ventas yrecibos 1,268 D441 BY9 10,358 15,785 14,853 2270 13,860 9,23 0,758 1428 6,172 154,464
Distribucién de Franquicias - - - - - - - - - - - - $

Comisién por manejo de inventarios por
Franquicia d d d i i i i i i i g £ $

Total de ingresos de efectivo Rp22,268 Rp2,441 RpB,149 Rp1,358 Rp5,785 Rp#4,853 Rp2,270 Rp13,860 Rp9,123 Rp1,758 RpB428 Rp1,172 Rp1b4 464

:Saldo disponible de efectivo Rp340595  Rp3528B  Rp364201 Rp372795  Rp386ST  Rp399707  Rpd09289  Rp4S65  Rpd27.025  Rpd3608  Rpdd7684  Rpd62,002 /////////////////

Egresos de efectivo (gastos):

Publicidad 100 100 100 100 300 100 100 100 100 100 100 300 14,300
Entregas %20 90 0 20 90 %20 20 0 20 20 20 90 9,390

F F F F F F F F F F F F
Compras de inventario 0 1460 1460 1460 1460 2,385 3,180 1460 1460 1460 1460 1460 17,369
Asesoria de Franquiciay capacitacion - - - - - - - - - - - - 0
Insumos 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 320

i ; 4 r r r r 4 r r r r r r
Servicios plblicos yteléfono 0 84 84 84 84 84 84 84 84 84 84 84 6,769
0
Subtotal Rp220 Rp1763 Rp1763 Rp1763 Rp1963 Rp2,688 Rp3483 Rp1763 Rp1763 Rp1763 Rp1763 Rp1963 Rp161038
| Total de egresos de efectivo Rp220 Rp1763 Rp1763 Rp1763 Rp1963 Rp2,688 Rp3483 Rp1763 Rp1763 Rp1763 Rp1763 Rp1963 Rp161038

Efectivo al final del periodo Rp340375  Rp351052  Rp362437  Rp371032  Rp384854  Rp397018  Rpd05805  Rpdl7902  Rpd25261  Rpd34255  Rpdd5920  Rp460,129 é

Elaborado por: Autor
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CONCLUSIONES

Panorama macroeconémico

En Ecuador se muestra un escenario de dificultades para los siguientes afos;
los inconvenientes para cubrir el financiamiento publico, la falta de inversion
privada y la caida del precio del petroleo que se dio en el segundo semestre
de 2014, han propiciado una situacion en la que es dificil mantener los

niveles de crecimiento de afos anteriores.

La gran mayoria de los empresarios valora la independencia y la flexibilidad
de tener su propio negocio, sin embargo, parecen tener dificultades para
desempefiar funciones basicas de gestion que facilitarian el crecimiento de
sus negocios y la generacién de ingresos positivos y sustentables. Uno de
los principales desafios es el de la innovacion en productos y servicios
basados en el entendimiento de las necesidades de los consumidores con el

fin de generar emprendimientos con indicadores exitosos.

Tendencias de compray consumo

Existen algunas tendencias globales y locales de compra que determinan los
cambios a futuro que se pueden dar en la comercializacion de productos y
servicios, todas ellas se basan en viajes de compra que optimizan el uso del
tiempo, brindan comodidad, novedad, toda la informacién requerida para
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generar una compra y confianza. Ademas permiten generar relaciones mas

all4 de una transaccion y se conectan con el estilo de vida del consumidor.

Canales de Comercializacion:

Los canales de comercializacion también se desarrollan con formatos
disruptivos y visionarios que combinan marca, servicio, comodidad,

facilidades de pago, confianza y seguimiento para generar fidelidad.

Uno de los canales con mayor auge en la actualidad es la Venta Directa,
cuya propuesta de valor no esta en el producto que se ofrece solamente, sino
en como los empresarios independientes mueven estos productos,

reinvierten su capital, y generan relaciones duraderas con sus clientes.

Situacién del negocio

El negocio objeto de analisis se constituye como un punto de venta de
prendas de vestir y zapatos de estilo casual y deportivo para hombres,
mujeres y nifios. El servicio se diferencia de las demas tiendas de ropa
debido a que traslada toda la oferta de productos fisicos a través de un
vehiculo y lo lleva hacia el lugar de trabajo de sus clientes proporcionando
beneficios altamente valorados como ahorro de tiempo, comodidad,

confianza, acceso a crédito directo etc.
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Las herramientas de comunicacion no se fundamenta en ningun hallazgo de
consumidor, no guarda ningun cédigo de color y forma, ni muestra un
mensaje principal de comunicacion. Para el seguimiento de clientes, ventas,
crédito, recuperacion de cartera y fidelizacion se utilizan registros fisicos que
no se trasladan a un registro digital y no guardan una estructura adecuada;
esto genera un alto nivel de desorganizacion y complejidad para determinar

el desemperfio del negocio y las oportunidades de mejora.

Las ventas del negocio mantienen una tendencia positiva durante los
primeros 3 afios de funcionamiento, sin embargo, en el dltimo afio (2014) las
ventas se han desacelerado. La tendencia en ventas se explica
principalmente por el indice de confianza del consumidor que genera
incertidumbre, la falta de variedad en las prendas que no permite incrementar

el ticket de compra y la pérdida de la base de clientes frecuentes.

La oportunidad radica en fortalecer las credenciales de servicio
personalizado y asesoria, las cuales no representan una fortaleza de la
competencia y si del negocio familiar. Ademas, es uno de los aspectos més

valorados por parte del consumidor a nivel racional y emocional.

Un aspecto que representa una clara debilidad para el negocio familiar es la
variedad, atributo que si estd mas presente como atributo que aporta valor a

los locales comerciales competidores. La falta de variedad no debilita la
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estrecha relacion de confianza generada entre el cliente y el duefio del
negocio familiar, sino que afecta directamente al ticket de compra ya que al
no tener variedad, el nimero de prendas adquirida por vez se reduce y afecta

a las ventas.

Competenciay Comprador

El gasto en prendas de vestir y calzado representa un 8% del total de gasto
de los hogares, rubro superado por alimentacién y transporte. Sin embargo,
puede tener variaciones ya que el sector textil nacional se vera afectado por
el encarecimiento de cierta maquinaria, insumos y materia prima. Por tanto,
los precios de confeccion pueden incrementar entre 2% y 3%

aproximadamente.

La forma de comercializacién del negocio familiar en estudio representa una
alternativa interesante de disfrute de un viaje de compra sin verse obligados
interrumpir sus tareas; es un servicio que aporta un valor agregado que va
mas alla de la oferta de prendas de vestir sino se focaliza en facilitar el dia a

dia de los clientes propietarios o trabajadores de negocios de barrio.

El nivel de gusto de la idea de servicio puerta a puerta de prendas de vestir
entre el segmento de clientes potenciales es bastante alta y representa una

idea creible y relevante, por tanto, es un servicio que se puede ejecutar
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cuidando la comunicacion de los atributos diferenciadores que refuercen la
originalidad, tales como: ahorro de tiempo, posibilidad de probarse las

prendas, crédito directo, variedad etc.

Las fortalezas de los principales locales comerciales de prendas de vestir se

centran en el servicio, variedad de prendas, instalaciones, facilidades de

pago y buenos precios.
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RECOMENDACIONES

Se presentan las siguientes recomendaciones para el negocio familiar objeto de

estudio con el fin tener un crecimiento sostenido en el tiempo:

Con un contexto macroecondmico en desaceleracion para Latinoamérica y
Ecuador, se recomienda tener en cuenta las tendencias de compra actuales
al momento de definir planes estratégicos de crecimiento para un negocio
familiar. Las principales tendencias resaltan que la forma de comprar es cada
vez mas agil y practica; mencionadas tendencias se conectan con la forma
actual de distribucion del negocio familiar, la cual se debe fortalecer con las

recomendaciones subsiguientes.

En el estudio se detectd que el Unico elemento que los clientes recuerdan del
negocio familiar es a la persona que les ofrecio el servicio; no existe un color,
un slogan o una promesa de venta diferenciadora que esté construyendo un
posicionamiento en la mente del consumidor, por tanto, se recomienda
generar parametros de identidad y una filosofia propia del negocio familiar
basada en las necesidades claves que cubre el servicio: una experiencia
placentera en la compra de prendas de vestir, un asesor que transmite
confianza, y un servicio que se adapta al estilo de vida de los clientes y

permite ahorrar tiempo.
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Se identificé que el registro manual sin estructura que el negocio familiar
maneja en la actualidad no permite entender la evolucion del negocio y tomar
decisiones estratégicas para fortalecer las ventas. Por tanto, se recomienda
un modelo de ficha de cliente creado en base a las necesidades especificas
del negocio que permite registrar de una manera mas clara y simple
informacion basica de los clientes y su historial crediticio. Ademas, se
recomienda registrar las ventas diarias de manera digital semana a semana
para monitorear el comportamiento en ventas de una manera mas

organizada y clara.

El analisis historico del negocio familiar y la investigacion cuali- cuantitativa
determinaron que la variedad en la oferta de prendas de vestir es una de las
oportunidades claves para el crecimiento en ventas, por tanto, se recomienda
realizar una busqueda de nuevos proveedores para generar negociaciones
gue permitan asegurar la disponibilidad de prendas novedosas para los

clientes nuevos y potenciales.

Se recomienda que mencionada busqueda de proveedores tenga como
prioridad generar relaciones comerciales a largo plazo con productores
nacionales para incentivar la economia interna, lo cual estad alineado al

objetivo del Plan Nacional del Buen Vivir.
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Se identific6 que en los ultimos afios se ha reducido la base de clientes
frecuentes y el ticket de compra por visita, por tanto se recomienda la
implementacion de un Plan de Fidelizacion de Clientes cuyo objetivo sea:
capturar nuevos clientes dentro de la zona de influencia del negocio,
fortalecer las relaciones de confianza y amistad con los clientes mas

importantes y promover un nivel de endeudamiento sano.

Dentro del Plan de Fidelizacion se recomienda tomar en cuenta la
segmentacion actitudinal detectada en la investigacion para determinar
estrategias de servicio al cliente y retencion de acuerdo a su personalidad,

estilo de vida y forma de comprar prendas de vestir.

En el estudio se detecté que el crecimiento a través de una sola tienda mévil
tiene un limite de recursos como tiempo, equipo de trabajo, espacio en la
bodega, etc. Por tanto, se recomienda expandir el crecimiento a través de
franquicias ubicadas en zonas geograficas especificas, sin duda, uno de los
esquemas comerciales méas difundidos y con mayor expansién a nivel

mundial en los ultimos tiempos.
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Portales Web:

e Instituto Nacional de Estadisticas y Censos:
www.ecuadorencifras.gob.ec
e Banco Central cuentas nacionales: www.bce.fin.ec
e Portal de tendencias de compra y consumo:
= Euromonitor: http://www.euromonitor.com/ecuador
= Mckinsey&Company: http://www.mckinsey.com/
= Milward Brown Trends: www.millwardbrown.com/

= TED Talks: https://www.ted.com/talks?language=es
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ANEXOS

Anexo |

Cuestionario Usos & Habitos de Prendas de Vestir
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Anexo Il

Tarjetas de Ayuda para el Cuestionario Usos & Habitos de Prendas de

Vestir
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Anexo |l

Base de Datos para levantamiento de encuestas Segmento Clientes

# ConfTipo de negodio Nombre de la ciente [Nombre del negocio Sector/ Barrio [Direccion [Referenda [Horario preferencal
1{Restaurante Sra. Veronica |La Ol Comida Lojana [Rumifahui~ [Real Audncia [Diagoral 2 Farmacias econdmicas (aprox 2-3 cudFn b tarde
2|Sastreria SrFausto Fajard. WA ILa Kemedy ~ [Call Zaldumbide Negocio esquinero, 3 para arba (al este/derechd Cualguira
3| Lavanderia de ropa Maritza Trejo e [Rumiiahu [Call Leon Febrescordero Del COTAC bajar hasta encontrar una esquina, e9Cualquiera
4|Tienda Racio Cisneros [Tienda Mideros |LaKemedy  [Cale Mideros A lado de una verdulera, al finalde la calle Midero|Cualquiera
5\Venta de impresoras y tintas  {Sra. Ceclla [ Rumifiahui ~ [Av del maestro y Real audiencia En el redondel de la real audiencia y maestro subilCualquiera
6]Tienda Sra Jula NA LaKennedy  |Calle Ramon Borja Cualguiera
7|Bazar y estudio fotografico Sra Sonia La foto L Kennedy  {Call Zaldumbide Cualquiera
8]Servicio Técnico de computadoras LaKennedy  |Calle Zakdumbide A lado de un almacen de material eléctrico, diago| Cualquiera
9|Estudio Fotografico Sra. Tatiana Pazmifio  |AmacenLaFoto  |LaKennedy  |Calle Bustamante A lado de una fabrica de edredones que se lama |Cualquiera

10| Panaderia Sra. Marcia NA La Kennedy  |Calle Nicolas Urquiola Cualquiera
11| avanderia de ropa Sra. Veronica Maldonado [NA LaKennedy  [Calle Los Alamos y 6 de diciembre Cualquiera
12[Restaurante Sra. Rocio Restaurante Madrina  |La Kennedy | Cale Zaldumbide En la tarde
13|Bazar de venta de Yanbal Sra. Flor Yanbal Rumiiahui  [Pasaje Nagola OE2-285 y Real Audiencia  |A la akura de los Ceviches de la Rumiiahui  |Cualquiera
14|Vidrieria Sra. Yolanda Bamos  [Vidrera Aamos  [Rumiiahui AV, Delos Almos E10-185 y Cristobal AvalFrente a la panaderia Pan de Vida Cualquiera
15|Confeccion de cortinas Sra Angélia Pastez [Decoracones EF[San Caros [ Av Occidental N62-155 y Pimera TransverdFrente a 3 gasolnera PAS Cualguiera
16Lavanderia de ropa Sra. Gabiel Enviguez _ [Lavanderi Aqua Clra [Rumiiahui [Av delmaestro OL-252y 10 de Agosto _[Frenet s ol Cualguiera
17|5al0n de belleza Sra Gloria [Rumiiahui [Real Audinc y Pasaje Negola Media cuadra mas al sur de los Ceviches de la Ru[Cualquiera
18] Lavanderi ideal Sra Susy Lavanderia Ideal IRumiﬁahu‘\ Real Audiencia y Pasaje Nagola Diagona al salon de Beleza anterior ICua\qu‘\era
19|Peluqueria Sra. Nancy Pelugueria Glamour  Rumifiahui |Av. Del Maestro y 10 de Agosto De a 10 de agosto bajar por s Av el Maestro uf Cualgiera
20| Lavanderia de ropa Sra. Carme Lavanderia Burbujas | San Carlos A frente de la panaderia "Flores" [Cualovera
21Floreria Sra. Sonia NA San Carlos Alado de un almacen de Claro y al frente de un al Cualquiera
20|Floreria Sra Rosa Molna Floreri Jade SanCarlos [ Machala N58 283 y Vaca de Castro Frente a un almacén de plasticos Cualguiera
23| Vidrieria Sr Romulo Vidrieria Machala San Carlos Cualquiera
24| Sastreria Sra Olga NA Rumifiahui~ [Chuquisaca Cualquiera
25|Bazar y Papekera Sra. Alca Sierra [Rumizhui Atrds del Supermaxi Cualguiera
26| Lavanderia de ropa Sra. [Rumizhui Atrds del Supermaxi Cualguiera
27 Peluqueria Pelomania [Rumifahui~ [Chuguisaca Cualquiera
28 Bazar Blondon Rumiiahui ~ |Chuquisaca Cualquiera
29|Ferreteria Sra. Amanda Ferregal San Carlos | Pedro de Alvarado N60-10 Frente a los conjuntos San Carlos, Alado de la c{Cualquiera
30| Camiceria Sra. Mercedes Lema [NA San Carlos  {Pedro de Avarado En la tarde
31|Sastreria [Sastrera Fegance  [San Caros [Huach Cualguiera
32|Bazar Sra. Olga NA SanCarlos [Huachi Cualguiera
33 |Restaurante Restaurante Trinos  {San Carlos En la tarde
34 |Restaurante Sra. Sonia Luzuriaga  |Rest. Comida de Casa |San Carlos  {Machala En la tarde
35|Tienda NA SanCarlos [Heman Cortez Cualguiera
36| Dentista Sra. Paulina SanCarbs  [Heman Cortez Cualquiera
37 |Restaurante Sra. Conny Restaurante Conny  [San Carlos |Angel Ludefia OF 509 Del Hospital Pablo Arturo, 3-4 cuadras para abajdEnla tarde
38 |Restaurante Batidos San Carlos [Vaca de Castro Ung cuadra mas arrba del banco de b producciofn fa mafiana
39|Panaderia St Pedro NA SanCarlos ~ {Pedro de AWvarado De a caminceria Contacto #30 medi cuadra mgn b mafiana
40[Tienda Sra. Irna Calderdn [Micro Fzabeth Carcelén Calle Francisco del campo Del Hosptal San Francisco del ESS hajo dos cuadCualguira
41 |Pzeria Sra. Maria NA Carcekn Calle Francisco del campo Del Hospital San Francisco del ESS bajo dos cuadCua\qu‘\era
42|Bazar Coqueterias SanCars  [Vaca de Castro y Machala Media cuadra mas aria (con direccion a a occid Cualguiera
43|Restaurante Stta. Sofia Batidos y Sanduches  [Rumifiahui  |Calle Sacho Hacho Y Tufifo Tuffio y Real audiencia hay un redondel, una adEn a mafiana
44Tenda Sra. Carmita NA La Kennedy  [Cal Mideros Cualguiera
45|Peluqueria [Pelugueri Rox LaKennedy  {Leonardo Murialdo y 6 de diciembre Cualquiera
46 Panaderia Sr Jorge Necpas NA La Kennedy  {Leonardo Murialdo Cualquiera
47 |Restaurante Salhipapas La Kennedy  [Cale Zaldumbide Un cuadra més armba estd el mercado Fn l tarde
48 |Restaurante Sra. Brenda Polos Rumifiahui ~ [Av. Delmaestro y real audiencia Del redondel, dos cuadras mas abajo por la Av. [{En a tarde
49]Lavanderia Sra. Maria |Rumiﬁahu’w Av. Del maestro y real audiencia Del redondel, dos cuadras mas abajo por la Av. DJEn l tarde
50]Sala de Beleza para ufias Johana Quiache Ufias Britany [umiiah  [Realaudinca De los Ceviches de la Rumiiahui media cuadra m{En a tarde
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Anexo IV
Guia de pautas Entrevistas a profundidad Segmento Clientes

0. Introduccion (5 mins)

- Introduccion

- Método de trabajo y objetivo de la entrevista

- Crear una atmodsfera “segura”.

- Ejercicios introductorios de presentaciéon y generacion de confianza

1. Estilo de vida (15 mins)

Obijetivo principal: Entender la forma de vida de los entrevistados, su relacion con la familia

1.1 Cuando estamos con los ojos cerrados es mas facil liberar la imaginaciéon. Por eso
me gustaria que cierre sus 0jos por un momento y que se relaje. Le voy a decir una
palabra, qué sentimos cuando pensamos en las palabras “MI FAMILIA”: qué imagenes
vemos, qué palabras evocamos, qué ideas nos vienen a la cabeza, palabras,
sentimientos, momentos/situaciones.

1.2 Ahora le voy a decir otra palabra y hacemos el mismo ejercicio, cierre los ojos y
ahora pensemos en “MI TRABAJO”. (REPETIR EJERCICIO PROYECTIVO)

1.3 Hablemos un poco sobre su dia a dia, cuénteme un poco como es un dia habitual
suyo desde que se levanta hasta que se acuesta
- ¢Qué hace? ¢éPara quienes lo hace? ¢Como lo hace? éQué es lo que mas disfruta
hacer en su dia a dia?
- ¢Qué es lo que menos le gusta hacer en su dia a dia?
- ¢Como es un dia ideal para usted? ¢Con quién esta, que hace, donde esta?
- ¢A qué actividades de su dia a dia le gustaria dedicar mas tiempo? ¢A cuales les
gustaria dedicar menos tiempo?
- ¢Qué cosas le gustaria hacer en su dia a dia pero no le alcanza el tiempo?

1.4 Como maneja su presupuesto, qué es lo mas importante dentro de sus gastos, Si

pudiera incrementar el presupuesto en uno de los gastos que menciona, en cual lo
haria? Indagar en presupuesto para ropa, como lo destina? Cémo lo organiza?

2. Habitos de compra (foco en prendas de vestir) (20 mins)

Objetivo principal: Definir los habitos de compra de prendas de vestir desde una
perspectiva emocional con foco en la compra para seres queridos y para si mismo.

i . . . epan
lo mucho que usted los quiere? Si no menciona de manera espontanea, preguntar
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2.2

2.3

2.4

2.5

2.6

2.7

2.8

por la compra de prendas de vestir para consentir a sus seres queridos, lo hace con
frecuencia? Es una buena manera de consentirlos?
Imagine que va a comprar ropa para sus hijos y esposo, como se siente, que animo
tiene, qué lugar prefiere para ir a comprar, como es este lugar? por qué? Qué
compré? Como eligié las prendas? Esta sola o acompafiada? Si esta acompafada,
influye en su decisién de compra? Hay alguien que lo esté ayudando? Qué le dice
esta persona? Indagar y describir el ambiente con detalles. Como es la forma de
pago?
¢Como les gusta consentirse a usted? Si no menciona de manera espontanea
pregunta por la compra de prendas de vestir para consentirse.
Imagine que va a comprarse ropa para usted, como se siente, que animo tiene, qué
lugar prefiere para ir a comprar, como es este lugar? por qué? Qué se compré?
Como eligié la prenda? Esta sola o acompaiada? Si esta acompafada, influye en su
decisién de compra? Hay alguien que lo esté ayudando? Qué le dice esta persona?.
Indagar y describir el ambiente con detalles. Como es la forma de pago?
Cudles son las razones principales por las que compra ropa para usted y para sus
seres queridos?
Como escoge un lugar o tienda para comprar ropa o zapatos, que aspectos valora.
Indagar. Si no menciona preguntar especificamente por cercania, ahorro de tiempo,
variedad, servicio personalizado.
Ahora complete con lo primero que le venga a la mente las siguientes frases:

e Para mi calidad de las prendas de vestir y zapatos es ...

e Para mi, me brindan confianza en el servicio de venta de prendas de vestir
cuando ...
Para mi un servicio personalizado lo recibo cuando....
Para mi comodidad al comprar representa o se describe como....
Al momento de comprar ropa lo que mas me molesta es ...

¢ Al momento de comprar ropa lo que mas me gusta es ...
Cual es su forma de pago ideal? Que tanto sirven las tarjetas de crédito? En qué le
ayuda? Qué opina sobre el crédito directo con pagos semanales o quincenales? Es
mejor que las tarjetas? Por qué? Es factible pagar en efectivo con frecuencia, su
presupuesto lo permite?

3. Entorno Competitivo en la compra de prendas de vestir (10 mins)

Objetivo principal: Entender la perspectiva de la economia actual por parte de los
entrevistados y sus expectativas a futuro. Cudles son las formas de pago habituales y cémo

3.1
3.2

¢Cudles son los lugar de tiendas de ropa y zapatos que usted recuerda?
Imaginemos que las tiendas de ropa y zapatos que me menciona se convierten en

personas.
Mencionar las siguientes marcas:

e Etafashion

e BBB (Centros Comerciales
del ahorro)

e Almacenes Rose
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Venta directa (Negocio
Sra Silvia Figueroa)

Y Preguntar

Como es su personalidad

Como es su forma de vestir

Qué le gusta hacer

Qué hace en su tiempo libre

Tienen amigos? Quienes son sus amigos?

4. Aporte de la venta directa (foco en prendas de vestir) y satisfaccién con el servicio
(15 mins)

Objetivo principal: Determinar el aporte de la venta directa en el estilo de vida de los
entrevistados y los beneficios que encuentran en la compra de ropa directamente en su
luaar de trabaio. Determinar el nivel de satisfaccién con el servicio actual. los atributos

4.1

4.2

4.3

4.4

4.5
4.6

Qué beneficios encuentra en la venta de prendas de vestir en su domicilio o lugar
de trabajo? Qué es lo que mas le gusta de poder comprar en su propio negocio?
Qué desventajas encuentra? En qué se parece la venta a domicilio al lugar ideal
que me describié anteriormente? En qué se diferencia?

Ahora hablemos del servicio que recibe de la Sra Silvia Figueroa, si tuviera que
contarle a una amiga de confianza como es el servicio que recibe de la Sra Silvia,
que le diria?

Qué tan satisfecho estd con el servicio? Por qué razones? Como es la relacién
con la persona que le atiende, que es lo que mas le gusta del servicio ofrecido
por la Sefiora Silvia Figueroa? Quisiera que cambie en algo la forma de atender?
Indagar aspectos

Existe algun color, logo, letra, simbolo que recuerde al servicio de Silvia Figueroa.
Como lo identifica?

Existen empresas que le ofrezcan un servicio similar?

Le han ofrecido venta de ropa y zapatos a través de catadlogos? Qué tanto le
gusta esta opcidon? Qué ventajas y desventajas ve en este tipo de servicio?
Prefiere el Servicio de la Sra. Silvia Lema o la venta por catalogo, por qué?

Agradecer y terminar
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Anexo V
Guia de pautas Entrevistas a profundidad Segmento Duefios del

Negocio Familiar

1. Introduccion (5 mins)
- Introduccion

- Método de trabajo y objetivo de la entrevista
- Ejercicios introductorios de presentacién y generacién de confianza

2. Estilo de vida de los duefos de negocios de barrio (15 mins)

Objetivo principal: Entender la forma de vida de los tenderos, su relacion con la familia y su

En base al trato que ha tenido con los tenderos en su tienda mdvil de venta de ropa:

1.1 Cual es el significado de “familia” para los duefios de negocios de barrio? Si
pudieran definir en pocas palabras cuales serian?

1.2 Cual es el papel del trabajo para los duefios de negocios, qué representa para
ellos? Como lo manejan en relacién a su familia? En especial en las mujeres? Si
pudieran definir en pocas palabras como lo describirian?

1.3 Como es el dia a dia de los tenderos, que es importante para ellos, Cémo
manejan el tiempo? Como manejan el presupuesto de su hogar y su negocio?
qué es lo mas importante dentro de sus gastos?

2. Habitos de compra (foco en prendas de vestir) (20 mins)

Obijetivo principal: Definir los habitos de compra de prendas de vestir desde una
perspectiva emocional con foco en la compra para seres queridos y para si mismo.

En base a su experiencia con duefios de negocios de barrio y en consumidores a
nivel general en Quito:

2.10 (Utilizan la compra de prendas de vestir para consentir a sus seres queridos?
Para ellos mismos? Qué lo hacen mas frecuente?

2.11 Cudles son las razones principales por las que compra ropa los tenderos en sus
negocios para ellos y para sus seres queridos?

2.12 Cudles considera son las principales razones por la que compran en su negocio?
Indagar cercania, ahorro de tiempo, variedad, servicio personalizado.
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2.13 Ahora podria completar las siguientes frases en base a su experiencia con los
duefios de negocios:
e Para mis clientes calidad de las prendas de vestir y zapatos es ...
e Para mis clientes, sienten confianza en el servicio de venta de prendas de
vestir cuando ...
e Para mis clientes un servicio personalizado lo reciben cuando....
e Para mis clientes, la comodidad al comprar representa o se describe como....

2.14 Cual es la forma de pago ideal para los tenderos en base a su realidad? Que tanto
les sirven las tarjetas de crédito? En qué le ayuda? Qué opina los tenderos sobre el
crédito directo con pagos semanales o quincenales? Es mejor que las tarjetas? Por
qué? Es factible para ellos pagar en efectivo con frecuencia, su presupuesto lo
permite?

3. Entorno Competitivo en la compra de prendas de vestir (10 mins)

Objetivo principal: Entender el entorno competitivo y el posicionamiento de las principales

3.1 ¢Cual considera es su principal competencia?
3.2 En que se diferencia su negocio de su competencia? Qué fortalezas y debilidades
encuentra en ellos?

4. Aporte de la venta directa (foco en prendas de vestir) y satisfaccion con el servicio
(15 mins)

Objetivo principal: Determinar el aporte de la venta directa en el estilo de vida de los
entrevistados y los beneficios que encuentran en la compra de ropa directamente en su
luaar de trabaio. Determinar el nivel de satisfaccién con el servicio actual. los atributos

4.7 Qué beneficios encuentra sus clientes en la venta de prendas de vestir en su
domicilio o lugar de trabajo? Qué es lo que mas les gusta a sus clientes de poder
comprar en su propio negocio? Qué desventajas encuentra?

4.8 Ahora hablemos del servicio que usted ofrece, cual es la tendencia de su
negocio? Cudles son sus perspectivas a Futuro. Cuales considera son sus
fortalezas, sus debilidades y amenazas en el mercado?

4.9 Existen empresas que le ofrezcan un servicio similar? Cuales?

4.10 Considera una competencia importante la venta de ropa y zapatos a través de
catalogos? Si/No Por qué?

Agradecer y terminar
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Anexo VI
Guia de pautas Entrevistas a profundidad Segmento Expertos en

Investigacion de mercado y Tendencias

2. Introduccién (5 mins)

Introduccién
Método de trabajo y objetivo de la entrevista
Ejercicios introductorios de presentacidén y generacién de confianza

EXPERTO 1: Director Retail Audit Nielsen Client Service Ecuador (5 afios de
experiencia): Experto en canales de venta, shopper y tenderos

EXPERTO 2: Account Manager Home Panel Ecuador (4 afios de experiencia): Experto en
panel de hogares y canales de venta

EXPERTO 3: Directora Estudios Cualitativos Shopper, Consumidor y Tendero (10 afios
de experiencia)

1. Estilo de vida de los duefios de negocios de barrio (15 mins)

Objetivo principal: Entender la forma de vida de los tenderos, su relacion con la familia y su

En base a su experiencia

1.4

1.5

1.6

1.7

1.8

1.9

Cudl es el significado de “familia” para los duefios de negocios de barrio? Si
pudieran definir en pocas palabras cuales serian?

Cudl es el papel del trabajo para los duefios de negocios, qué representa para
ellos? CoOmo lo manejan en relacion a su familia? En especial en las mujeres? Si
pudieran definir en pocas palabras cémo lo describirian?

Como es el dia a dia de los tenderos, que es importante para ellos, Como
manejan el tiempo? Como manejan el presupuesto de su hogar y su negocio?
gué es lo mas importante dentro de sus gastos?

Segun su experiencia ¢A qué actividades de su dia a dia les gusta a los tenderos
dedicar mas tiempo? ¢A cuales les gustaria dedicar menos tiempo? ¢Qué cosas le
gustaria hacer en su dia a dia pero no le alcanza el tiempo?

En los ultimos afios ha cambiado el significado de Familia, trabajo, el manejo de
tiempo y presupuesto de los tenderos? Por qué razdén consideran que ha
sucedido?

En base a lo que ha podido ver en el entorno de los consumidores, a futuro,
considera que puede haber alglin cambio en estos aspectos?
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2. Habitos de compra (foco en prendas de vestir) (20 mins)

Objetivo principal: Definir los habitos de compra de prendas de vestir desde una
perspectiva emocional con foco en la compra para seres queridos y para si mismo.

En base a su experiencia con duefios de negocios de barrio y en consumidores a
nivel general en Quito:

2.16 (Cdédmo les gusta consentir a sus seres queridos? Qué hace por ellos para que
sepan lo mucho que usted los quiere? Consideran que la compra de prendas de
vestir es una de las formas que tienen los tenderos para consentir a sus seres
queridos?

2.17 Qué es mas importante consentir a los otros o a si mismos? Hay diferencias entre

2.18 Cual es la forma de pago ideal para los tenderos en base a su realidad? Que tanto
les sirven las tarjetas de crédito? En qué le ayuda? Qué opina los tenderos sobre el
crédito directo con pagos semanales o quincenales? Es mejor que las tarjetas? Por
qué? Es factible para ellos pagar en efectivo con frecuencia, su presupuesto lo
permite?

4. Aporte de la venta directa (foco en prendas de vestir) (15 mins)

Objetivo principal: Determinar el aporte de la venta directa en el estilo de vida de los
entrevistados y los beneficios que encuentran en la compra de ropa directamente en su

4.11 Cudl es su opinidén sobre el canal de venta directa? cual es el nivel de atractividad
en los duefios de negocios? Por qué razones considera que ha crecido tanto este
canal de venta en los Ultimos afios? Que beneficios encuentran los consumidores
en la venta de productos en su domicilio o lugar de trabajo? Qué es lo que mas le
gusta de poder comprar en su propio negocio? Qué desventajas encuentran? Ven
futuro en este canal de venta? En qué tipo de productos especificamente?

4.12 Cual es su opinidn sobre la venta por catalogos, cual es el nivel de atractividad en
los duefios de negocios? Ven futuro en esta forma de venta? Especificamente en
prendas de vestir, la perspectiva a futuro es mejor o no vs otros productos de
ventas por catalogo.

Agradecer y terminar
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