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RESUMEN

El presente proyecto integrador se enfoca en el diseifio de un plan de marketing para el
posicionamiento de la empresa Guayaberas Orellana, fabricante de la prenda tradicional
guayaquilefia “la guayabera”, con el propésito de incrementar el reconocimiento y la
participacion de mercado de la empresa, el cual disminuy6 considerablemente desde el afio
2000 a pesar de los esfuerzos realizados como la creacion de la marca “Orellana Hand
Tailored” y una nueva linea de guayaberas. En el desarrollo del proyecto integrador se
aplicaron herramientas exploratorias: entrevistas a expertos, sesiones de grupo,
compradores encubiertos y analisis digital para obtener informacién que luego fue
confirmada de manera cuantitativa con la aplicacion de herramientas concluyentes:
encuestas a 275 jovenes y adultos guayaquilefios, el analisis de las encuestas se realizé
con el programa SPSS a través de tablas de contingencias, frecuencias y andlisis chi-
cuadrado. Los resultados obtenidos fueron que la empresa no se encuentra posicionada en
el mercado guayaquilefio y en desventaja en comparacion con la competencia, se debe
agregar que la poblacién conoce las guayaberas, pero no se sienten interesados en usarlas,
sin embargo, mostraron gran interés en la nueva imagen con bordados, por esta razén se
disefio el plan de marketing en medios online y offline. Frente a la evidencia recaudada,
Guayaberas Orellana puede mejorar su posicionamiento si usa de manera eficiente los
medios online e invierte en el plan de marketing disefiado, la inversion se recuperara en

menos de un afio e incrementara las ventas de la empresa.

Palabras Clave: Guayabera, Guayaquil, Orellana Hand Tailored, Estrategias.



ABSTRACT

The present integrative project focuses on the design of a marketing plan for the positioning
of Guayaberas Orellana company, the manufacturer of the traditional Guayaquil’s garment
"la guayabera”, with the purpose of increasing the recognition and participation in the market
of the company, which decreased since 2000 despite the creation of the brand "Orellana
Hand Tailored" and a new line of guayaberas. In the development of the Integrator project,
exploratory tools were applied: expert interviews, focus group, undercover buyers and digital
analysis to obtain information that was quantitatively confirmed with the application of
conclusive tools: surveys of 275 youth and adults from Guayaquil, the analysis of the surveys
was made with the program SPSS through contingency tables, frequencies and chi-square
analysis. The results found are that the company isn’t positioned in the Guayaquil market
and it is in disadvantage compared with the competition, additionally the population knows
about the guayaberas, but they aren’t interested in using them, however, great interest is
due in the new image provided with embroidery, for this reason an online and offline media
marketing plan was designed. Faced with the evidence collected, Guayaberas Orellana can
improve their positioning if they use the online media in an efficient way and if they invest in
the marketing plan, the investment will be recovered in less than a year and the company’s

sales will increase.

Keywords: Guayabera, Guayaquil, Orellana Hand Tailored, Strategies.
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CAPITULO 1
1. INTRODUCCION

Guayaquil es una ciudad llena de lugares e industrias que han permanecido y crecido
a lo largo del tiempo, entre ellas la empresa manufacturera ha sido una que mas desarrollo
ha tenido en el medio. Guayaberas Orellana ha formado parte del vestuario de la cultura
guayaquilefia, esta es una fabrica textil reconocida por la calidad de las tradicionales
guayaberas realizadas con lino o algodén, que es considerada por el Instituto Nacional de
Patrimonio Cultural (INPC) en la Guia de bienes culturales del Ecuador (2011) como uno de
los 13 bienes inmateriales patrimoniales de la ciudad de Guayaquil (pag. 62).
Tradicionalmente elaborada en lino y con cuatro bolsillos delanteros fue adoptada por
locales gracias a la comodidad y frescura que caracteriza esta prenda y que ayuda a

soportar el clima célido de la urbe.

1.1.Descripcion del problema

La empresa Guayaberas Orellana ofrece un producto emblematico que es la
guayabera, esta forma parte del vestuario tradicional de los guayaquilefios. Sin embargo, la
globalizacion y la facilidad de importacion han hecho que la mayoria de los usuarios
adquieran ropa de marca internacional que se encuentran en boga, lo que ha provocado
una problematica en el mercado local. No obstante, existe la oportunidad de mejorar o dar
un valor afladido a las guayaberas para que se posicionen nuevamente en una prenda a ser
usada por los ciudadanos de la urbe y, de esta manera, menos ciudadanos usen prendas

del exterior.

Desde hace 4 décadas la familia Orellana se ha dedicado a la elaboracion de
guayaberas, trajes y prendas a la medida. A partir del 2000, se generaron cambios positivos
en la empresa que permitieron incrementar sus ventas, como la creacion de la marca y
etiquetado de las prendas con el nombre Orellana Hand Tailored y la creacién de una nueva
linea de guayaberas innovando los colores y telas, por ejemplo, telas a rayas, cuadros, jean,

etc. Sin embargo, estos esfuerzos no se observan en el reconocimiento de la marca ni en



su participacion de mercado, debido a que al principio sus clientes no quisieron aceptar la
etiqueta de “Orellana Hand Tailored” en sus guayaberas.

Por tal razon, a través de este proyecto de investigacion se pretende posicionar la
empresa Guayaberas Orellana con la prenda tradicional guayaquilefia “La guayabera” de la
marca Orellana Hand Tailored a través del disefio de un plan de marketing.

1.2. Justificacion

Toda empresa tiene como objetivo poseer rentabilidad y diferenciarse de su
competencia, especialmente cuando sus productos son similares. “Guayaberas Orellana” al
ser una empresa dedicada a la venta y confeccion de guayaberas, ofrece un servicio
personalizado a sus clientes que consiste en cuidar de los detalles, la calidad, el servicio y

los precios de cada una de sus prendas para mantener, atraer y crear lealtad con su publico.

Orellana Hand Tailored tiene dos locales en el norte y otro en el centro de la ciudad.
Sin embargo, se considera que la marca de la empresa no es muy conocida a nivel nacional,
pero se reconoce que el producto principal, la guayabera, tiene potencial para posicionarse
como producto artesanal con nexo turistico o como un souvenir de alta calidad para los
clientes y turistas que visitan Guayaquil, con la posibilidad de en un futuro convertirse en

una prenda sofisticada.

Sin lugar a dudas, las ejecucion de este proyecto generara tanto beneficios
econdémicos a la empresa como para la sociedad, por ejemplo: el incremento de empleo
debido a que los trabajadores que se encargan del disefio y confeccion de la prenda son
sastres y modistas guayaquilefios, a esto se le suma el uso de textiles ecuatorianos para la
elaboracion de las prendas que ofrece Guayaberas Orellana, finalmente los clientes también
obtendran beneficios al recibir un producto de calidad y perfeccion en sus detalles,

manteniendo la tradicion artesanal desde 1971.



Es importante mencionar que la investigacion esté ligada a una prenda patrimonial y
su importancia legal se ve reflejada en la legislacion nacional como lo menciona el Instituto
Nacional de Patrimonio Cultural (INPC) en su Guia de identificacion
de bienes culturales patrimoniales (2011) formada por la “Constitucion Politica de la
Republica del Ecuador, Ley del Patrimonio Cultural y el Cédigo Penal” que apoya las
actividades, investigaciones y proyectos que estén enfocados en “la proteccion, promocion,

preservacion del Patrimonio Cultural del Ecuador” (pag. 123).

El resultado esperado de este proyecto es un plan de marketing dirigido a la empresa
Guayaberas Orellana con estrategias enfocadas en la comunicacién y promocién de sus
productos y como componente adicional una imagen mejorada del producto tradicional, con
el objetivo de que la empresa se posicione como un referente en produccion de guayaberas
y que pueda atraer a turistas que deseen adquirir esta prenda a modo de souvenir, tomando

en cuenta las observaciones e intereses de la empresa.

1.3. Objetivos
1.2.1. Objetivo general

Diseflar un plan de marketing para el posicionamiento de la empresa Guayaberas
Orellana, fabricante del producto artesanal “la guayabera”, prenda emblematica de la ciudad

de Guayaquil, en el consumidor guayaquilefio.

1.3.2. Objetivos especificos

OEL: Identificar la situacion actual de la empresa Guayaberas Orellana en los procesos
de comercializacion y mercadeo para conocer las fortalezas y debilidades de estos
procesos.

OE2: Determinar el nivel de aceptacién de una nueva imagen de la guayabera en el
mercado local, a través de la investigacion de mercado.

OES: Elaborar estrategias para la comercializacion y promocion de la marca y de la

nueva imagen de la guayabera a fin de posicionarse en el mercado local.



OE4: Determinar la factibilidad econémica del plan de marketing para la empresa

Guayaberas Orellana.
1.4.Marco tedrico
1.4.1. Marco referencial o antecedentes

En el proceso de busqueda de informacibn que ayude a sustentar nuestra
problematica, se encontrd pocos estudios relacionados con el relanzamiento, promocion y
estrategias para posicionar la guayabera, sin embargo, se hallé un articulo de materia de
graduacion enfocado en revalorizar el patrimonio cultural de la guayabera mediante la
creacion de una marca gréfica. En la tesis de Villalba y Zurita (sf) con nombre “Propuesta
de disefio para revalorizar a la Guayabera”, tuvo como objetivo revalorizar la imagen de la

prenda, como resultado de tesis se realiz0 el disefio de una marca con etiqueta y empaque

(pag. 6).

Los resultados que obtuvieron en la encuesta Villalba y Zurita fueron que la poblacion
guayaquilefia considera a la guayabera como una prenda tradicional sin embargo, gran
cantidad de los encuestados no utilizan las guayaberas por falta de interés, Villalba y Zurita
(sf) recomiendan “utilizar la marca cultural de la guayabera como punto de partida para
realizar campanas publicitarias y dar a conocer los lugares donde se expenden guayaberas

para disminuir el desconocimiento e incentivar el interés” (pag. 7).

Paises de América Latina como Cuba, México o Panama reconocen a la guayabera
como simbolo de identidad patrimonial, han realizado campafias y programas para
revalorizar, promocionar y renovar la guayabera con el objetivo de mantener su importancia
a traves de los afos, como ejemplo en México-Yucatan la aplicacion de la campafia “Asi es
la guayabera asi es Yucatan” que incluia una capacitacion para los fabricantes de
guayaberas en modelos europeos para innovar su oferta actual (Meza, 2018). En Panama
se encontré otro ejemplo con relacion a la renovacién de la guayabera, se realizé la creacion
de la guayamisa y la produccion de estas prendas en diferentes colores para atraer a los
mas jovenes (Melara, 2006). En Ecuador no se han realizado campafias o programas

enfocados en el mercado local e internacional de esta importante prenda.
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1.4.2. Marco conceptual

En esta seccidn se detallan las palabras claves de la investigacion: artesania, bien
inmaterial, guayabera, plan de marketing, turismo cultural, con el objetivo de aportar claridad

y enfoque aplicados al problema que se investiga en el presente proyecto.

1.4.2.1. Artesania
La Organizacion de Naciones Unidas para la Educacion la Ciencia y la Cultura
(UNESCO), como se cita en Hoyos (2012), define a la artesania como un producto
elaborado totalmente a mano utilizando herramientas manuales o mediante maquinarias,

siempre que este refleje un gran porcentaje de acabado hecho por mano del artesano.

Asi mismo menciona que entre las caracteristicas distintivas de los productos
artesanales estas pueden ser “utilitarias, estéticas, artisticas, creativas, vinculadas a la
cultura, decorativas, funcionales, tradicionales, simbdlicas y significativas religiosa y

socialmente”. (pag. 5)

1.4.2.2. Bien inmaterial

El INPC (2011) establece bienes inmateriales a todas las representaciones,
expresiones, conocimientos y técnicas junto con los instrumentos, objetos, artefactos y
espacios culturales que son esenciales como parte del patrimonio cultural y se transmiten
de generacion en generacion para ser recreados por las comunidades en relacion con su
entorno e historia, transfiriendo un sentimiento de identidad y continuidad. EI INPC en la
Guia de bienes culturales del Ecuador enumera los patrimonios de la seccidn bienes
inmateriales del Guayas como: “la guayabera, la guitarra, serenatas, amorfinos, el
encebollado, el arroz con menestra y carne...” que son expresiones de la variedad de

elementos caracteristicos de la ciudad portefia (2011, pag. 61).

1.4.2.3. Guayabera
La guayabera es una prenda de vestir particularmente de varones, elaborada en lino.
El disefio de la prenda se fundamenta en cuatro bolsillos; dos pequefios en la parte superior

y dos grandes en la parte inferior, de mangas largas o cortas posee una hilera de botones
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en la parte frontal, siendo lo que mas identifica a esta vestimenta la parte frontal por sus

bolsillos y los festones realizados con la misma tela en forma vertical.

Segun el INPC, en la Guia de bienes culturales del Ecuador - Guayas (2011),
manifiesta que la guayabera es utilizada habitualmente por hombres adultos de la costa,
especificamente de la zona urbana de la ciudad de Guayaquil se vincula con los sectores
mas acaudalados, aunque desde los afios cincuenta se ha retomado su valor formal
cambiando a uso comun. (pag. 69). La guayabera llego al pais en 1945, desde esa fecha
hasta la actualidad los guayaquilefios la consideran como un simbolo de identidad. (ver
anexo 1)

1.4.2.4. Plan de marketing

Como mencionan Kotler, Garcia, Flores, Bowen y Makens (2011), en su libro
Marketing Turistico, el marketing relacionado a la actividad turistica tiene un enfoque mas
limitado, en el cual se establecen objetivos enfocados en situar al cliente en primera
instancia para el desarrollo de las estrategias. Los autores recomiendan que el plan de
marketing se debe trabajar en unién de los demas departamentos de la organizacion para
que se lleve a cabo con exactitud y enfatizan que ningun plan de marketing tiene éxito sin
lo antes mencionado, debido a que se convierte en el trayecto para alcanzar las metas

planteadas. (pag. 701).

Kotler, Garcia, Flores, Bowen y Makens (2011), concluyen que un buen plan de
marketing tiene como principal propésito el desarrollo de la compafiia y que la misma debe
establecer tres bases elementales para el progreso como: objetivos, filosofia y metas de la
empresa. Es importante acotar que una empresa turistica puede notar los cambios con mas
rapidez, contrario a una empresa que no esta relacionada directamente con la industria

turistica.

1.4.2.5. Turismo cultural
La Secretaria de Turismo (SECTUR), como se cita en Guerrero (2017), define el

turismo cultural como “aquel viaje turistico motivado para conocer, comprender y disfrutar el

6



conjunto de rasgos y elementos distintivos, espirituales y materiales, intelectuales y
afectivos que caracterizan a una sociedad o grupo social de un destino especifico”. (pag. 9).
Ademas, se establece que el turismo cultural tiene un significado dinamico debido a que la
sociedad es la que establece el valor simbdlico o representativo de un bien tangible o

intangible, sin embargo, el turismo cultural no dependera de un bien necesariamente.

1.5. Andlisis situacional de la empresa

En esta seccidn se detalla la historia e informacién importante de la empresa, punto
de partida para la realizacién de la investigacion de mercado, la informacion reflejada en

esta seccion fue obtenida en la entrevista al administrador Juan Carlos Orellana.

Con respecto a sus clientes Orellana (2018) menciona que la mayoria de sus clientes
son guayaquilefios los cuales prefieren las guayaberas clasicas y formales que pueden
usarse a diario, también tiene clientes de otras provincias, por ejemplo; esmeraldefios,
prefieren colores llamativos, de provincias interandinas, optan por las guayaberas
innovadoras y clientes internacionales prefieren las guayaberas de disefios Unicos. Ademas,
acota que los meses de mayor afluencia de clientes son julio y diciembre. Actualmente sus
promociones y productos estan enfocadas a personas de 40 a 45 afios.

Por otro lado, es importante recalcar que Guayaberas Orellana no se encuentra
registrada como una empresa mas bien como persona natural, sin embargo, se puede
considerar como pequefia empresa por su numero de personal e ingresos. En lo que
respecta a la administracion, desde la creacion ha estado bajo la gerencia y organizacion
de la familia Orellana, es decir no tienen accionistas 0 socios, pero cuenta con empleados
en puestos como asistencia administrativa y produccion de la prenda, es decir del corte,
material, armado, confeccion y acabado que ayudan a darle el toque artesanal de las
guayaberas. A continuacion, se resumen la informacion referente al analisis situacional en

una infografia.



llustracion 1.1 Infografia analisis situacional Guayaberas Orellana
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1.6. Anélisis Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA)

En la siguiente figura se muestra el analisis FODA de la empresa Orellana, realizado
en base a la informacién obtenida mediante la observacion de las redes sociales y el analisis
de las respuestas conseguidas en la entrevista con el administrador del local: Juan Carlos
Orellana. El analisis enuncia las fortalezas y debilidades de la empresa o del ambiente
interno y las oportunidades y amenazas del ambiente externo.

llustracionl.2 Analisis FODA empresa Orellana

DEBILIDADES f
= Débil posicionamiento de la marca "OMlana |

Hand Tailored" en mercado local.

= Desconocimiento y poca identificacion de la
marca por parte de clientes potenciales.

» Inexistencia de una base de datos formal.
= Seguimiento especial solo a clientes fieles.

= Poca interaccion de los seguidores en las
redes sociales de la empresa.

* Inexistencia de un departamento de marketing
en la empresa.

= No hay capacidad financiera para ubicarse en
locales turisticos.

= No tiene presencia en centros comerciales.
= Poca entrada del producto a sectores de clase

FORTALEZAS

+ * Ubicacion estrategica en zona altamente
comercial y turistica.

= Productos de alta calidad, servicio personalizado
y mano de obra calificada.

= Colecciones exclusivias en disefios para el
mercado objetivo y potenclal. -

'?1 OPORTUNIDADES
= Enfocar sus estrategias como una marca de un
producto diferente.

= Puede ser reconocida como un producto de
calidad, disefios exclusivos, materia prima y
mano de obra calificada.

AMENAZAS -

= Precios mas accesibles en la competencia.

= Competencia mejor posicionadas y ofertas
similares en el mercado.

= Un mundo muy globalizado con nuevas
tendencias de consumo.

= Situacibn econdémica actual del pais son
determinantes en las compras del producto.

Diferentes percepciones acerca del producto

Fuente: Elaboracién propia
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1.7. Andlisis de la competencia

En el mercado nacional existe gran cantidad de empresas dedicadas a la confeccion,
segun la Superintendencia de Compainiias Valores y Seguros del Ecuador (SCVS) (2018)
hay 35 empresas en Guayaquil cuya actividad econémica principal es la confeccion a la
medida de prendas de vestir, actividad a la que se dedica la empresa Guayaberas Orellana.
La competencia directa de Guayaberas Orellana son las empresas ubicadas en el sector
cercano a la matriz: Lorenzo de Garaicoa 2318 y Febres Cordero, en la misma calle se
encuentra Camiseria Fierro y en la cuadra siguiente Bassil y Camisas El (ver anexo 2), las
tres empresas mencionadas anteriormente se dedican a la comercializacion de guayaberas,

camisas, ternos y pantalones.

Al comparar Guayaberas Orellana con las otras tiendas, tanto Bassil como Camisas
El tienen mayor cantidad de locales y por ende mas facilidad de llegar al cliente, Bassil, El
y Fierro tienen locales en centro comerciales mientras que Orellana no cuenta con ningun
local en centros comerciales. De las tres competencias analizada la Unica que tiene salida
internacional es Camisas El se encuentran en Europa y América Latina, por otro lado, Bassil
tiene una pagina web interactiva, la opcién de compra online y suscripciones por medio de
correo electronico, entre otros (ver anexo 3). Es importante recalcar que la informacion fue
recopilada en las redes sociales y paginas web de las empresas anteriormente

mencionadas.
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CAPITULO 2
2. METODOLOGIA

En el siguiente capitulo se establecen las herramientas de investigacion necesarias
para la obtenciéon de los datos y se realiza el disefio de investigacion como parte de la
investigacion de mercado. Con el proposito de cumplir los objetivos anteriormente
planteados se aplicara la investigacion exploratoria e investigacion concluyente que permita
analizar la informacién secundaria y primaria obtenida por las investigadoras, para

finalmente conseguir resultados cualitativos y cuantitativos.

2.1.Investigacion de mercado

Segun la American Marketing Association como se cita en el libro Investigacién de
mercado de Malhotra (2008), define a la investigacion de mercado como “la funcion que
conecta al consumidor, al cliente y al publico con el vendedor mediante la informacion” (pag.
7), la informacion obtenida se convierte en el primer paso para establecer las estrategias

del plan de marketing y a su vez ayuda a la toma de decisiones.

2.2.Componentes de la investigacion

A continuacion, se detallan los componentes de investigacion los cuéales son: el
problema del gerente e investigador, los objetivos, las preguntas y las hipotesis de

investigacion.

2.2.1. Problema de decision gerencial

¢Mi producto principal, la guayabera, puede conocerse con su marca (Orellana Hand

Tailored) a nivel local e internacional?



2.2.2. Problema de investigacion de mercado

Determinar el posicionamiento y la imagen de la marca Orellana Hand Tailored en la mente

del consumidor o cliente.

2.2.3. Objetivos de investigacion

1. Identificar la cantidad de usuarios que conocen la empresa Guayaberas Orellana.

2. Determinar el nivel de aceptacion de la nueva imagen de la guayabera segun el
mercado objetivo.

3. Identificar si la competencia influye en las elecciones de compra de los clientes
objetivos.

4. Determinar si el precio de las guayaberas se ajusta al presupuesto de los

consumidores.

2.2.4. Preguntas de investigacion de objetivos especificos

¢, Cuantas personas de Guayaquil conocen la empresa “Guayaberas Orellana”?

2. ¢Laimagen de la nueva guayabera sera aceptado por el mercado joven de la ciudad
de Guayaquil?

3. ¢Esposible que la competencia localizada cerca de la matriz influya en las elecciones
de compra de los clientes?

4. ¢Es el precio de las guayaberas muy elevado para los consumidores?

2.2.5. Hipoétesis de la investigacion

1. Ho: Los usuarios no conocen ni asocian a la empresa Guayaberas Orellana.
Ha: Los usuarios conocen y asocian la empresa Guayaberas Orellana.

2. Ho: La nueva imagen de la guayabera no causa interés en el mercado joven de la
ciudad de Guayaquil.
Ha: La nueva imagen de la guayabera causa interés en el mercado joven de la ciudad

de Guayaquil.
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3. Ho: La competencia ubicada cerca de Guayaberas Orellana no influye en las
elecciones del cliente.
Ha: La competencia ubicada cerca de Guayaberas Orellana influye en las elecciones
del cliente.

4. Ho: El precio de las guayaberas no se ajusta al presupuesto de los consumidores.
Ha: El precio de las guayaberas se ajusta al presupuesto de los consumidores.

2.3.Disefo de investigacion

Lugo de enfocar la investigacion, se formula el disefio de investigacion que se
considera conveniente para establecer una estructura a seguir, como lo afirma Malhotra
(2008) “detalla los procedimientos que se necesitan para obtener la informacion requerida

para estructurar y/o resolver los problemas de investigacion de mercado”.

La investigacion de mercado comenzara con la investigacion exploratoria que permite
obtener datos cualitativos para luego ser verificada y cuantificada con la investigacion
concluyente. Para ilustrar el enfoque del disefio que se usara se muestra la siguiente imagen

sacada del libro Investigacion de Mercados del autor Malhotra.

llustracion 2.3 Disefio de la investigacion

Investigacion Investigacion
exploratoria concluyente

Investigacion
descriptiva

Disefio
transversal

D. transversal _I_

simple

Fuente: Malhotra: Investigacion de mercado 5ta edicién.

En la imagen anterior, las técnicas resaltadas de color lila son las que seran usadas

en el presente proyecto.
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2.3.1. Investigacion exploratoria

En el proceso inicial de la investigacion se aplicd el método exploratorio definido en
el libro Investigacion de mercado en donde establece que se utiliza para “brindar informacion
y comprension sobre la situacion del problema” (Malhotra, 2008, pag. 79), porque la
informacion inicial del problema era nula, el administrador conocia todos los inconvenientes
gue tenia con su marca elaborada hace 18 afios, pero no podia determinar la razén o causa
subyacente de porque sucedia esto, ademas, estaba interesado en ofrecer su producto a
turistas internacionales, por esta razén los métodos utilizados para obtener datos

cualitativos fueron:

e Entrevistas con expertos pertenecientes a las siguientes ramas: industria de
productos artesanales con salida internacional, industria de productos artesanales
reconocidos por la innovacion y disefio y un experto en marketing de productos
turisticos.

e Técnica directa de sesiones de grupo o focus group para obtener informacion sobre
la nueva imagen de la guayabera de un grupo de personas representante del
mercado meta (jovenes entre 20 a 30 afios).

e Técnica indirecta de compradores encubiertos en la competencia de Guayaberas
Orellana para reunir datos sobre la atencion del cliente y precios.

e Revision académica de datos secundarios para identificar los factores determinantes
para permitan medir el posicionamiento de una marca en la mente del consumidor.

e Revisién académica de datos primarios para identificar el comportamiento de los
seguidores de las redes sociales y evaluar el posicionamiento de la empresa en el

medio online.

2.3.1.1. Entrevista a expertos
Las entrevistas con expertos permiten recolectar informacion para plantear mejor el
problema, las entrevistas fueron realizadas a varios expertos; del sector de artesanias
turisticas con salida internacional, del sector de artesanias turisticas reconocidos por la
innovacion y un experto en marketing de destinos y productos turisticos, el perfil de los

entrevistados se muestra en el anexo 5. La aplicacion de estas entrevistas fue realizada
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como recomienda Malhotra en el libro Investigacion de mercado (2008) frente a frente y no
estructurada, es decir con un esquema de los temas que se desea tratar para que se

convierta en una conversacion abierta. (pag. 40)

Los expertos entrevistados fueron: Alejandra Lecaro, representante de Ecua-Andino
Hats en Espafia, Steven Lazcano fundador y administrador de Solaz Sombreros y a
Sebastian Calle MSc. en marketing de destinos y productos turisticos, la guia de estas

entrevistas se encuentra en el anexo 4.

2.3.1.2. Sesiones de grupo
También denominadas focus group, es un método directo para obtener informacion
cualitativa segun Malhotra (2008) los hallazgos que se pueden obtener en un focus group
pueden ser inesperados y para que sea exitoso el numero de integrantes debe estar entre
8-12, deben poseer caracteristicas similares y un moderador que se encargue de guiar y
crear un ambiente de confianza para obtener una participacion dinamica. El formato de la
sesion de grupo se realizO en base a los procedimientos establecidos en el libro

Investigacion de Mercado de Malhotra.

llustracion 2.4 Procedimientos para sesiones de grupo.
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El objetivo principal del focus group es evaluar la percepcién de la guayabera
tradicional y de la nueva imagen que se propone, conocer cuales son los disefios de
preferencia y que consideran que se debe cambiar, agregar o quitar. Para la seleccion de
los participantes las caracteristicas que deben reunir es tener entre 20 a 30 afios, ser
estudiantes de la ESPOL del segundo término del afio 2018 ser de Guayaquil y de otras
provincias, en el focus group participaron 8 personas, fue realizado en la sala de reuniones
de LICTUR entre las 13:30-14:30, la aplicacion de los factores evaluados se encuentra en

el anexo 6.

2.3.1.3. Compradores encubiertos
La técnica de compradores encubiertos permitio evaluar y medir la calidad en la
atencion del cliente y precios. Esta técnica consiste en que el comprador encubierto luce
como un cliente habitual, mientras que evalla los factores que desea analizar segun los
objetivos propuestos (Malhotra, 2008), la ficha de evaluacion se encuentra en el anexo 7. A

continuacion en la tabla 2.1 se detalla los locales en donde fue aplicada la técnica.

Tabla 2.1 Locales de la competencia de Guayaberas Orellana

Local Direccion Fecha de elaboracion
Bassil Aguirre 514 y Escobedo 16 de nov.
Camisas El Vélez y Chimborazo 16 de nov.
Camiseria Fierro Clemente Ballén y Av. Gregorio 16 de nov.
Escobedo

Fuente: Elaboracion propia

2.3.1.4. Analisis de datos secundarios
El posicionamiento y la imagen de una marca son factores de vital importancia al
momento de realizar un plan de marketing, por esta razon antes de plantear las estrategias
debe medirse el posicionamiento en la mente del consumidor. Segun Pérez César (2009)
“el producto se ha “posicionado” cuando el vinculo que une los nodos “producto” y “atributos”
esta claramente establecido”, es decir, es la forma como el cliente o consumidor percibe un
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producto, estas percepciones deben estar relacionadas con lo que se desea comunicar 0

acentuar como una caracteristica importante del producto.

Pérez (2009) considera que es importante evaluar las opiniones que tienen los
productos o marcas para obtener datos que permitan cuantificar el posicionamiento de una
empresa basado en atributos, menciona algunas empresas encargadas de medir el
posicionamiento de una marca, cada una de estas empresas tienen métodos basados en el

consumidor a continuacion se detallan un método:

El método EquiTrend (Harris Insights & Analytics , 2018) estudia todas las fases del
posicionamiento de la marca, desde el reconocimiento hasta la relacion que realiza el cliente
de la marca con las caracteristicas de la misma, su método de aplicacion es basado en las
4A’s por sus siglas en inglés: accessibility, action, attraction, attachment; la accesibilidad
esta enfocada en la familiaridad y calidad de la marca, la accion esté ligada a la motivacion
de la marca para recomendarla, la atraccion esté ligada a la conexiones de momentos es
decir si el producto representa lo que hace imaginar la marca, la adjuncién o relacién esta

ligada al compromiso e indispensabilidad del producto desde la percepcion del cliente.

llustracion 2.5 Método Equitrend.

ACCESSIBILITY

Familianty
Quality Connection

Momenium

ACTION

Fuente: https://theharrispoll.com/equitrend/
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Esta informacién es importante para la estructuracion de las preguntas de la técnica

de encuesta y focus group.

2.3.1.5. Analisis digital
Para realizar el analisis digital se utilizaron las herramientas de las principales redes
sociales en donde la empresa tiene presencia, estas son: Facebook insights, Instagram
analytics y Twitter analytics. Ademas, se realizo un analisis de disefio y usabilidad web en

la pagina web oficial de la empresa.

Facebook con su cuenta oficial Guayaberas Orellana, los parametros a analizar son:
género y edad de fans, niumero de visitas y nimero de me gustas.

Instagram con su cuenta oficial @guayaberasorellana, los parametros a analizar son:
total engagement, numero de likes y comentarios, dias y horas de conexion de la
audiencia.

Twitter con su cuenta oficial @Orellana_Ec, los parametros a medir son: género de
seguidores, frecuencia de tweets, tweet principal, menciones principales y promedio
de publicacion.

Pagina web www.quayaberasecuador.com, los parametros a medios son:

visualizacion de gréaficos y textos, niumero de pasos para realizar una compra,

usabilidad web y presencia de chat online.

2.3.2. Investigacion concluyente

La investigacion concluyente se utiliz6 luego de la obtencion de informacion
cualitativa para poder confirmar los datos obtenidos, cuantificarlos y poder tomar decisiones,
al contrario de la informacion exploratoria las muestras son grandes y la informacion
obtenida debe ser estructurada (Malhotra, 2008). La investigacion descriptiva sera utilizada
con el objetivo de comprobar las hipotesis planteadas anteriormente, los datos obtenidos
seran de naturaleza cuantitativa/descriptiva mediante la aplicacion del disefio transversal

simple. La informacioén sera definida mediante los siguientes métodos:
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e Interrogatorio estructurado o encuestas con preguntas de alternativa fija aplicados de
manera personal y electrénica.
e Observacion estructurada de la competencia con respecto a su infraestructura y

variedad de productos.

2.3.3.1. Encuesta
La técnica de la encuesta permite obtener datos que pueden ser cuantificados para
luego realizar su respectivo analisis, en el libro Investigacion de mercado, Malhotra (2008)
define que las encuestas “se basan en el interrogatorio de los individuos a quienes se les

plantea una variedad de preguntas” (pag. 183) .

La recoleccion de la informacion se obtuvo mediante la aplicacion del disefio
transversal simple, es decir que los datos seran obtenidos de la muestra de la poblacién una
sola vez. El interrogatorio estructurado esta dirigido a clientes y posibles usuarios de
Guayaberas Orellana, el cuestionario estd compuesto por 20 preguntas de alternativas fijas

(ver anexo 8).

La aplicacion de las encuestas fue de manera personal y electronica. La encuesta
personal se realiz6 en el centro (Parque Centenario y Parque de las iguanas) y en el sector
norte de la ciudad de Guayaquil (C.C. Plaza mayor y C.C Garzocentro), las encuestas
electronicas fueron realizadas en internet y el link compartido en paginas de Facebook,

WhatsApp y correo.

2.3.3.2. Observacion
La técnica de observacion fue realizada con el objetivo de obtener informacion de la
infraestructura, variedad de productos y afluencia de clientes al momento que se esta
realizando la observacion. En el libro Investigacion de mercado se definen las caracteristicas
que debe tener la observacion (Malhotra, 2008) “estructuradas o no estructuradas, o bien
directos o indirectos en un ambiente natural o en uno artificial” (pag. 202), se especifica que

la observacién utilizada en este proyecto es estructurada, de manera indirecta debido a que
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las personas no sabian que estaban siendo observadas y en el ambiente natural de trabajo

de los vendedores/as y compradores que son las tiendas (ver anexo 9).

2.4. Metodologia de aplicacion de muestreo

Con el objetivo de aportar claridad y enfoque en el calculo de la muestra se definen

algunos conceptos claves:

Poblacion: Constituye el universo del problema, esta formado por un conjunto de
personas que comparten una o mas caracteristicas (Malhotra, 2008)

Marco muestral: Definido como una lista o instrucciones de las caracteristicas que
permita identificar a la poblacion ideal para el estudio (Malhotra, 2008)

Muestra: Elementos seleccionados de la poblacion para participar en el estudio
(Malhotra, 2008)

En el presente proyecto las variables mencionadas anteriormente estan definidas de

la siguiente manera:

Poblacién: Segun Juan Carlos Orellana la mayoria de los clientes de Guayaberas
Orellana son habitantes del sector norte de la ciudad, por esta razén su sucursal se
encuentra en el C.C Garzocentro, por ende, esta ubicacién se usa como referencia
para la definicion de la poblacion. La Alcaldia de Guayaquil en su pagina web
establece la division de la ciudad de Guayaquil (2018) en 16 parroquias urbanas; la
parroquia Tarqui incluye los barrios Urdesa, La alborada, Garzota, etc. La poblacion
esta conformada por un total de 1.191.232 que son las habitantes de la parroquia
Tarqui segun las proyecciones del INEC basadas en el censo (2010) (ver anexo 10)
Marco muestral: Personas mayores de 19 afios hasta 50 afios, esto abarcaria el
mercado potencial y el mercado objetivo de la empresa Guayaberas Orellana. Segun
las proyecciones, el total de habitantes dentro de ese rango es de 957.196 (ver anexo
10)
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e Muestra: Habitantes de la parroquia Tarqui que estén dispuestos a colaborar con las

encuestas y que conozcan la prenda.

La técnica de muestreo aplicada en el proyecto es no probabilistica especificamente
muestreo por conveniencia, debido a que los encuestados seran seleccionados segun la
conveniencia del encuestador, es decir todas las personas que se encuentren en el lugar

delimitado anteriormente (Malhotra, 2008).

2.4.1. Céalculo de la muestra

En esta investigacion se propone lo siguiente:
e Un 95% de confianza: Z= 1,96
e Un error maximo del e= 5%.
e 50% de probabilidad de que una persona responda a la encuesta: p=0,5%; g=0,5.

Los valores aplicados en la formula:

£« P*q
n= E—E
B 1,96 % 0,5 % 0,5
B 0,054

n = 384,16

n

Luego se utiliza la cantidad del marco muestral 957,196, aplicados en la férmula:

N—mn
n =
N-1
_ V/957.196 — 384.16
V957.196 — 1
n =079

Por lo tanto, la muestra final es el producto de los resultados obtenidos:

N =0,78x384,16
N =275

N
[y



El total de encuestas que se deben realizar en esta investigacion es de 275. Es
importante que se mencione la herramienta denominada RAOSOFT, la cual permite calcular

el tamafo de la muestra rapidamente, en la ilustracion 4 se muestra el calculo de la muestra
en esta pagina web que es la misma cantidad obtenida anteriormente.

[lustracion 2.6 Calculo de la muestra.
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Fuente: RAOSOFT
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CAPITULO 3
3. RESULTADOS Y ANALISIS

En este capitulo se procede a detallar la informacion recolectada a través de las

herramientas establecidas anteriormente para obtener datos cualitativos y cuantitativos.

3.1.Entrevistas a expertos

a) Entrevistado: Msc. Steven Lazcano fundador y administrador de Solaz sombreros.
Lazcano (2018) establece que la satisfaccion del cliente esté involucrada con la oferta
de un producto personalizado que permita establecer una conexion “el cliente tiene que
sentir que el disefio de su prenda es Unico”, ademas recalca que es importante invertir en

influencers, entre otras (ver anexol1l).

b) Entrevistado: MSc. Alejandra Lecaro representando de Ecua-Andino Hats en Espafia.
Lecaro asegura que para ofrecer un producto artesanal a un mercado internacional

se debe estudiar el pais y segmento al que se quiere llegar. Explica que a veces es
necesario dar un enfoque artesanal y de moda en un producto, considera de importancia
las alianzas estratégicas con productos que estén involucrados histéricamente, entre otras

(ver anexo 12).

c) Entrevistado: MSc. En marketing de destinos y productos turisticos Sebastian Calle.
Calle (2018), menciona que el punto de inicio para un buen plan de marketing es la
realizacion de la investigacion de mercados y la elaboracion de un plan estratégico basado
en las 7'ps, asegura que las empresas deben realizar estrategias en medios offline y online
para sobrevivir en el mercado. Ademas, sugiere que las estrategias deben ser realizables y
medibles, entre otras (ver anexo 13)

3.2.Focus group

Todos los participantes aseguraron conocer las guayaberas, 4 consideran que son
solo para personas mayores debido a que estan disefiadas de manera formal. Todos los
participantes afirmaron sentirse atraidos por la guayabera, sin embargo, uno de los



participantes perteneciente a la provincia de Manabi afirmé que no la usaria porque “si la
uso sintiera que pierdo mis raices”. Los participantes consideran que las guayaberas tal
como son, son perfectas, sin embargo, les gustaria que tenga imagenes representativas de
Guayaquil bordadas o pintadas a mano siempre y cuando sean pequefios. Ademas,
consideran interesante que se pueda elegir variedad de disefios “un catalogo de disefios

ayudaria mucho a la personalizacién” (ver anexo 14).

3.3.Compradores encubiertos

La competencia que mas destaca en servicio al cliente o servicio personalizado es
Bassil pues sus vendedoras estan dispuestas a cerrar la venta de un producto debido a que
son atentas, resuelven dudas y sugieren otros productos, en cuanto al precio Guayaberas
Orellana tiene rangos mas elevados en comparacion con los de la competencia; cabe
mencionar que la competencia muestra un producto netamente tradicional y con detalles

muy sobrios (ver anexo 15).

3.4.0bservacion

Con respecto a la infraestructura Guayaberas Orellana se encuentra en desventaja
debido al tamafio y ubicacién de sus locales, por otro lado, todos los locales tienen visibilidad
desde el exterior, al momento de la observacién Guayaberas Orellana era el Unico local que

contaba con carteles de promocion por el Black Friday (ver anexo 16).

3.5. Andlisis digital

A continuacién, se expone el analisis digital realizado: La pagina de Facebook con su
cuenta oficial Guayaberas Orellana fue creada en el 2016, la mayor cantidad de fans son
hombres con un 59% entre 35 a 44 afos. En lo que respecta a origen de busqueda, los
paises que destacan son Ecuador, Estados Unidos y Espafia, en ciudades Guayaquil, Quito
y Cuenca. Tienen un tiempo de respuesta de 1 dia. Desde su creacion hasta la actualidad
cuenta con 4.732 seguidores y un total 4.702 me gusta, en la figura 3.7 se muestra la

informacion sintetizada.
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llustracion 3.7 Analisis Facebook Insights
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Fuente: Elaboracion propia

Su cuenta oficial de Twitter es @Orellana_Ec, creada en el 2013, cuenta con un total

de 542 seguidores. Gran parte de su audiencia son hombres (56%), provienen
principalmente de Ecuador (85%) y Estados Unidos (6%). Lo usuarios muestran preferencia
por publicaciones de promocion (400 visitas), videos promocionales (60 visitas) y publicidad
de la nueva coleccién (31 interacciones). Promedio de publicacion 2 tweets al mes, en la

figura 3.8 se muestra la informacion sintetizada.
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llustracion 3.8 Analisis Twitter analytics
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Fuente: Elaboracion propia

En el caso de Instagram (@guayaberasorellana) no se pudo realizar un analisis de
la pagina debido a que la empresa maneja un perfil privado y no de empresa.

En cuanto a la pagina web (www.guayaberasecuador.com ), desde el punto de vista del

experto Sebastian Calle (2018), no cumple con los estandares actuales en contenidos de
26



visualizacion porgque proyecta mayor cantidad de texto. Ademas, no muestra el precio de los
productos y no posee un chat online. Adicional sugiere que para mantener un modelo de e-
commerce debe vender sus productos online, para ello es preciso la adaptacion de la
pagina. A continuacion, en la figura 3.9 se muestra la informacion sintetizada.

llustracion 3.9 Analisis de pagina web
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Fuente: Elaboracién propia
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Los contenidos y publicaciones de la empresa Guayaberas Orellana en las redes
sociales no generan mayor interaccion de parte de sus fans y seguidores, es decir sus
publicaciones carecen de efectividad. La visualizacion y recepcion de nuevos usuarios es
otro factor que muestra que estos medios de comunicacion no generan los resultados que

deberia.
3.6. Analisis de las encuestas

Se destaca los siguientes resultados: la mayor parte de los encuestados no conocen
o han escuchado sobre Guayaberas Orellana o sobre “La casa de las guayaberas” el motivo
es porgue no conocian de su existencia (90.7%), los rangos de edades interesados en
comprar guayaberas son de 18 o menos y de 31 a 42 afios, sin embargo, gran cantidad de
encuestados se sienten atraidos por la personalizacion de estas prendas, 173 encuestados
prefieren imagenes bordadas y 69 estampadas, los iconos de mayor preferencia fueron el

papagayo, la iguana y la bandera de Guayaquil.

Guayaberas Orellana tiene un competidor que se encuentra fuertemente posicionado
en el mercado, Camisas El (36,95%), solo el 12% afirma reconocer o haber visto la marca
o empresa ubicandola en ultimo lugar. Ademas, los periodos que los encuestados
consideran perfectos para comprar son julio a septiembre (32,6%), enero a marzo (27,6%)
y octubre a diciembre (22,5%), el rango de precios adecuados para los encuestados oscila
entre $ 30 a $ 45 y Guayaberas Orellana tiene un rango mayor, con esto se concluye que
las demas empresas tienen gran influencia en las elecciones del cliente. A continuacién, en
la figura 3.10 se sintetizan los resultados y caracteristicas obtenidas en las encuestas (ver
anexo 17).
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llustracion 3.10 Analisis y tabulacion de encuestas
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3.7.Conclusion investigacion de mercado

Con los datos obtenidos en la investigacién de mercado se responde la pregunta de

decisidon gerencial anteriormente planteada; se puede afirmar que la marca Orellana Hand

Tailored y la empresa Guayaberas Orellana no se encuentran fuertemente posicionadas en
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el mercado, 185 encuestados afirman que conocen a Camisas El y 60 a Guayaberas
Orellana.

El porcentaje de respuesta con respecto a la nueva imagen fue favorecedor, 173
encuestados se sintieron atraidos por la opcion de bordados en guayaberas, esta
informacion puede ser confirmada con los resultados de la herramienta focus group, donde

los jovenes dijeron que estarian dispuesto a usar las guayaberas con bordados.

Otro factor que dificulta el posicionamiento es el precio el 78,2% prefiere los precios
gue se encuentre en un rango de $30 a $45, la competencia tiene precios mas asequibles
para los clientes, esta informacion se confirmé con la técnica de observacion y comprador
encubierto en donde se identificé que Guayaberas Orellana tenia los precios mas altos en

comparacion con la competencia.

3.8.Propuesta

La creacion de un plan de marketing servira para ayudar al posicionamiento de la
prenda artesanal, obteniendo un mayor interés y reconocimiento de los ciudadanos
Guayaquilefios. En el capitulo 1 se encuentran los datos obtenidos del analisis situacional
de la empresa en donde se detalla la historia de la empresa, los habitos de los clientes, la
administracion, las acciones de marketing realizadas, los productos que ofrecen, analisis
FODA y analisis de la competencia. Ademas, se realizé un analisis con el competidor mas
fuerte en base a cuatro factores: ubicacién, procesos, personas, productos, precios, medio
de difusion vy filosofia (ver anexo 19) con el objetivo de conocer los puntos fuertes de la

empresa Orellana.

3.8.1. Publico Objetivo

Para la segmentacién se tom6 en cuenta la dimensién demografica y geogréfica
obtenida en las encuestas y sesion de focus group, en lo que respecta al género son
hombres y mujeres con edades entre 25 a 50 afios que sean habitantes del sector centro y
norte de la ciudad de Guayaquil.
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A continuacion, se detalla el perfil de cada uno de los posibles targets. En la tabla

3.2, factores psicograficos y comportamiento del segmento numero 1: familias.

Tabla 3.2 Perfil del segmento: familias

s

Variables
Perfil

Clima

Ciclo de vida

familiar

Nivel
socioeconémico

Estilo de vida

Ocasion de
compra

Beneficios

Predisposicion

Comportamiento

Descripcion
Hombres y mujeres de 25 a 50 afios que junto con sus hijos conforman
una familia.
Geografica
Célido y humedo.
Demografico

Casados y con hijos.

Psicogréfica

Media, media — alta y alta.

Conservadores que estan a favor de consumir productos nacionales y de

conservar lo tradicional.

Familias que les guste adquirir productos exitosos de calidad y Gnicos.

Suelen realizar salidas en familia para comprar cualquier producto.
Comportamiento

Que deseen adquirir para ocasiones especiales como para regalar en un

cumpleafios o para fiestas, reuniones y eventos.

Que busquen los siguientes beneficios:

- Calidad

- Colores unicos

- Disefios Unicos

- Comodidad

- Elegancia

- Estilo

Usuarios que conocen el producto, pero no estan interesados en él.

-Buscan ofertas para todos los que conforman la familia.

-Buscan prendas que sean similares para el nifio y el adulto.

-Buscan lugares donde también vendan ropa de nifios.

-Pasan gran cantidad de tiempo frente a la televisién y medios online.

Fuente: Elaboracion propia
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Continuando con la descripcion, en la tabla 3.3 se muestran los factores

correspondientes al segmento 2: ejecutivos o0 de negocios.

Tabla 3.3 Perfil del segmento: ejecutivos o de negocio

‘ EJECUTIVOS O DE NEGOCIO.

Variables
Perfil

Clima

Ciclo de vida

familiar

Nivel
socioeconémico

Estilo de vida

Ocasion de
compra

Beneficios

Predisposicion

Comportamiento

Descripcion
Hombres y mujeres de 25 a 50 afios que tengan un trabajo en el que
tengan que utilizar ropa formal para sus labores diarias.

Geogréfica
Célido y himedo.

Demografico
Jovenes y personas mayores que sean solteros, casados sin hijos o
casados con hijos.

Psicogréfica

Media, media — alta y alta.

Exitosos, que tengan independencia econémica y les guste utilizar ropa
de calidad, comoda y elegante.
Disponibilidad limitada de tiempo, se encuentran constantemente en
actividades relacionadas al trabajo.
Se dan un tiempo para salir de compras con la familia los fines de semana
0 en su tiempo libre.

Comportamiento
Ocasion periddica es decir que deseen adquirir la prenda para uso diario
por motivos laborales, para reuniones importantes o por comodidad.
Que busquen los siguientes beneficios:
- Calidad
- Disefios y colores unicos
- Comodidad
- Elegancia
- Estilo
Usuarios que conocen el producto, pero no estan interesados en él.
-Buscan productos de calidad y elegante.
-Buscan productos que tengan relacion precio-calidad.
-Usan bastante el internet para conocer sobre productos.
-Pasan mucho tiempo frente al ordenador, tablets, celulares etc.

Fuente: Elaboracion propia
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De los dos segmentos anteriormente perfilados, se escogié como publico objetivo a
los ejecutivos o de negocios debido a que enmarca caracteristicas similares al segmento
familias, tienen gran poder adquisitivo lo cual encaja con los precios de la empresa y la
prenda. Es importante recalcar que la ubicacion de la matriz se encuentra en una zona

altamente comercial y turistica que puede favorecer al incremento de ventas.

3.8.2. Objetivos

3.8.2.1. Objetivo general
Disefiar un plan de marketing para la optimizacién de la presencia en los medios

online y offline de la empresa “Guayaberas Orellana” de la ciudad de Guayaquil.

3.8.2.2. Objetivos especificos
Para la elaboracion de los objetivos especificos se toma en consideracion las 7p’s
del marketing mix, la cual es una herramienta que ayuda a las empresas a determinar como
se debe ofrecer un servicio (Professional Academy’s Buzzword Busting Marketing Theory
Blogs, sf). A continuacién, en la tabla 3.4 se establecen los objetivos especificos en los
cuales se realiz6 una asociacion de las P’S, producto con evidencias fisicas y procesos con

personas:

Tabla 3.4 Objetivos especificos del marketing mix

OEL1: Diversificar la oferta actual de la empresa para el publico meta mediante
nuevos productos, evidencias ambientales y materiales del proceso de calidad
ante el cliente.

OE2: Mejorar la relacién cliente-empresa a través de herramientas analiticas
enfocadas en la cultura del servicio y la recepcion de informacion relevante.
OE3: Definir canales de distribucion online y offline que faciliten el consumo a
través de acciones ligadas a la comercializacién del producto.

OE4: Determinar los precios adecuados para los productos nuevos que den
rentabilidad a la empresa mediante estrategias de fijacion de precios.
OES5: Incrementar la audiencia en los medios a los que se encuentra expuesto
el mercado objetivo a través de las herramientas de comunicacion.

Fuente: Elaboracion propia
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3.8.3. Estrategias

En base a los objetivos anteriormente enunciados se establecen las siguientes

estrategias:

Tabla 3.5 Estrategias de marketing por objetivos especificos.

Estrategias de marketing segun los objetivos

Situacion actual: La empresa tiene productos de calidad e innovadores,
pero existe la necesidad de extender la linea de productos para atraer a
mujeres y nifios. Ademas, el segmento no se encuentra involucrado en
los procesos de elaboracion del producto, la empresa cuenta con un
espacio fotografico y de reconocimientos.
Objetivo: Diversificar la oferta actual de la empresa para atraer al
Producto publico objetivo mediante nuevos productos, evidencias ambientales y
materiales del proceso de calidad ante el cliente.
Meta:
- Creacion de 2 nuevos modelos para hombres, 2 para mujeres y
1 para nifios.
- Creacion de 2 paneles informativos.
- Creacion de 1 espacio.
Estrategia 1: Disefio y prototipado de los nuevos modelos propuestos.
Creacion de nuevos modelos de guayabera para hombres, mujeres y nifios con el fin de captar
interés en el segmento.
Estrategia 2: Diagramacion de procesos e historia del producto.
Disefar diagramas que permitan generar evidencias visuales al usuario.
Estrategia 3: Adaptacioén de las instalaciones.
Disefio de un espacio que favorezca a la percepcion de calidad del producto.
Situacion actual: La empresa esta administrada por la familia Orellana,
el personal de primera linea (ventas) estd mayormente conformado por
los hijos del sefior Orellana, pero el personal operativo son personas
externas. Por otro lado, la empresa no cuenta con base de datos o
andlisis estadisticos de clientes ni usuarios de las redes sociales.
Objetivo: Mejorar la relacion cliente-empresa a través de herramientas
Proceso analiticas enfocadas en la cultura del servicio y la recepciéon de
informacion relevante.
Meta:
- Generar informacién vy relaciones con los clientes vy
consumidores digitales en un 15% en el afio 2019.
- Incrementar la calidad del servicio al cliente en un 5% en el
2019.
Estrategia 1: Sociabilizacién de la cultura organizacional.
Mejorar el conocimiento de los elementos de la cultura organizacional de la empresa.
Estrategia 2: Capacitacion del personal de ventas.
Se propone la capacitacién constante del personal para mejorar el servicio.
Estrategia 3: Elaboracion del Big data.
Creacién de base de datos de los clientes habituales y nuevos de la empresa.
Estrategia 4: Control y analisis de redes sociales oficiales de la empresa.
Analisis de las redes sociales a través de las herramientas respectivas.
Estrategia 5: Obtencion de opinion del servicio/producto a través de encuestas
postventas.
Elaboracion de encuestas en base a variables de servicio.
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Situacion actual: La matriz y su sucursal son los Gnicos lugares de
distribucion del producto, ademas no poseen alianzas estratégicas ni un
modelo e-commerce que permiten captar mas la atencion del mercado.
Objetivo: Definir canales de distribucién online y offline que faciliten el
consumo a través de acciones ligadas a la comercializacién del
producto.
Meta:
- Establecer 1 canal de distribucion online.
- Relacionar la empresa con 2 aliados estratégicos para la
exposicién de los productos.
- Incrementar las ventas un 5% con la implementacion de los
nuevos canales de distribucion en el 2019.
Estrategia 1: Adaptacién del canal de distribucion online.
Implementar el modelo e-commerce a la a pagina web.
Estrategia 2: Creacién de alianzas estratégicas con empresas que ayuden a la
distribucién del producto.
Vinculacién con empresas privadas que ayuden a incrementar el proceso de comercializacién
del producto.

Plaza

Situacion actual: Los productos actuales cuentan con un rango de
precios mayores a $ 40.

Objetivo: Determinar los precios adecuados para los productos nuevos
gue den rentabilidad a la empresa mediante estrategias de fijacién de
precios.

Meta: Fijacién de precios con un 50% de utilidad sobre el costo.
Estrategia 1: Fijacion de precios.

Fijacion de precios basadas en los costos de produccion que ayude a la rentabilidad de la
empresa.

Estrategia 2: Establecer una relacion precio-percepcion del cliente.

Mediante el analisis de sensibilidad al precio para conocer la percepcion del cliente ante los
rangos de precios sugeridos por la empresa, realizarlo cada vez que se desee lanzar un nuevo
producto.

Precio

Situacion Actual: Los medios que utilizan actualmente son las redes
sociales, pero anteriormente han usado la radio y el periédico para
promocionar sus productos.
Objetivo: Incrementar la audiencia en los medios a los que se encuentra
Promocién expuesto el mercado objetivo a través de las herramientas de

comunicacion.
Meta: Incrementar un 15% la audiencia de los medios online y
tradicionales en el 2019.

Estrategia 1: Disefio de contenido.

Elaboracion del contenido o mensaje a comunicar en los distintos medios de comunicacion.

Estrategia 2: Seleccién de los medios apropiados.

Analizar y elegir los medios apropiados para comunicar el contenido anteriormente planteado.

Fuente: Elaboracion propia

Luego de plantear las estrategias se fijaron acciones para detallar como se ejecutaran
cada una de las estrategias, cada que tiempo deben ser realizadas y revisadas y quien sera
el departamento encargado de dicha accion (ver anexo 20), la explicacion detallada de estas

acciones se encuentra en el anexo 21.
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3.8.4. Hoja de ruta e indicadores

A continuacién, en la table 3.6 se muestra la hoja de ruta en donde se detalla el
tiempo en el que deben ser realizado las acciones propuestas y en la tabla 3.7 se establecen
los indicadores de las acciones planteadas anteriormente en el cuadro de mando integral

del plan de marketing.
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Tabla 3.6 Hoja de ruta plan del marketing

Meses/Accion

jul-
19

jun-
19

ago-
19

abr-
19

Fase
previa

may-
19

sep-
19

oct-
19

nov-
19

dic-
19

ene-
20

feb-
20

mar-
20

abr-
20

Producto

Lanzamiento de los nuevos diseiios de guayaberas

Disefio de infografias de los procesos e historia
del producto

Instalacion de infografias

Adaptacion de espacios

Evaluacion de impacto de las infografias

Proceso

Contratacion comunity manager

Elaboracion del cédigo QR

Impresion de stickers con cédigo QR

Obtencion del big data

Andlisis de redes sociales

Declaracion oficial de cultura organizacional

Talleres de sociabilizacion de la cultura

Elaboracion de placas

Instalacion de placas

Capacitacion al personal de ventas

Encuestas postventas

Plaza

Re-disefio de la pagina web al modelo e-
commerce
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Precio

Andlisis de alianzas estratégicas

Fijacion de precios para los nuevos disefios

Anadlisis de sensibilidad de precios

Promocidn

Diseio de contenido de promocion

Elaboracion de video para totems

Totems leds

Fuente: Elaboracion propia
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OBJETIVOS

Diversificar la
oferta actual de
la empresa para
atraer al publico

objetivo
mediante
nuevos
productos,
evidencias

ambientales y

materiales del

proceso de
calidad ante el
cliente.

Mejorar la
relacion cliente-
empresa a
través
herramientas

ESTRATEGIAS

Disefio y
prototipado de
los nuevos
modelos
propuestos.

Diagramacién
de procesos e
historias del
producto.

Adaptacion de
las instalaciones

Sociabilizacién
de la cultura
organizacional

Tabla 3.7 Cuadro de mando integral del marketing

METAS

Creacion de 2
nuevos
modelos para
hombres, 2
para mujeres y
1 para nifios.
Creacion de 2
paneles
informativos.
Creacion de 1
espacio.

Generar
informacién y
relaciones con
los clientes y
consumidores

ACCION

Disefio del
prototipo de
alta
resolucion.

Elaboracion
del prototipo.

Elaboracion
de infografias
historicas del
proceso de la
guayabera en

la empresa.

Generacion de
un espacio
para observar
la calidad del
producto.

Creacion de
talleres de
sociabilizaciéon

INDICADOR

Variacion de
total de disefios
de productos
nuevos
(trimestral).

Porcentaje de
productos
nuevos
(trimestral)

Porcentaje de
infografias y el
impacto de
estas en los
clientes
(trimestrales).

Porcentaje de
variacion de
espacios
creados
(anual).
Variacion de
talleres y
reconocimiento
s entregados
(mensual).
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FORMULA
Disefio de productos nuevos:

L d d  fe abca

L d d

e @fe o

Productos nuevos:

nam  p n &
=— %X 100
rum d p n m
Infografias historicas:
nam d i fia hi: or
= - v x 100
nam d it ia t
Infografias del proceso:
pam  d 0 i d p
= - - x 100
nam d ir it
Impacto:
nam  d © q 0 it ia
- nam d ¢ £
Espacios generados:
L d e & ufio e
= ~ x 100
L d e & ufiG o
Talleres:
nam d b r
"~ nam d i P



analiticas
enfocadas en la
cultura del
servicioy la
recepcion de
informacioén
relevante.

Capacitacion
del personal de
ventas

Elaboracion del
big data.

Control y
analisis redes
sociales
oficiales de la
empresa.

digitales en un
15% en el afio
2019.
Incrementar la
calidad del
servicio al
cliente en un
5% en el 2019.

Crear
evidencia
fisica que
refleje la

cultura

organizacional

Incrementar el
entrenamiento
del personal
gue esta en
mayor
contacto con
el cliente.
Creacioén de
una base de
datos de los
clientes
nuevos y
habituales de
la empresa

Andlisis KPI
de redes
sociales.

Porcentaje de
variacion de las
evidencias
creadas
(anual).

Porcentaje de
capacitaciones
efectuadas
(trimestral).

Promedio de
clientes que
brindan
informacion
(mensual).

Promedios y
porcentajes de
métricas de
analisis en
redes sociales.
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Reconocimientos:
nam d TE

€ il
" nam d re e ar
Resolucién de conflictos:
nam rvod o Ti
nam d i (=
Evidencia:
nam d er & ana ¢
=— — x 100
nam d et iy i ar
Capacitaciones:
nam d o ufio e
=— — x 100
nam d o i ir
Base de datos:
nam  d ol q e
- ram d ol ki
Facebook:
- Fans:
pam d f d I pag
T mGm  d ose d I pag
-Alcance:
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_ mim d ir d m
B nam d p 7]
-Me gusta:
_ m g d m
Thodm d m
-Clicks:
_ num d p q  hic c
nam  d p q v e p on
-Cometarios negativos:
_nam  d o n
a teod co
Instagram:
-Seguidores:
pam d om i
=— - 2100
nuin d s 1o
-Interaccion de fotos:
_ﬂl’l'm d i de fu f
T df puhli
-Interaccion de videos:
onom  d i dw
- L ﬁ' i

x 100



Obtencion de
opinién del
servicio/product

Elaboracion y
analisis del
cuestionario

Porcentaje de
encuestas
realizadas y
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-Visitas:

_ nam d v o i d m
Tt d v a f d m
-Participacion:
_mam 6 od i oy d
- tood s d p
Twitter:
-Seguidores:
nam d 5 m
= x100
ram d 5 m
-Retweets:
_ ram dr
T nam t d
-Menciones:
_nam  dom af & m
" nam d m o or & m
-Interaccion:
_wimd oin a fi & m
B tod ot ul f & m

Elaboracién de encuestas:



o a través de
encuestas
postventas.

Definir canales
de distribuciéon
online y offline

que facilite el Adaptacion del

consumo a canal de
través de distribucion
acciones ligadas online.
a la

comercializacion

de preguntas
de alternativas
fijas e
informativas.

Contratacion
de un
community
manager para
el manejo de
redes
sociales,
pagina web y
base de datos.

Establecer 1
canal de
distribucion
online.
Relacionar la
empresa con 2

; Redisefio de
aliados -
. la pagina web
estratégicos L
oficial de la
para la
empresa.

exposicion de
los productos.
Incrementar
las ventas un
20% con la
implementacio

opiniones
recibidas a lo
largo del

periodo (anual).

Porcentaje de
contrataciones
nuevas.

Promedio de
incremento en
trafico en la
pagina web.
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nam d ¢ af & uiy
=— — %X 100
i d e a oe & uiy
Opinidn del servicio:
nam dr n
= x 100
L d p e
Opinion del producto:
nam d r Hi
= x 100
L d p &
Contrataciones nuevas:
nam  d o af & wig 1
= ~ = X
nam 4 o a ce & wig
Trafico:
pam  d v a f & m
T nGm d v a ce £ m
Compras online:
naim de ot 4 & &m
a tood v a
Enlaces entrantes:
_#id e i n 5 +#id e p b
- P d ¢ ese alt pag W



Creacién de
alianzas
estratégicas con
empresas.

. Fijacién de
Determujar los precios.
precios
adecuados para
los productos
nuevos que den

rentabilidad a la

empresa
mediante
estrategias de
fijacion de Establecer una
precios. relacion precio-

percepcion del
cliente.

n de los
nuevos
canales de
distribucion en
el 2019.

Fijacion de
precios con un
15% de
utilidad sobre
el costo.

Analisis de
posibles
alianzas

empresariales.

Realizar la
fijacion de
precios en
base a los
costos de
produccion de
los nuevos
productos.

Evaluacion del
precio
mediante el
andlisis de la
sensibilidad
del precio de
los nuevos
productos.

Incremento de
alianzas e
ingresos.

Fijacién de
precios en base
a los costos de

produccion

(trimestral)

Porcentaje de
opiniones de
los precios
establecidos
(anual)
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Nuevas alianzas:

nam 4 i a fi &£ gio
Tnum  d oal a i & afo
Ingresos alianzas:
] P oa af & wig
= - — 1100
th d b e af &
Fijacion precios nuevos productos:
=g m Fi +¢c 5 im d o
X m d u
Comparacion precios:
1 d il
= I i x100
i d p d I cc .
Opiniones del precio:
ranm d r deli o onc
= x 100
L d p e
Disposicién de compra:
nam i ] e :
_ d ™ il [ e % 100
[ d p & t



Incrementar la
audiencia en los
medios a los que

se encuentra

expuesto el
mercado
objetivo a través
de las
herramientas de
comunicacion.

Disefio de
contenido

Seleccién de los
medios
apropiados.

Realizar un
analisis de los
datos obtenido
para un ajuste

de precios.

Establecer el

contenido o
mensaje que
se desea
comunicar al
publico
objetivo.
Eleccién de
los medios
apropiados
Incrementar un pafa
15% la comunicar el
audiencia de contenido.
los medios
online y
tradicionales
en el 2019.
Evaluar los
efectos

obtenidos de
la promocion
definida.

Ajuste de precios:

b dio d nam L d d
romedio de =
P ti d d + d 1
métricas para
el analisis de . .
X Diferencia:
precios (anual)
i d v a pabh p n
p d v a pabh p L
Contenido:
Promedio de
mensajes nam 4 m e a f & ufig
promocionales Cmam  d om & ub Q@ o & wio
realizados al
afo.
. Medios:
Promedio de
mec!los nam  d m 1 af & ufio
promocionales = — _
utilizados al nam  d m u @ ce € it
afo.
Personas solicitantes de informacion:
_#d p q 0 poos i omd 0 »
- Lol
Promedio de  Visitas:
métricas para , g : .
analizarpla nam od ¥ fis a fi & wig
promoci(’)n N nam d v jiﬁ [ & uiu
(anual). ) ) ) 5
nam a v alepag w @ fi € uiu
"~ mGm d v wile pag W@ o & uiig
Leads:
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ram d p TE & i pag W
B nim v ul pag w
Compradores:
nam  d oo fis a fi & ano
nam 4 o fis a o & wflg
nam  d oo a a f i: & wgfig
Twam d ce o a o & ufiG
Compradores fieles:
pam d oo g e a fi &£ uio
- ti d e ra af & wiic

Fuente: Elaboracién propia
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CAPITULO 4
4. EVALUACION FINANCIERA

En esta seccién se determina la viabilidad econdmica del proyecto a través
del detalle del presupuesto de inversion anual y el flujo de caja.

4.1.Inversién

A continuacién, en la tabla 3.8 se detallan los valores de inversion
pertenecientes a las P’s del marketing mix:

Tabla 3.8 Detalles de inversion por cada P

Marketing Descripcion Cantidad Precio total
mix al ano

Elaboracién del nuevo producto

(materiales, mano de obras, 250 $ 6.937,50
bordado).
Producto Disefio de infografias. 1 $ 20,00
Infografias de procesos (60x80). 1 $ 80,00
Impresién de fotos A4. 4 $10,00
Cuadros tamafios A3. 4 $ 80,00
Placas. 2 $ 50,00
Bonos de incentivo. 7 $ 350,00
Proceso Contratacion community
12 $ 6600,00
manager.
Impresién de stickers (2,5x2,5). 1000 $ 150,00
ST Programador web para redisefio 1 $ 500

de la pagina.



Elaboracién de video publicitario

para totems led de 15” 1 $ 40,00
Espacio publicitario en totems
Promocion led 3 $ 900, 00
Disefo de volantes, banner y
_ 1 $ 50,00
pegatinas.
Volantes A5. 1000 $ 60,00
Contratacion de personal de 4 $ 100,00
volanteo
Banner roll up (80x200). 1 $ 120,00
Anuncios en redes sociales
1 $ 640,00

(Facebook, Instagram y Twitter).
Giveaway. 5 $ 138,75

Regalos (boligrafos, llaveros,

begatinas) 1500 $ 478,00
Impresion de cupones. 100 $10,12
Guayaberas para influencers. 8 $ 206,00
Inscripcion a feria “El Mercadito” 3 $1200,00
TOTAL 18.720,37

Fuente: Elaboracion propia

El total de inversion es de $18.720,37 para la elaboracion de las estrategias
del plan de marketing comprendidas entre abril del 2019 hasta abril del 2020, este
esfuerzo econdmico se vera reflejado luego en el posicionamiento de la empresa y

en las ventas de la empresa.
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4.2.Plan de financiamiento

El gerente Juan Carlos Orellana considera que la cantidad de inversion del
plan de marketing puede cubrirlo con recursos propios sin necesidad de recurrir a

un préstamo bancario.

4.3.Flujo de caja

Para la elaboracion del flujo de caja se tomaron en cuenta los ingresos y

egresos de la empresa y la depreciacion de los activos.

Segun el administrador de Guayaberas Orellana su empresa posee ingresos
mensuales de $20.000, los cuéles en el mes de diciembre se duplican, es decir
aproximadamente 400 prendas de enero a noviembre y en diciembre 800 prendas
a un precio promedio de $50,00 cada una, el valor total es de $260.000 en el primer
afo el cual tendrd un incremento de ventas de 5% afio a afio con respecto al afio 1.
Referente a los ingresos por la nueva imagen de la guayabera se comenzara con
ingresos de $12.500 obtenidos de la venta de 250 guayaberas bordadas a un precio

de $50,00 cada una, las ventas aumentaran en un 2,5% con respecto al afio 1.

Por otro lado, los costos de ventas representan el 45% de las ventas, en
donde se incluye los valores de materia prima para la elaboracion de los productos
que se realizan y la mano de obra externa que elaboran las prendas, este valor es
obtenido después de analizar los costos de ventas de empresas similares que usan
porcentajes del 45% o0 50% de las ventas; el costo de venta del proyecto representa
el 50% de las ventas, dentro de este valor ser encuentra: la materia prima y la mano
de obra, la diferencia del 5% en comparacion con el costo de venta de la empresa
incurre en los costos por bordados los cuales necesitan mayor inversion de tiempo

Yy recursos.

Los costos fijos de produccion se fijaron en base a la informacion del gerente

Juan Carlos Orellana en donde incluye los costos de tela para la produccion, el
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salario para las 13 personas que confeccionan las prendas en el taller, el arriendo,
servicios basicos y mantenimiento, el gerente asegura que todos estos valores son
cubiertos con $10.500 mensual, en total para el primer afio es un valor de $126.000.
Con respecto a los gastos de ventas el gerente desembolsa anualmente $1.000, por
gastos de publicidad al aplicar el proyecto tendran un incremento de 5% cada afio
con el propdsito de cubrir las nuevas ventas que se generardn. Los gastos
administrativos incluyen el sueldo de las personas que trabajan en la seccién
administrativa (2 personas), a este valor se le suma el salario del community
manager que se encargara de parte esencial del plan de marketing, el total es de

$11.100 anual y tendra un incremento de 5% cada afio.

Para la cuenta depreciacion se consideraron todos los activos que posee la
empresa: 4 maquinas rectas, 1 maquina fusionadora, 1 maquina bordadora, 4
planchas industriales, 2 maquinas overlock, 1 maquina ojaladora, 1 botonera y 1
maquina recubridora, 3 computadoras de escritorio y 4 muebles de oficina, el

meétodo para calcular la depreciacion por el método de linea recta (ver anexo 19).

Ademas, se considero la participacion a trabajadores (15%), el impuesto a la
renta (25%) y la reserva legal (10%) para obtener la utilidad neta, el primer afio de
utilidad es de $ 2.105,66 y aumenta afio a afio significativamente. El capital de
trabajo se definié segun la entrevista con el administrador de la empresa en el cual
tomaba en cuenta los valores de materiales de produccion ($5.000) y el salario de
las personas que confecciona las prendas, las cuales son 13 y cada una gana $ 400

mensuales, anualmente seria $ 5.500, en general los costos fijos de produccion.

Es importante recalcar que se definié el valor actual neto o (VAN) a través
del Modelo Capital Asset Princig Model o CAPM el cudl “calcula la tasa de
rentabilidad apropiada y requerida para descontar los flujos de caja proyectados
futuros que producira un activo” (Bujan, 2018), para el célculo se aplica la siguiente

formula:
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Ri=r + fﬂrﬁ - r, ]-+- RFP

ECT

Donde:

K =rentabilidad esperada por los inversionistas.
K =tasa libre de riesgo

K =rentabilidad del mercado de EEUU.

[ = beta del sector comprable en los EEUU.

R = riesgo pais del Ecuador

En el presente proyecto las variables mencionadas anteriormente se definen
de la siguiente manera:
K :La tasa de bonos del tesoro americano en un plazo de 5 afios segun la pagina
Investing, se encuentra en 2,53% el dia 12 de enero del 2019. (Investing, 2019).
H : La rentabilidad del mercado estadounidense fue calculado a través del
promedio de los ultimos 5 afios del S&P500, el cuél es de 6,68%.
f3: Se eligio el sector vestir, siendo el sector productivo que mas se ajusta a nuestro

proyecto; la beta desapalancada de este sector es de 0,74. (Betas-NYU Stern, 2019)

llustracion 11 Beta de la industria

ralnera ds ot do Faeaka Saaiar s wn ev et sameses par
Mambie ar s irarceia PRIpTTEAT Rrh N=tarkiz A0 F brjposoac (Bada sheicngusiy Ao s mmpoves AMPET AR PR
Pl zed 14 = § b Eoln Ll Enth ke
sezmazaal 33 il L 214K i 4 5B 2r5
Tanesil: o EE: - BT ek It JE2
M £ ol a4 15 L= | E Rl
i bl - 17T L Lo Bty a3d
LAY 3 e e ] Tica 3E%
Buame 1200 oo owi ek | 10 e Py dd2
Daame iFogu. o] 15 1052 ] 1054 JdL
bl 2= rm1= ke il " s 1y e ir
Farhd = Mawe b I# 17 M W 410 i
Earfed ides 4 i 1Ll 7 BELA Tt i 150
o N vt il = LT 1T T Fiwd Bt Ter
e et T o i L | IEELS B | i 1
Frzvcke s Azl li& s 33 il bi ST lA Ly 148y T
Hedta s ehis ‘4 n dLiR A s | S R L
vk ladsy 1 Tl S dLE S L, d *Az
Calvks 1 ese B I Hin Pk ATl i 14 e L}
alvke e 8 e " 1 ALK E ] paw 1
vinrhdn el el " ta LML Livih TN e
hESSE FCRTERERTEY ny L 11785 o iw LR
i pad- o PR 3 ‘he o i 151 LA 1
T (LR R THE 1] (i} A ki Tl s Eifls 1
[ EIET o -] e ] Sadrme L 1ak (L2 1
Uram |Er ARt S CEL -5 LNt W, e i =
Crimtl erimast sl s LizKs &t Iika LR ~ek
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R : El riesgo pais del Ecuador segun el BCE el 10 de enero del 2019 se

encuentra en 696 (Banco Central del Ecuador, 2019).

Los valores aplicados en la formula:

K =2,53%+ 0,74(6,68% — 2,53%) + 6,96% = 0,1256 = 12,56%

La tasa de rentabilidad que se usara para calcular el VAN del proyecto es de
12,56%. A continuacion, se muestra el flujo de caja desarrollado.
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Tabla 4.9 Flujo de caja

ARos 0 1 2 3 4 5
Ventas $260.000,00| $273.000,00| $286.650,00| $300.982,50| $316.031,63
Ventas (Proyecto) $12.500,00| $12.812,50| $13.132,81| $13.461,13| $13.797,66
Costos ventas $-117.000,00 | $-122.850,00| $-128.992,50 | $-135.442,13| $-142.214,23
Costos ventas (Proyecto) $-6.250,00| $-6.406,25| $-6.566,41| $-6.730,57 $-6.898,83
Costos fijos de produccién $-126.000,00 | $-126.000,00 | $-126.000,00 | $-126.000,00| $-126.000,00
Gastos de ventas $-1.000,00| $-1.050,00f $-1.102,50| $-1.157,63 $-1.215,51
Gastos de administracion $-11.100,00| $-11.655,00| $-12.237,75| $-12.849,64 $-13.492,12
Depreciacion $-7.480,00 $-7.480,00 $-7.480,00 $-7.480,00 $-7.480,00
Utilidades antes de PAT $3.670,00| $10.371,25| $17.403,66| $24.783,68 $32.528,60
15% PAR. A TRAB (PAT) $-550,50 $-1.555,69 $-2.610,55 $-3.717,55 $-4.879,29
Utilidades antes de impuestos $3.119,50 $8.815,56| $14.793,11| $21.066,13 $27.649,31
Impuesto a la renta 25% $-779,88 $-2.203,89 $-3.698,28 $-5.266,53 $-6.912,33
Utilidad antes de reserva legal $2.339,63 $6.611,67| $11.094,83| $15.799,60 $20.736,98
Reserva legal 10% $-233,96 $-661,17 $-1.109,48 $-1.579,96 $-2.073,70
Utilidad neta $2.105,66 $5.950,50 $9.985,35| $14.219,64 $18.663,28
Depreciacion $7.480,00 $7.480,00 $7.480,00 $7.480,00 $7.480,00
Inversion $-18.720,37

Capital de trabajo $-10.500,00 $10.500,00
Valor de desecho $ 23.300,00
Flujo de caja $-29.220,37 $9.585,66| $13.430,50| $17.465,35| $21.699,64 $59.943,28
VAN (12,56%) $48.836,81 TIR % 51%

Fuente: Juan Carlos Orellana
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El resultado fue un VAN de $ 48.836,81 descontado a una tasa de 12,56%, es
decir que el proyecto es rentable y por ende es recomendable invertir porque se
obtendran beneficios, esto se puede observar en el aumento de utilidad neta . Por otro
lado, la tasa interna de retorno (TIR) es de 51% una alta tasa de retorno de inversion, si

el gerente decide invertir va a recuperar su dinero sin ningun inconveniente.
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CAPITULO 5
5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

La investigacion realizada permiti6 demostrar que la empresa Guayaberas
Orellana no se encuentra posicionado en la mente de los consumidores guayaquilefios,
esta informacion fue comprobada en la investigacion de mercado en donde el 83,3%
desconoce la empresa, las personas que lo han escuchado ha sido por familiares o
amigos y no a través de publicidad online u offline, es importante recalcar que los
encuestados prefieren a camisas El sobre las 4 opciones presentadas en la encuesta,
Guayaberas Orellana se encuentra en ultimo lugar. Por esta razon el objetivo general
planteado en el plan de marketing es optimizar la presencia de la empresa en los medios

online y offline.

El plan de marketing que se propone en este proyecto tomo como base los
procesos de comercializacion y mercadeo actuales de la empresa, los cuales se enfocan
principalmente en las redes sociales, sin embargo, estos métodos no se encuentran
orientados al posicionamiento, esto se ve reflejado en el numero de reacciones y
seguidores nuevos de cada red social. En Facebook el tiempo de respuesta es de 1 dia,
el mayor numero de likes en una publicacion es de 60, en Twitter sus seguidores y visitas
del perfil disminuyen en un 4,3% cada 28 dias y en Instagram posee una cuenta privada
y su mayor numero de likes es de 61, las redes sociales no son analizadas con
frecuencia, en conclusion el uso de los medios online y su inactividad publicitaria offline
no son productivos, por esta razon destaca la importancia de la propuesta reflejada en

el presente proyecto.

Con respecto a la imagen de la prenda, el 95% de los encuestados y el 100% de
los participantes del focus group reconoce la guayabera, pero solo el 17% y 50%
respectivamente estan interesados en utilizarla, esto se debe porque consideran que es
una prenda formal para personas adultas, pero la propuesta de la guayabera
personalizada con bordados tuvo gran aceptaciéon en los encuestados (173 personas) y



en los participantes del focus group (8 personas), los cuales poseen un rango de edad
de 19 a 30 afios, un mercado que no esta cubierto por la empresa. Un hecho relevante
con respecto a los bordados fue la preferencia de los encuestados por imagenes como

el papagayo (14%), la iguana (13,2%) y la bandera de Guayaquil (12,8%).

Al analizar las herramientas de promocién de los productos y servicios de la
empresa se concluyd0 que se encuentra en desventajas en comparacion con la
competencia aun cuando sus productos son innovadores y con mejor acabado, por esta
razon las estrategias que se plantearon en el plan de marketing estdn enfocadas en los
medios offline y online, fundamentado en los resultados de las encuestas donde el top

de medios utilizados siempre fue Facebook (126) e Instagram (105).

Se propone principalmente publicidad pagada en las redes sociales de Facebook
Instagram y Twitter, con un peso mayor de inversion en las dos primeras, la creacion de
una base de datos para obtener informacion personal de clientes potenciales, conocer
sus gustos, atraerlos a realizar mas compras Yy fidelizarlos esta accidon sera promovida
con el mailing el cual busca comunicar promociones y productos nuevos al consumidor.
Con respecto a las estrategias offline, Guayaberas Orellana no tiene sucursales en
centros comerciales, por esta razon se plantea la compra de espacios publicitarios en
totems led de la empresa Duoprint-G ubicados en el Riocentro norte, ceibos y entrerios,
ademas la reparticion de volantes y el banner roll up permitira informar la existencia de
la empresa. Las tacticas ligadas al giveaway, regalos a influencers y ferias fueron
sugeridos a través de las entrevistas con expertos realizadas en la investigacion de
mercado, con el fin de alcanzar los objetivos planteados y mejorar el posicionamiento de

la empresa.

Para cada una de las estrategias planteadas se proponen indicadores, en total
son 50 con su respectiva formula, a fin de medir la evolucion de las acciones propuestas

en el plan de marketing en el transcurso del tiempo.

Por otro lado, la inversion para poner en marcha el plan de marketing es de $
18.720,37, esta inversion sera recuperado en menos de un afo, esto se encuentra

fundamentado en las proyecciones de ventas y el VAN mayor a cero (12,56%), el TIR
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(51%) muestra que el riesgo de inversion en el proyecto es minimo, a pesar de que se
necesita una cantidad mediana de inversion las ganancias se generaran en igual

proporcion, lo que vuelve atractivo el proyecto.

Se concluye que la empresa Guayaberas Orellana tiene la capacidad para
incrementar sus ingresos y su producto estrella la guayabera posee potencial para
convertirse en un producto artesanal con gran cotizacion de turistas nacionales e
internacionales debido a su historia y a los productos de calidad y con disefios unicos
qgue ofrece, especialmente si se aplica las estrategias de promocion y alianzas
planteadas en el plan de marketing.
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5.2.RECOMENDACIONES

Aplicar como elemento esencial el plan de marketing presentado, para cumplir
con el objetivo de posicionar el producto, la empresa y la marca en los
consumidores guayaquilefios. La ejecucion de las estrategias online y offline
generard resultados después de un afio, desde la fecha de ejecucion del plan

de marketing.

Generar un seguimiento periddico de clientes y usuarios de redes sociales,
para conocer los cambios de preferencias y comportamiento de estos con el
paso del tiempo y fortalecer la relacidén entre empresa/ cliente, esta informacion
ayudara a plantear las estrategias de los futuros planes de marketing.

Crear una hoja de control con los indicadores presentados en el plan de
marketing que permita evaluar el proceso de la empresa después de las

aplicaciones de las estrategias.

Disminuir el tiempo de actualizacion de informacion de las redes sociales
(actualmente es pasando 2 o 3 dias), para mostrar diferentes productos,
reconocimientos, fotos actuales del lugar y promociones. Ademas, se
recomienda mejorar el tiempo de respuesta de mensajes y comentarios en
Facebook (actualmente es 1 dia), teniendo en cuenta que los clientes son mas

exigentes y buscan que sus dudas sean respondidas inmediatamente.

Efectuar de manera adecuada el control de las principales redes sociales de
la empresa a traves de las herramientas de analisis de cada una, tomando en
cuenta los principales KPI establecidos para conocer a sus usuarios, esta
accion permitira adaptar el contenido de la empresa de manera que resulte

interesante para los seguidores.

Realizar trabajos fotograficos de manera colaborativa con empresas pequefas

gue posean productos complementarios a la guayabera, de esta manera se
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obtendra fotos de calidad o material de publicidad para varios meses, se

recomienda que se hagan cada 3 0 6 meses.

Es necesario que la gerencia de la empresa Guayaberas Orellana analice cada
afio el proceso de desarrollo de la empresa esto generard un analisis
situacional de la empresa para desarrollar nuevas propuestas de marketing o

volver a ejecutar varias de las expuestas en el presente proyecto.
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Anexo 2 Localizacién de la competencia de Guayaberas Orellana
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Empresa

Bassil

Camisas El

Camiseria

Fierro

Anexo 3 Analisis de la competencia

Ventajas Desventajas Estrategia
-Variedad de productos: -Precios altos. -Encontrarle el complemento a
camisas, guayaberas, -Su exclusividad no la prenda que inicialmente el

trajes, ropa casual y sport, es la guayabera; cliente va a buscar.
corbatas, zapatos, por lo tanto, -Manifiesta ser una tienda

completa para hombres,

accesorios, etc. mantienen una
-Compra online. prenda sin mujeres y nifios con calidad,
-Cinco establecimientos en innovacion a las tendencia y estilo.
total, ubicados en el centro tendencias -Marketing en redes sociales:
y centros comerciales de actuales. Facebook, Instagram y Twitter,

Guayaquil y uno en Quito. tienen una actividad constante.

-Péagina web interactiva. -Suscripciones de boletines por

medio de correo electrénico.

-Cadena de tiendas de ropa -Su exclusividad no -Liderar el vestir masculino.
formal en Latinoamérica. es la guayabera. -Ofertas constantes (cupones)
-Servicio personalizado. -Pagina Web -Acabados de primera calidad

inactiva. en sus prendas.

-Amplio catalogo digital en

la plataforma “tiendeo”. -Cumplen estandares

--Cuenta con seis locales internacionales.

en total en la ciudad de -Exportan sus camisas y

guayaberas a Europa y
Ameérica Latina.

Guayaquil ubicados en el

centro y en centros

comerciales de Guayaquil; -Se encuentran en redes

ademas de una en Quito. sociales y en la plataforma

“tiendeo”.
-Linea de ropa -Solo cuenta con -Linea completa en cuanto
confeccionada para damas, dos locales uno en uniformes escolares.

-Manejan marketing en redes

nifios y caballeros. el centro y en un
-Venta de guayaberas centro comercial. sociales.
tradicionales. -Su publicidad esta
-Precios accesibles en toda enfocada para
su linea de productos. hombres, sin
-Presente en plataformas embargo, tiene una
online “tuugo” y “guia local”. variedad de
productos.
-Pagina web
inactiva.

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 4 Guion entrevista a expertos

FECHA: 19/nov,/2018

FORMATO ENTREVISTAS A EXPERTOS 001

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL

Buenos . Somos estudiantes de la Escuela Superior Politécnica del Litoral (ESPOL), ante
todo gracias por recibirnos y darnos apertura a la entrevista. Nosotras somos estudiantes de la carrera
de Turismo. Nos encontramos realizando una investigacion de mercados cualitativa en la cual nos
permite conocer distintas opiniones acerca del siguiente tema . Cabe indicar que la
informacion es solo para nuestro trabajo. Para agilizar la toma de informacién procederemos a grabar
la entrevista, necesitamos saber si existe algin inconveniente o si estd de acuerdo. De ante mano le
agradecemos por su tiempo.

Experto: Representante de la empresa estudiada
Sr. Juan Carlos Orellana
DIMENSIONES:
HISTORIA
1. Inicio de la empresa
2. Porqué el producto guayaberas
3. Crecimiento de la empresa
4. Diferenciacion ante la competencia
5. Metas, mision, vision, alianzas estratégicas.

ORGANIZACION
1. Departamentos administrativos y operacionales.
2. Mercado y publico objetivo.
3. Analisis interno en cuanto a bases de datos.
4. Diversidad de consumidores del producto (destinos).

PRODUCTO

Porcentaje de ventas por productos comercializados.
Expansién del producto.

Ciclo del producto en el que se encuentra.
Temporalidad de ventas.

Futuro del producto

6. Impacto del producto en el mercado

aorwNPRE

ESTRATEGIAS DE MARKETING
1. Realizacion de plan de marketing. (frecuencia)
Publicidad
Promociones
Canales de difusion
Clientes turistas
Presupuesto para marketing.

ogkwnN

Segunda entrevista

Experto: Marketing de destinos y producto turisticos
MSc. Sebastian Calle.

TEMAS:

1. ¢Qué se debe tomar en cuenta para realizar un marketing de producto turistico?
2. ¢ Qué herramientas son necesarias al momento de medir el nivel de aceptacion en el mercado?
3. ¢Qué KPI's considera que son de vital importancia medirlos?
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7.
8.
9.

10.
11.
12.

¢, Qué herramientas recomienda para medir el SEO de la empresa y que se necesita para
aplicar estas herramientas?

¢, Qué herramientas recomienda para medir el marketing en las redes sociales de la empresa
y que se necesita para aplicar estas herramientas (Facebook, Twitter e Instagram)?

¢ Qué estrategias o tacticas recomienda para generar impacto del producto en el mercado, que
recomienda para mantenerlo?

¢ Qué recomienda para alcanzar un buen posicionamiento en internet?

¢, Se debe realizar un analisis DAFO del producto? ¢,Con que frecuencia?

¢ Cudles serian las ventajas mas competitivas en un producto turistico presentado en medios
online?

¢La guayabera tiene potencial como producto artesanal internacional?

¢,Cudles serian los canales de difusiébn mas eficientes para este producto (Online/ Offline)?

¢ Considera usted que la pagina de Guayaberas Orellana www.guayaberasecuador.com tiene
un disefio centrado en el usuario o (UCD)?

Tercera entrevista
Expertos en el sector de artesanias turisticas
MSc. Alejandra Lecaro

TEMAS:

13.
14.
15.

16.
17.
18.

19.

20.
21.
22.
23.

Historia de la empresa

¢ Por qué decidi6 incursionar con el producto?

Considera Usted que la guayabera tiene potencial para expandirse en el exterior. Si 0 No ¢ Por
qué?

¢ Qué se necesita una marca para hacerse notar internacionalmente?

¢,Coémo el producto de la guayabera puede captar la atencidn de extranjeros?
Recomendaciones para los productos y pequefias empresas que desean salir al mercado
internacional.

Consideraciones de mercados internacionales que sea potencial para los productos
artesanales como la guayabera.

¢, Cuadles son los puntos que un producto debe fortalecer para promocionarse en el exterior?

¢ Considera como buena opcion a las Alianzas estratégicas? ¢ De qué tipo?
Recomendaciones para posicionar una marca en el mercado.

Respecto a la compra de guayaberas usted piensa que la misma en un futuro: aumentara, se
mantendra, retrocedera. ¢ Porqué? ¢Qué recomendaria en cualquiera de estas opciones?

Cuarta entrevista
Expertos en el sector de artesanias con valor agregado
MSc. Steven Lascano

TEMAS:

CoNoUAWNE

11.

12.
13.

14.

Historia de la empresa

¢ Por qué decidi6 incursionar con el producto sombreros de paja toquilla?

¢ Porque crey6 que decorarlos o pintarlos con disefios iba atraer a clientes?

¢ Qué tipo de clientes atrajo este nuevo cambio en el sombrero?

¢ Qué se necesita para crear personalidad en una marca?

¢ QUEé es necesario para crear disefios que atraigan al cliente?

¢, Qué recomienda hacer para mantener a sus clientes?

¢, Conoce usted a la guayabera? ¢ Qué concepto tiene de esta prenda de vestir?

¢Usted cree que darles una nueva imagen a las prendas tipicas causaria interés en los
clientes? ¢Qué nueva imagen recomienda? ¢A quiénes ocasionalmente podria ir dirigido?
¢ Edades?

. ¢Usted cree que los consumidores estarian interesados en adquirir guayaberas con disefios?

¢ Usted cree que una nueva imagen de un producto puede dar apertura a que sea vendido en
el exterior? ¢ Por qué?

¢ Qué estrategia nos recomendaria usted para cada etapa del ciclo del producto?

¢ Para usted cuales son los canales de difusion mas eficientes?

¢, Qué alianzas estratégicas nos recomendaria para posicionar mas al producto guayaberas?
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Alejandra Lecaro
Briones

i

John Steven
Lascano

Sebastian Calle

Anexo 5 Perfil de entrevistados
PERFIL ENTREVISTADOS

Educacion
» Licenciada en turismo en ESPOL.
* MS.c. Marca de moda en el Conservatoire National des Arts et
Métiers.
Logros
» 4idiomas (aleméan espafiol, inglés, francés).
» Gestion de exportacion en la oficina principal de Ecuador (Ecua-
Andino Hats)
» Logistica entre los tejedores y los clientes.
» Jefe de operaciones (Ecua- Andino Planet)
Aptitudes
e Gestion de la participacion en ferias internacionales como:
Premiére Classe, Who's Next (Paris), Date, Tendence, Ambiente
(Frankfurt y Disseldorf en Alemania).
» Direccion y desarrollo de equipos de trabajo.
» Gestion de proyectos.
Objetivo de entrevista
» Producto turistico artesanal con salida internacional
Educacion
* Ing. Negocios Internacionales en ESPOL.
* MS.c Logistica y Comercio Internacional en Universidad de
Barcelona.
e Transporte intermodal y logistica en Escuela Europea
Internacional Transporte.

e Asistente del area de Logistica area Comercial Empresa CF-
Logistic.
» Creador de empresa “Solaz” sombreros de paja toquilla con un
valor afiadido personalizacion con disefios pintados a mano.
» Consejo politécnico.
» Presidente Asociacion estudiantil FCSH.
* 4 idiomas (espafiol, francés, inglés y portugués)
Aptitudes
* Microsoft Office
* Microsoft Excel
* Servicio de atencion al cliente
» Planificacion estratégica
e Marketing.
Objetivo de entrevista
»  Producto turistico artesanal innovacion y disefio.

Educacion:
» Licenciatura en gestion y desarrollo turistico en Universidad del
Azuay.

» Especialista en Docencia Universitaria en UL.

* MS.c Administracion y gestion de empresas Universidad
Internacional de La Rioja.

* MS.c Planificacion turistica, Ordenamiento del territorio
urbanistico y medio ambiente en UL.

e MSc. Marketing de destinos y productos turisticos, Marketing de
turismo y viajes en ESPOL.

» Doctorado en turismo en Universitat de les llles Balears.
(actualmente 2018)

Logros

» Agente de operaciones (Golden Vacations Mayorista de

Turismo)
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e Agente de trafico y ventas (TAME).

e Tripulante de Cabina (LATAM)

e Asistente Administrativo (conservatorio José Maria Rodriguez)

» Docencia: Universidad de Cuenca, Universidad de Azuay,
UTEG, Universidad de Guayaquil, ESPOL.

» 2idiomas (inglés y espafiol).

e 12 cursos (analitica web, Community management, Excel
avanzado, Gerencia integral, Gestion turistica internacional,
Instructor Amadeus, Instructor Sabre, Marketing digital,
Marketing de contenidos, Modelo iso 9000.

e 2 publicaciones (The impact of other customers and gender on
consumer complaint behavior in the Ecuadorian restaurant
setting y Co-Autor)

Objetivo de entrevista
e Marketing de destinos y productos turisticos.

Fuente: LinkedIn

Anexo 6 Guion Sesion de grupo o focus group

FECHA: 26/nov/2018
FORMATO FOCUS GROUP 001

Duracion: 1 hora

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL
Guia de preguntas para Focus Group

Lunes,26 de noviembre, 2018
Horario: 13:30 a 14:40 pm
Lugar: ESPOL
Datos:

El grupo conformado por 8 estudiantes locales y nacionales de la ESPOL del afio 2018-2s entre
edades de 20 a 30 afios.

Elementos por utilizar: Impresiones de distintas prendas (guayaberas) en cuanto a colores,
disefios, bordados, etc.

PRESENTACION (8 MINUTOS)

Buenos , ante todo gracias por asistir a nuestra invitacion al focus group, el nombre de mi
compafiera es y el mio es .

Nosotras somos estudiantes de la carrera de Turismo y nos encontramos realizando una
investigacién de mercados cualitativa en la cual presentaremos nuestro objetivo principal que es validar
la nueva imagen de la guayabera, con el fin de conocer las preferencias acerca del producto.

La reunion tendra una duracion de 1 hora aproximadamente y sera grabada para agilizar la
recopilacion de informacion. Cabe indicar que sus opiniones son de suma importancia, tengan libertad
de expresar lo que deseen en cuanto a los temas a tratar. Las respuestas por muy sencillas que
parezcan suelen ser las mas importantes.

Rapidamente pasaremos a una pequefia presentacion de los integrantes para conocernos. De tal
manera que diran sus nombres que estudia y en que semestre esta y de que ciudad o pais es.
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DIMENSION DE ACCESIBILIDAD (FAMILIARIDAD, CALIDAD)
INTRODUCCION

1. ¢Conocen o han escuchado de la guayabera?

2. -De no conocer (Breve descripcion) cabe indicar que hay para hombres y mujeres.

3. ¢Qué de atractiva vez en la imagen de la prenda presentada?

4. ¢Consideran que es una prenda que puede ser utilizada en jovenes de entre 20 a 30 afios?
DIMENSION DE ATRACCION (CONEXION, MOMENTOS)

ENTORNO

5. ¢Segun sus percepciones a que entorno se atribuye la guayabera?

6. ¢Qué época cree que es el mas favorable para usar esta prenda?

Uso

7. ¢Con qué prenda complementaria usaria la guayabera?

8. ¢Para qué ocasiones/ fechas usaria la guayabera?

DIMENSION DE ACCION (CONSIDERACION, RECOMENDACION)
COMPRA (Proceso de seleccion)

9.
10.
11.

12.
13.

14.

¢ Qué atributos son importantes en el proceso para elegir una guayabera?

¢ Qué buscaria en este proceso de compra de una guayabera? Sobre la prenda.

¢Usted gastaria parte de su dinero en adquirir una guayabera? ¢Cudles serian sus
razones?

¢, Cuanto esté dispuesto a pagar?

¢,Con que frecuencia adquieres prendas o algun objeto de indole artesanal de alguna
ciudad?

¢, Te gustaria adquirir una prenda asi?

Barreras al cambio

15.

¢Consideras que existe alguna resistencia al uso de esta prenda en jovenes de sus
edades? ¢ Cudles serian sus motivos?

Proyeccién de prototipo

16.

17.
18.

¢Segun su percepcion consideran que esta prenda deberia realizar alguna innovacion?
¢, Cual seria?

-Luego de las opiniones les volvemos a preguntar:

De las siguientes imagenes ¢Cudl considera el méas atractivo para ser implantado o
adaptado a una guayabera? De qué modo te gustaria que se presentado (bordado,
estampado, dibujado, etc.).
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A continuacién, te presentamos algunas imagenes de guayaberas.

. ]

- -

. i

20. ¢Del que considera mas atractivo puede decir por qué?
21. ¢Y del menos atractivo?
22. Si pudieras realizar modificacion o adaptacion en la prenda ¢ Qué cambios le harias?

DIMENSIO DE ADJUNCION (COMPROMISO, INDISPENSABILIDAD)

23. En cuestiones de darle un nombre identitario a esta prenda creada por ustedes cual le

llama mas la atencion:

24. HAND TAILORED GUALLANA GUAYA STYLE LO NUESTRO GYE

25. OTROS

26. ¢Los rangos de precios después de haber elaborado una nueva imagen en esta prenda

cual seria?

A continuacién, se le entrega una hoja con el perfil de una guayabera para que ellos disefien

su guayabera ideal.
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CIERRE

Agradecer a los participantes y dar por terminada la sesion.

Anexo 7 Guia de evaluacion técnica compradores encubiertos

FECHA: 16/nov/2018

FORMATO DE COMPRADORES

001

Duracion: 1hora

ENCUBIERTOS

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL
Guion para Comprador Encubierto

Objetivo: Ayudara a evaluar y medir la calidad en la atencién del cliente, precios y apariencia del lugar.
Personaje: Por definir (preferiblemente mujer)

Viernes, 26 de noviembre del 2018

Horarios: entre las 11:00 y 12:00 pm

Empresas: Camiseria Fierro, Camisas El, Bassil

INGRESO

a)

Al ingresar al establecimiento te saludaron y te dieron la bienvenida?

ATENCION AL CLIENTE

b)
c)
d)
e)
f)
)
h)
i)

¢El vendedor que te atendido pudo contestar todas tus preguntas acerca del producto?
¢ Qué tan gentil fue el vendedor?

¢, Tuvo paciencia al momento de pedirle varios productos?

¢Le brindaron atencién constante antes durante y después de la compra?

¢ Sugirieron si hay sucursales donde pueden también visitarlos?

¢Le mencionaron los canales de difusién para saber de ellos?

¢, Se observo desorganizacion en algun momento de la compra?

¢,Obtuvo consejos o sugerencias de productos sustitutos?

PRECIOS

a)
b)
c)
d)

¢, Cual fue el precio mas bajo que se observo?
¢, Cual fue el precio mas alto que se observo?
¢ Qué caracteristicas tenia la prenda con el precio mas bajo?
¢ Qué caracteristicas tenia la prenda con el precio mas alto?
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Anexo 8 Guia encuesta

FORMATO DE ENCUESTA

FECHA: 13/nov/2018

001

Duracion: 5 minutos

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL

Buen dia, nombre es

terminarla. Agradecemos su colaboracion.

. Soy estudiante de la Escuela Superior Politécnica del Litoral (ESPOL)
y me gustaria que por favor me ayude completando el siguiente la percepcién de marcas en prendas tipicas
de la ciudad de Guayaquil. Su participacion es fundamental para el desarrollo de este andlisis. La informacion
proporcionada es confidencial y exclusivamente académica. Le tomara aproximadamente 5 minutos

DATOS DEMOGRAFICOS

Las respuestas a estas preguntas seran para ayudarnos a interpretar la informacién que ha proporcionado.

Género
Femenino Masculino

¢ Cual de las siguientes opciones describe mejor su rango de edad?

18 0 menos
19-30
31-42

43 - 54

55 - 66

67 — mas

¢En qué sector de la ciudad vive usted? Especifique.

Norte
Centro
Sur

Especifique:

¢Cual de las siguientes descripciones sobre ingresos se ajusta mejor a su familia?

1 solo aporte
2 aportan en su familia
Mas de 2 aportan en su familia

SECCION 1

DIMENSION DE ACCESIBILIDAD (FAMILIARIDAD, CALIDAD)

1.- ¢ Conoce usted las guayaberas?

Si O N (O

2.- ¢ Cuando usted escucha la palabra “Guayaberas” a que lo asocia? Elija maximo 3 opciones.

Guayaquil
Comodidad
Personas mayores
Uniforme
Tradicion
Juventud

Cultura

Ninguna

Otro:
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3.- ¢ Usa usted Guayaberas?
Si D No O

(Si su respuesta es Si, pase a la pregunta 4; si su respuesta es No, pase a la pregunta 5)

4.- Si la respuesta anterior es Si responda: ¢ Con qué frecuencia usted adquiere guayaberas?, de lo
contrario pase a la siguiente pregunta.

menos de 1 vez al afio
1 a 4 veces al afio

5 a 8 veces al afio

9 a 12 veces al afio
13 —mas

5.- ¢ Tiene la intencién de comprar una guayabera en los proximos 6 meses?

Definitivamente no | Es probable que no Indeciso Es probable que lo Definitivamente lo
compraré lo compre compre compraré
1 2 3 4 5
SECCION 2

DIMENSION DE ATRACCION (CONEXION, MOMENTOS)

6.- ¢ Cudles son las principales razones que usted busca o buscaria al adquirir una guayabera? Elija maximo 3
opciones.

Precio

Comodidad

Disefos

Calidad

Originalidad

Variedad de colores
Facilidad de conseguir

Elegancia
Otro:

enero a marzo
abril a junio
julio a septiembre

7.- ¢En cual periodo usted compra o compraria guayaberas? Elija solo una opcion.
octubre a diciembre

8.- ¢ Cual de los siguientes rangos de precio le parece adecuado para una prenda hecha a mano como la
guayabera?

$30-%$45
$45-%$60
$60-3$65
$ 65 - 0 mas.

SECCION 3 , , ,
DIMENSION DE ACCION (CONSIDERACION, RECOMENDACION)

9.- Por favor califique las siguientes marcas de guayaberas segun el contacto que ha tenido con ella, es
decir si las compra, reconoce o la ha visto alguna vez asignele el nUmero 1, si no la reconoce asignele el
numero 0.
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10.- ¢ Usted ha escuchado de “La Casa de las Guayaberas”?
Si O No D

(Si su respuesta es Si, pase a la pregunta 11 ; si su respuesta es No, pase a la pregunta 13)

11.- ¢ Usted ha escuchado de “Guayaberas Orellana”?

s 0O R
(Si su respuesta es Si, pase a la pregunta 12; si su respuesta es No, pase a la pregunta 13)

12.- Si la respuesta es Si, ¢ Cudl ha sido el medio donde lo ha oido o visto?, de lo contrario pase a la
siguiente pregunta.

Familiares
Amigos

Radio
Television
Prensa

Redes sociales
Otro:

13.- ¢Ha comprado alguna vez en Guayaberas Orellana?

si -

(Si su respuesta es Si, seleccione ¢,Por qué motivos?)

Por la calidad
Por el precio
Por el servicio personalizado
Por mi trabajo
Por recomendacion
Para comprar un regalo
Otro:
O

No
(Si su respuesta es No. seleccione ¢ Por qué motivos?)

No sabia de su existencia
Es muy costoso
No me gustan las guayaberas

Otro:



14.- ;Si se le ofreciera una guayabera personalizada que opcién de personalizacién escogeria?
Seleccione maximo 2 opciones.

Estampados
Bordados
Apliques
Pintados a mano
Cintas de colores

Otro:

15.- ;,Qué imagen representativa de Guayaquil le gustaria tener en su guayabera? Seleccione maximo 3
opciones.

Papagayo

La iguana

Juan Pueblo

Un mono

La rotonda

Las pefias

El escudo de Guayaquil

La bandera Guayaquil

Torre Morisca (reloj)

El faro

Otro:

SECCCION 4 ,
DIMENSION DE ADJUNCION (COMPROMISO, INDISPENSABILIDAD)

16.- En la siguiente pregunta indique del 1 al 5, (siendo 1 nunca y 5 siempre), que tan expuesto se
encuentra a los siguientes medios.

Medios Nunca Pocas veces | Regularmente Casi siempre | Siempre
Radio 1 2 3 4 5
Television 1 2 3 4 5
Revistas y

periédicos 1 2 3 4 5
Facebook 1 2 3 4 5
Instagram 1 > 3 4 5
Twitter 1 > 3 4 5

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo 9 Estructura de técnicas de observacion

FECHA: 16/nov/2018

FORMATO DE OBSERVACION 501

Duracion: 1 hora

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL
Guion Observacion

Objetivo: Ayudara a evaluar y medir la calidad en la atencion del cliente, precios y apariencia del lugar.
Viernes, 16 de noviembre del 2018
Horarios: entre las 11:00 y 12:00 pm

Nombre de la empresa:

INFRAESTRUCTURA
a. Cuenta con mostradores, maniquies, vestidores, bafio para clientes.
b. iluminacion dentro del local
c. Todas las luces funcionaban
d. Tipo de decoracion
e. Ubicacion
f.  Division de las secciones
g. Numero de vestidores
h. Horario de atencion
CLIENTES

a. Tipos de cliente.
b. NuUmero de clientes al momento de la observacion.

OFERTAS Y PROMOCIONES
a. Promociones que ofrecieron del producto elegido.
b. Existencia de carteles de promociones
c. Tipos de productos
d. Que productos tienen con mayor promocion
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Anexo 10 Calculo de la muestra

Afo Poblacion total de Poblacién parroquia Tarqui?  Poblacién entre 20
Guayaquil* a50%
2010 2.440.553 1.050.826 866.307
2011 2.471.180 1.064.013 877.178
2012 2.501.423 1.077.366 888.186
2013 2.531.223 1.090.886 899.332
2014 2.560.505 1.104.575 910.618
2015 2.589.229 1.118.437 922.046
2016 2.617.349 1.132.472 933.617
2017 2.644.891 1.146.684 945.333
2018 2.671.801 1.161.074 957.196
2019 2.698.519 1.175.645 969.208
2020 2.752.058 1.190.398 981.371

Anexo 11 Entrevista experto MSc. Steven Lazcano

Entrevistado: MSc. Steven Lazcano fundador y administrador de Solaz sombreros —
realizada el 19 de noviembre del 2018.

Resumen de la entrevista

Se obtuvo informacion importante desde el punto de vista de un experto en
productos turisticos con valor agregado, Lazcano (2018) afirma que actualmente es
importante el contacto con el cliente, desde que se interesan por el producto hasta
gue lo compran y usan y de la personalizacion del mismo, establece que la
satisfaccion del cliente esta involucrado con la oferta de un producto personalizado
gue permita establecer una conexion, es decir que el cliente sienta que es algo “muy
suyo” o que el disefio es exclusivo, “el cliente tiene que sentir que el disefio de su

prenda es unico” (Lazcano, 2018).

1 Poblacién total de Guayaquil obtenida del censo realizado en el afio 2010, conseguida del documento
denominado “Proyecciones poblacionales” 2010-2020 del INEC (2010).

2 La poblacion de la parroquia Tarqui del afio 2010 fue obtenida de la infografia del INEC, “Asi es
Guayaquil cifra a cifra (2010), el resto de los afios se los calculo mediante la tasa de proyeccion de
crecimiento de la poblacion (1,25%) obtenida mediante la siguiente férmula: (2011-2010)/2010.

3 El total de la poblacion de 20 a 50 afios del afio 2010 se obtuvo realizando la suma de los rangos de
edades comprendidos entre a 20 a 50 afios encontrados en la seccion del INEC : tabulados censales
especificamente en Poblacién por grupos de edad segun, provincia, cantén, parroquia y area de
empadronamiento (2010) y luego proyectada hasta el 2020.
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Lazcano recalca que el marketing es una parte esencial de una empresa,
especialmente de la imagen de la misma “la primera impresion es la que vende”, por
esta razon insiste en que es importante invertir en influencers que te permitan atraer
seguidores y generar confianza en la imagen, invertir en redes sociales que es un
medio masivo actualmente que atrae gran cantidad de seguidores y compradores y
en ferias que permitan darte a conocer como producto y como empresa (Lazcano,
2018).

llustracion 12 Entrevista MSc. Steven Lazcano

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 12 Resultado entrevista con MSc. Alejandra Lecaro

Entrevistado: MSc. Alejandra Lecaro representando de Ecua-Andino Hats en

Espafa - realizada el 21 de noviembre del 2018.

Resumen de la entrevista

La informacién brindada por Lecaro es muy importante, pues ayuda a conocer
sobre el proceso de ofrecer un producto turistico a un mercado internacional y cuales
deben ser los puntos claves que deben ser tomados en cuenta para este proceso.
Principalmente recomienda estudiar el pais al que se quiere llegar, segmentar el
mercado y analizarlo, tomar en cuenta si es un mercado abastecido o no. Explica que
a veces es necesario dar un enfoque no solo artesanal para una prenda sino también

como un accesorio de moda (Lecaro, 2018).
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Lecaro afirma que es importante que la promocion y presentacion del producto
este enfocado en aspectos historicos debido a que la guayabera es una prenda tipica
de la ciudad de Guayaquil, ademas de enfocarse en procesos de produccion, en el
caso de que la elaboracion sea Unica, y en la innovacién y diferenciacion de la prenda,
es decir que tiene de especial y diferente el producto que se esta ofreciendo.
Considera de importancia la inversion en estrategias y técnicas de marketing y las
alianzas estratégicas con productos que estén involucrados histéricamente como el

sombrero de paja toquilla y la guayabera (Lecaro, 2018)

Sugiere que el lanzamiento de nuevas colecciones anualmente o en un periodo
definido es una buena manera de demostrar la innovacién y que las ferias ayudan a

promocionar el producto siempre y cuando estén relacionadas.

llustracion 13 Entrevista MSc. Alejandra Lecaro

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 13 Resultado entrevista con MSc. Sebastian Calle

Entrevistado: MSc. En marketing de destinos y productos turisticos Sebastian Calle
- realizada el 3 de diciembre del 2018
Resumen de la entrevista

La informacion obtenida con esta entrevista ayuda a direccionar las estrategias
y tacticas que se desean plantear en el plan de marketing, a conocer cuéles son las
herramientas con mayor relevancia en el marketing digital y cuales son los beneficios

de estas. Calle (2018), menciona que el punto de inicio para un buen plan de
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marketing es la realizacion previa de la investigacion de mercados, la identificacion
del proceso de planificacion del plan de marketing y la elaboracion de un plan
estratégico enfocado en el turismo y servicio basado en las 7’'ps, como punto final
Calle menciona gue es de vital importancia el seguimiento y control de las estrategias
anteriormente planteadas. El entrevistado afirma que la demanda es una parte
importante para mantearse en el mercado por esto recomienda la aplicacion de
herramientas como: la mediciéon de cuota de mercado o market share, la proyeccion

de demanda y captacién de clientes.

Calle asegura que actualmente las empresas deben realizar estrategias en
medios offline y online para sobrevivir en el mercado, los KPI's que deben medirse
deben ser de acuerdo a las red sociales que se analiza, se puede considerar
visualizacion, veces compartida, incremento, ubicacion de seguidores, incremento de
seguidores, etc.; cada red social tiene su respectiva herramientas de analisis en
Facebook, Facebook Insights, en Instagram, Instagram analytics, y en Twitter, Twitter
analytics, para el uso de estas herramientas se necesita el usuario y contraseia de la
empresa que se desea analizar. De la misma manera, Calle indica que un andlisis
SEO es importante para establecer las estrategias enfocadas en el nivel de busqueda
o trafico organico web de la empresa mediante Screaming Frog, Alexa traffic, entre
otras. (Calle, 2018)

Finalmente, sugiere que las estrategias de marketing deben ser realizables y
medibles y tener en cuenta el retorno de aquellas estrategias para la empresa. Por
otro lado, indica que para alcanzar un buen posicionamiento se debe tener un buen
manejo web, buen manejo de contenido (claro y conciso) y buen manejo publicitario
en las redes sociales con el fin de captar el interés de los distintos segmentos que

posee el social media de la empresa.
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llustracion 14 Entrevista MSc. Sebastian Calle

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 14 Resultado y analisis de focus group y resultados graficos

El focus group se realiz6 el dia 17 de Noviembre del 2018, se conté con la
participacion de 8 estudiantes 4 originarios de Guayaquil y 4 originarios de otras
provincias (2 de Pifas, 1 de Manabi-Pajan y 1 de Manta) con un rango de edad de
20-25 afios, se realiz6 en un ambiente tranquilo donde los participantes no tenian
distracciones con el objetivo de incentivar la interaccion entre el moderador y cada
uno de los participantes, esta herramienta fue grabada con el consentimiento de los

participantes y la grabacion sirvio para presentar el analisis descrito a continuacion.

En la primera seccion ligada a la familiaridad de los participantes con las
guayaberas, las respuestas fueron positivas, todos conocian a las guayaberas y las
describian como una camisa de 4 bolsillos, que tiene muchos botones y que pueden
ser mangas cortas o0 mangas largas y de colores claros, afirmaron que los colores
tipicos son blancas y celestes. La opinion de los participantes fue dividida al momento
de decidir si la guayabera es una prenda que puede ser utilizada por jovenes, 4
participantes afirmaron que si y que ellos la usarian mientras que el resto considera
gue son solo para personas mayores debido a que estan disefiadas de manera formal

O seria.

En la segunda seccion ligada a la atraccion y conexion de la prenda, todos los

participantes afirmaron sentirse atraidos por la guayabera sin embargo, uno de los
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participantes perteneciente a la provincia de Manabi afirmé que no le gustaria usarla
porque considera que es una prenda que representa netamente a los guayaquilefios,
gue no tiene relacién con su procedencia y al usarla manifestd “si la uso sintiera que
pierdo mis raices”, por otra parte todos los participantes afirman que las guayaberas
son aptas para usarse en las épocas de calor, 7 de 8 participantes aseguraron que
se pueden utilizar de manera formal e informal es decir con pantalon jean y pantalon

de tela.

En la tercera seccion ligada a la accion, consideracion y recomendacion, los
participantes estuvieron de acuerdo en que el precio y la calidad de la tela son los
atributos que mas influyen en ellos al momento de comprar una guayabera, los
precios que consideran adecuado para esta prenda van entre los $ 25 a $35 dolares
americanos. Las mujeres manifestaron que les gustaria adquirir guayaberas, pero no
conocen los lugares donde venden guayaberas para damas, afirman que la mayoria
de las empresas que conocen solo ofrecen guayaberas para hombres, por otro lado,
todos los participantes estan de acuerdo en que les gustaria adquirir guayaberas que
no sean de los colores clasicos. En cuanto la innovacion de las prendas los
participantes consideran que las guayaberas tal como son, son perfectas, “si se las
cambian dejarian de ser guayaberas”, no estan de acuerdo en usar telas estampadas
0 jean, pero les gustaria que tenga imagenes representativas de Guayaquil bordadas
0 pintadas a mano siempre y cuando sean pequefios, por estas prendas pagarian

entre $ 35 a $ 45 ddlares americanos.

En la cuarta y dltima seccion ligada a la adjuncién, compromiso e
indispensabilidad se realizaron dos actividades, la primera, la eleccion de un nombre
gue los participantes ligaran a la nueva imagen de las prendas el resultado fue la
eleccion de “Guaya Style” porque combina el nombre de la prenda con el nombre de
la provincia GUAYAbera = GUAYAQquil y al tener una parte en inglés se vuelve mas
[lamativo para los compradores que se encuentren entre un rango de edad parecido
al de los participantes, en la segunda actividad los participantes debian plasmar en
una hoja cual seria el disefio de su guayabera ideal (ver anexo 13), como resultado
de esta actividad los participantes prefirieron el disefio de una guayabera con mangas

cortas que tenga disefos llamativos en bolsillos, parte trasera, parte frontal y pufios
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de las guayaberas. Los participantes consideran interesante que al momento de
adquirir el producto se pueda elegir variedad de disefios “un catalogo de disefios

ayudaria mucho a la personalizacion”.

llustracion 15 Evidencia focus group

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 15 Analisis comprador encubierto
CAMISAS EL
Ingreso
Una vendedora dio la bienvenida al entrar al local.
Atencion al cliente
La vendedora resolvio las dudas que fueron planteadas, no tuvo iniciativa.

No se mostraron todos los productos que fueron preguntados.
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La vendedora no realiz6 sugerencias o comentarios de otras prendas o
productos sustitutos ni de otros locales, ni de los canales de difusién de la
empresa.

Precios
Rangos desde $ 36 y $ 57.
La textura de los productos con precios bajos es rigida.
La textura del producto mas alto es mas ligera, suave y con detalles sobrios
bordados en la misma tonalidad de la tela.

La mayoria de los modelos que se ofrecen son tradicionales.

BASSIL
Ingreso
Mas de una vendedora realizé la bienvenida al momento de entrar al local.
Atencion al cliente
Servicio personalizado, la disponibilidad de ayudar fue por mas de una
vendedora.
Principalmente solo mostraron prendas para hombres.
Las vendedoras demostraron tener mucha paciencia de mostrar el /los
productos que se preguntaba, es decir una absoluta atencién en el proceso de
compra.
La vendedora no realiz6 sugerencias de locales, sin embargo, mencionaron los
productos sustitutos de lo que se deseaba obtener.
Cada vendedora estaba encargada de una actividad especifica.
Precio
Rangos desde $ 36 y $ 45.
La textura del producto era suave, desde el punto de vista del comprador
encubierto era de lino.
El disefio de los productos era tradicional y relacionado en los colores basicos

blanco, celeste, beige y amarillo.

CAMISERIA FIERRO
Ingreso

La vendedora realizé la bienvenida al entrar el cliente, pero no fue tan ameno.
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Atencion al cliente
La atencién fue amable, mostro los productos sin problemas y dio detalles de
estos.
La vendedora demostrd tener mucha paciencia para mostrar los productos que
se preguntaba, ayudd a la busqueda de una prenda.
Si hubo absoluta atencion en el proceso de compra. (permanencia hasta el
final)
No hubo sugerencias de locales, pero si de productos sustitutos.

Precio
Rangos desde $ 24y $ 45.
La textura del producto mas bajo es rigida y eran de la marca de la casa, es
decir marca Fierro.
La textura del producto mas alto mas ligera, suave y con detalles como

bordados, bolsillos, botones.

Anexo 16 Andlisis de observacion

CAMISAS EL
Infraestructura
Cuenta con cuatro mostradores, seis maniquies, dos vestidores y un bafio que
se percibid solo para personal.
El local estaba completamente iluminado.
Los colores y decoracion del local eran ordenada dependiendo de los

productos, permitia ver toda la oferta que ofrecian el local.
La ubicacion del establecimiento es estratégica (esquina).
Clientes

Al momento de hacer la observacion no se encontraba ningun cliente en el
local.
Oferta y promociones.
Mantenian porcentajes de ofertas vistosos en pequerios letreros.
Las guayaberas y camisas estaban con descuentos desde el 10% al 30%. Los
tipos de productos totalmente casual para nifios, hombre y mujer.
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El producto con mayor promocién era para mujeres.

BASSIL

Infraestructura
Cuenta con cinco mostradores extensos, diez maniquies que se muestran en
el exterior del local y dos vestidores.
El local contenia gran cantidad de productos y estaban divididos por secciones,
de hombres y nifios, mujeres y seccion de ofertas.
Al ser un local con gran cantidad de productos la iluminacion hacia que sea un
poco oscuro el local.
La decoracion mostraba elegancia en sus productos.

El espacio del local es amplio, pero mantienen mucha mercaderia.
Ubicacion del establecimiento es estratégica (esquinera).

Clientes
Habia ocho clientes, en su gran mayoria hombres que se encontraban

comprando ternos, camisas y telas.

Oferta y promociones.
No presentaban letreros de promociones visibles, pero habia una seccién de
ofertas.

Las prendas que se encontraban en las vitrinas tenian los precios.

CAMISERIA FIERRO
Infraestructura
Cuenta con cuatro mostradores, siete maniquies exterior e interior del local,
ocho vestidores y un bafio percibido solo para personal.
Todo el local estaba iluminado.
La decoracion del local es de manera tradicional.
Cada producto tenia una seccion especifica.

El espacio del local es amplio, lo que facilita el desplazamiento del cliente.

La ubicacion del establecimiento es estratégica (esquina).
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Clientes
Al momento de la observacién habia un solo cliente que se encontraba

comprando uniformes.

Oferta y promociones.
Habia promociones pantalones, pijamas y guayaberas Fierro.

Se venden guayaberas de la marca El.
Los productos son realizados en colores tradicionales.

Los productos con mayor porcentaje de descuento eran de hombre.

Anexo 17 Analisis y tabulacién de encuestas

Analisis estadisticos segun objetivos y preguntas de investigacion
Informacién general

Género y edad de los encuestados

llustracion 16 Analisis encuesta edad-género
EDAD EMCUESTADO - GENERO

edad
B encuessado
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Fuente: SPSS
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El género femenino encuestado en total fue de 143, la mayor cantidad se
encuentran entre 19-42 afos con un 71,3%. El total de hombres encuestados es de
132 el 54.5% se encuentra entre 19-42 afos. El 68% de los encuestados viven en el
sector norte de la ciudad, el 23,6% en el sury el 8,4% en el centro.

Para generar un mejor analisis de las encuestas se vuelven a citar los objetivos
anteriormente planteados en la investigacion de mercado con el propdsito de analizar
las encuestas en base a los objetivos, al final de cada analisis se responde las

preguntas de investigacion de mercado.

Objetivo 1: Identificar la cantidad de usuarios que conocen la empresa de
Guayaberas Orellana
Pregunta 1: ¢Cuantas personas de Guayaquil conocen la empresa Guayaberas

Orellana?
Hipotesis:
Ho: Los usuarios no conocen ni asocian la empresa Guayaberas Orellana.
Ha: Los usuarios conocen y asocian la empresa Guayaberas Orellana.
Para responder al objetivo 1 se analizan las preguntas relacionadas al
conocimiento de los encuestados con respecto a la casa de las guayaberas.

Pregunta: ¢Ha escuchado de la “casa de las guayaberas”?

¢Ha escuchado de la “casa de las guayaberas”?

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Si 79 28,7 28,7 28,7
Vélidos no 196 71,3 71,3 100,0

Total 275 100,0 100,0
Fuente: Grupo de estudio SPSS

90



llustracion 17 Andlisis encuesta personas que han escuchado la "casa de las guayaberas"

PERSONAS QUE HAN ESCUCHADO
LA "CASA DE LAS GUAYABERAS"

Fuente: Elaboracion propia

El 29% de los encuestados han escuchado de la “casa de las guayaberas”,
este porcentaje es bajo en comparacion con respecto a la muestra total, es decir que

196 personas no han escuchado de la “casa de las guayaberas”.

Para responder al objetivo 1 se analizan las preguntas relacionadas al
conocimiento de los encuestados con respecto a la empresa Guayaberas Orellana.

Pregunta: ¢ Ha escuchado de la “Guayaberas Orellana™?

¢ha escuchado de Guayaberas Orellana?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 46 16,7 16,7 16,7
Véalidos ho 229 83,3 83,3 100,0
Total 275 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS
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llustracion 18 Analisis encuesta personas que han escuchado de Guayaberas Orellana

PERSONAS QUE HAN ESCUCHADO DE
"GUAYABERAS ORELLANA"

Si
17%

No
83%

Fuente: Elaboracion propia
El 17% de los encuestados afirmé que ha escuchado el nombre “Guayaberas
Orellana”, es un porcentaje bajo en comparacién con los encuestados que no han

escuchado sobre Guayaberas Orellana.

Para responder al objetivo 1 se analizan las preguntas relacionadas al
conocimiento de los encuestados con respecto a si han comprado alguna vez en
Guayaberas Orellana, esta pregunta era solo para las personas que respondian que

si conocian a la empresa.

Pregunta: ¢ Ha comprado alguna vez en Guayaberas Orellana? (Si, No ¢Por qué?)

Frecuencias $negacion compra

Respuestas Porcentaje de
. casos
N.° Porcentaje

No sabia de su existencia 194 90,7% 90,7%

Es muy costoso 3 1,4% 1,4%
Negacién de compra

No me gustan las guayaberas 17 7,9% 7,9%
Total 214 100,0% 100,0%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.
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El 90,7% de los encuestados es decir 194 encuestados respondieron que no
sabian de la existencia de Guayaberas Orellana, este porcentaje es muy grande en

comparacion con las personas que si conocen la empresa.

Resultado: Guayaberas Orellana no es conocido en la zona central o norte de
la ciudad de Guayaquil. Por esta razén se cumple la hipétesis nula (Ho), los usuarios
Nno conocen ni asocian la empresa Guayaberas Orellana con el nombre “Casa de las

guayaberas”.

Para el andlisis del objetivo 2 se cita el objetivo en conjunto con la pregunta y

las hipotesis de investigacion.

Objetivo 2: Determinar el nivel de aceptacion de la nueva imagen de la guayabera
segun el mercado objetivo.
Pregunta 2: ¢ La imagen de la nueva guayabera sera aceptado por el mercado joven
de la ciudad de Guayaquil?

Hipotesis:

Ho: La nueva imagen de la guayabera no causa interés en el mercado joven la
ciudad de Guayaquil.

Ha: La nueva imagen de la guayabera causa interés en el mercado joven de la

ciudad de Guayaquil.

EDAD-INTENCION DE COMPRA
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Tabla 10 Andlisis encuestas edad-intencién de compra

intencion de compra Total
definitivamente | es probable que no indeciso es probable que lo | definitivamente lo
no lo comprare lo compre compre comprare
Recuento 6 2 5 11 0 24
18 o0
% dentro de edad encuestado 25,0% 8,3% 20,8% 45,8% 0,0% 100,0%
menes % dentro de intencién de compra 6,2% 5,0% 9,4% 21,6% 0,0% 8,7%
Recuento 46 19 26 15 11 117
19a30 % dentro de edad encuestado 39,3% 16,2% 22,2% 12,8% 9,4% 100,0%
% dentro de intencién de compra 47,4% 47,5% 49,1% 29,4% 32,4% 42,5%
Recuento 16 7 12 19 3 57
3la42 % dentro de edad encuestado 28,1% 12,3% 21,1% 33,3% 5,3% 100,0%
edad % dentro de intencién de compra 16,5% 17,5% 22,6% 37,3% 8,8% 20,7%
encuestada Recuento 17 3 9 2 10 41
43 a54 % dentro de edad encuestado 41,5% 7,3% 22,0% 4,9% 24,4% 100,0%
% dentro de intencién de compra 17,5% 7,5% 17,0% 3,9% 29,4% 14,9%
Recuento 11 1 1 4 6 23
55 a 66 % dentro de edad encuestado 47,8% 4,3% 4,3% 17,4% 26,1% 100,0%
% dentro de intencién de compra 11,3% 2,5% 1,9% 7,8% 17,6% 8,4%
Recuento 1 8 0 0 4 13
67 omas % dentro de edad encuestado 7,7% 61,5% 0,0% 0,0% 30,8% 100,0%
% dentro de intencién de compra 1,0% 20,0% 0,0% 0,0% 11,8% 4,7%
Recuento 97 40 53 51 34 275
Total % dentro de edad encuestado 35,3% 14,5% 19,3% 18,5% 12,4% 100,0%
% dentro de intencién de compra 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Para realizar el analisis del objetivo 2 se compararon en una tabla de contingencia
la variable, edad y la variable intenciébn de compra para conocer los rangos de edad de
las personas que en los proximos meses tienen el interés de adquirir una guayabera, la
mayor cantidad de datos se encuentran agrupados en la opcion definitivamente no lo
compraré, los encuestados de entre 19-30 afos, 43-54 afios y 55-66 aflos optaron por
esta opcion, mientras que en el rango de edad de entre 18 o menos 11 de 24
encuestados respondieron que definitivamente lo compraran y 19 personas de entre 31-
42 también.

llustracion 19 Andlisis encuesta edad-variable intencion de compra

variable edad - variable intencion de compra

intencion de compra

defintivamente no lo
comprare

es probable gue no lo
compre

inceciso

0= ex plubdhle gue o compe
[l defintivamente lo comprare

Recuento

20

10

18 omencs 19a30 31 adz 43a54 25 a bt A7 o mas

edad encuestado

Fuente: Elaboracion propia SPSS
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PERSONALIZACION-ICONOS REPRESENTATIVOS

Tabla 11 Analisis encuesta tabla de contingencia personalizacion-iconos
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Fuente: Elaboracion propia SPSS
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Con respecto a la personalizacion de la guayabera, la mayoria de los encuestados
(173) eligieron la opcién bordados y como segun opcién estampados (69), la preferencia
de iconos de la ciudad de Guayaquil fue: el papagayo, la iguana, y la bandera de
Guayaquil ademas de la opcion otros, destaca la opcion estrellas con un 3,6% sin
embargo, es importante destacar que el 8,3% de los encuestados prefieren que la

guayabera sea llana, es decir la guayabera tradicional.

Resultado: ElI mercado objetivo, jévenes de entre 20 a 30 aflos posee minimo
interés en las guayaberas, no obstante, se sienten atraidos por la personalizacion de

estas prendas, por esta razén se cumple la hipotesis nula (Ho).

Para el andlisis del objetivo 3 se cita el objetivo en conjunto con la pregunta y las

hipotesis de investigacion.

Objetivo 3: Identificar si la competencia influye en las elecciones de compra de los
clientes objetivos

Pregunta 3: ¢ Es posible que la competencia localizada cerca de la matriz influya en las
elecciones de compra de los clientes?

Hipotesis

Ho: La competencia ubicada cerca de Guayaberas Orellana no influye en las elecciones
del cliente.
Ha: La competencia ubicada cerca de Guayaberas Orellana influye en las elecciones del

cliente.
Pregunta: Por favor califique las siguientes marcas de guayaberas segun el

contacto que ha tenido con ella, es decir si las compra, reconoce o la ha visto alguna vez

asignele el numero 1, si no la reconoce asignele el numero 0.
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Tabla 12 Andlisis encuesta tabla de frecuencia conocimiento de la competencia

Frecuencias $marcas guayaberas

Respuestas Porcentaje de
N.© Porcentaje €asos
:;Ir;c:iz Orellana hand 50 - 27.4%
Conocimiento de marcas conoce camisas él 185 36,9% 84,5%
conoce camiseria fierro 129 25,7% 58,9%
conoce bassil 127 25,3% 58,0%
Total 501 100,0% 228,8%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.
Fuente: Elaboracion propia

llustracion 20 Analisis encuesta reconocimiento de marcas

Reconocimiento de marcas

25,70%

= Orellana Hand Tailored = El Camiseria Fierro = Bassil

Fuente: Elaboracion propia

El 36,9% de los encuestados reconocen el nombre y el logotipo de Camisas El, el

competencia ubicada en el casco comercial de la ciudad de Guayaquil.
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25,7% reconoce a Camiseria Fierro, el 25,3% reconoce a Bassil y solo el 12% de los
encuestados reconocen Guayaberas Orellana con su marca y logotipo Orellana Hand

Tailored, por esta razon se puede afirmar que Guayaberas Orellana no lidera entre la




Resultado: Guayaberas Orellana tiene un competidor que se encuentra
fuertemente posicionado en el mercado, Camisas El. Segln el andlisis se encuentra en
desventaja de posicionamiento en comparacion con toda su competencia, por esta razén
se cumple la hipotesis alterna (Ha): la competencia ubicada cerca de Guayaberas

Orellana influye en las elecciones del cliente.

Para el andlisis del objetivo 4 se cita el objetivo en conjunto con la pregunta y las

hipotesis de investigacion.

Objetivo 4: Determinar si el precio de las guayaberas se ajusta al presupuesto de los
consumidores.

Pregunta 4: ¢ Es el precio de las guayaberas muy elevado para los consumidores?
Hipotesis:

Ho: El precio de las guayaberas no se ajusta al presupuesto de los consumidores.

Ha: El precio de las guayaberas se ajusta al presupuesto de los consumidores.

Pregunta: ¢ Cual de los siguientes rangos de precio le aparece adecuado para una

prenda hecha a mano como la guayabera?

Tabla 13 Andlisis de encuesta tabla de frecuencia rango de precios

rangos de precio

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
$ 30 a$45 215 78,2 78,2 78,2
$45a$60 47 17,1 17,1 95,3
$60a$65 8 2,9 2,9 98,2
Validos
$ 65 0 mas 2 7 7 98,9
99 3 1,1 1,1 100,0
Total 275 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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llustracion 21 Andlisis de encuesta rangos de precio

Rangos de precio

250
200
150
100 215

50

47 8 2
0
$30a$45 $45a$60 $60a$65 $ 65 0 mas

Rangos de precio

Fuente: Elaboracion propia

El 78,2% de los encuestados consideran que el precio adecuado para una prenda
como la guayabera se encuentre entre $ 30 a $ 45 ddlares, el segundo rango mas

adecuado es de $ 45 a $ 60 segun el 17,1% de los encuestados.

Resultado: La mayoria de los productos que posee Guayaberas Orellana se
encuentran en un rango mayor de $ 45 ddlares que es el precio maximo que la mayoria
de los encuestados estan dispuestos a pagar, por esta razén se encuentra en desventaja
debido a que los usuarios toman en cuenta lugares con precios mas econémicos para
adquirir guayaberas, por lo que se rechaza la hipétesis alterna (Ha), es decir el precio de

las guayaberas no se ajusta al presupuesto de los consumidores.

PERIODO DE COMPRA

Para analizar el periodo de compra de los encuestados se procede a analizar la

pregunta respectiva.

Pregunta: ¢ En cual periodo usted compra o compraria guayaberas?
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Tabla 14 Andlisis de encuestas periodo de compra

periodo de compra

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
enero a marzo 76 27,6 27,6 27,6
abril a junio 39 14,2 14,2 41,8
julio a septiembre 90 32,7 32,7 74,5
Validos
octubre a diciembre 62 22,5 22,5 97,1
99 8 2,9 2,9 100,0
Total 275 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Es importante para la investigacion analizar el periodo de compra de eleccion de
los encuestados, la mayor cantidad de datos se encuentra acumulada en las opciones
de julio a septiembre con un 32,7%, enero a marzo con un 27,6% y de octubre a
diciembre con un 22,5%, es decir los meses preferidos por los encuestados para realizar
las compras de estas prendas son a inicio y a finales del afio, esta informacion ayudara

a dirigir las estrategias para el plan de marketing.

llustracién 22 Analisis encuesta frecuencia de compra

Frecuencia
OCTUBRE A DICIEMBRE
JULIO A SEPTIEMBRE
ABRIL A JUNIO
ENERO A MARZO ‘
| ]
0 20 40 60 80 100
Frecuencia

Fuente: Elaboracion propia
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EXPOSICION DE MEDIOS
Pregunta: En la siguiente pregunta indique del 1 al 5, (siendo 1 nunca y 5 siempre), que
tan expuesto se encuentra a los siguientes medios.

Tabla 15 Andlisis de encuestas exposicién de medios

Radio Television

Frecuercia | Porcentaje Frecuencia | Porcentaje

Yalidos  nunca ] 251 Validos  nunca 17 6,2

PUbas Nk 9/ 45,4 pocas veces 61 222

regularmente 48 17.5 regularmente e 251

casi sismpre 34 12,4 casi siempre 35 12,7

siempre 27 8.8 siempre 93 33,8

Total 275 100,0 Tatal 275 1000

Revistas y periodicos Facebook
Frecuencia | Porcentaje Frecuencia | Porcentaje
Validos  nunca 16 Vg | vOhHAR  nudes 23 8.4
poCasveres 78 78 4 pocas veces 37 13,5
regulamnente g2 335 regularmente a8 13,8
casi siempre 19 142 casi siempre 51 18,5
siempe 20 7.3 siempre 126 458
Total 275 100,0 Total 275 100,0
Instagram Twitter
Frecuencia | Porcentaje Frecuencia | Porcentaje
Walidos  nunca fil 777 Validos  nunca 138 50,2
pOCas VeCas 36 13,1 pocas veces 27 8,8
regularmente 25 g1 regularmene 34 12.4
casi siempre 48 17,5 E?"Si siempre 18 6,9
siempre 105 33z slempre a7 20,7
R

Total 275 100,0 o 275 Hog0
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llustracion 23 Analisis encuesta exposicion de medios

EXPOSICION DE MEDIOS

B Nunca ™ Pocasveces Regularmente ™ Casisiempre M Siempre
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RADIO TELEVISION REVISTAS Y FACEBOOK INSTAGRAM TWITTER
PERIODICOS

Fuente: Elaboracion propia SPSS

Es importante para la elaboracion del plan de marketing analizar la pregunta
relacionada a la exposicién o usos de medios, los encuestados utilizan mayormente las
redes sociales especialmente Facebook e Instagram con un 45,8% y 38,2%, otro medio
que es utilizado constantemente por los usuarios es la television con un 33,8%, por otro
lado 138 encuestados afirmaron que nunca utilizan Twitter, el 33,5% de los encuestados
regularmente estan expuestos a revistas y periddicos. Se puede concluir que Facebook,
Instagram, la television y las revistas y periddicos son medios que deben tomarse en

cuenta al momento de hacer un plan de marketing.

PRECIO-INTENCION DE COMPRA

A continuacién, se desea determinar si el precio de las guayaberas influye en la
intencion de compra de estas, por esta razon se utiliza el analisis estadistico de SPSS
chi-cuadrado, con el objetivo de determinar el nivel de relacidon entre estas dos variables
a través de un valor de significancia, pvalue, alfa o significancia asintética como se
denomina en SPSS, si el valor resulta menor mayor a 0,05 (=0,05) se rechaza la hipotesis

alterna, es decir que las variables analizadas no tienen relacion, pero si es menor a 0,05
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(<0,05) se rechaza la hipotesis nula, es decir que las variables analizadas tienen relacion.

Se procede a plantear las hipétesis.

Ho: No tienen relacion significativa el precio de las guayaberas con la intencidon de
compra.
Ha: Existe una relacion significativa entre el precio de las guayaberas y la intencion de

compra.

Tabla 16 Andlisis encuesta chi cuadro precio-intencion de compra

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 22, 990a 16 ,114
Razén de verosimilitudes 24,977 16 ,070
Asociacion lineal por lineal ,420 1 517
N de casos validos 275

a. 15 casillas (60,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,25.

Fuente: Elaboracion propia

Como se muestra en la tabla 5, el valor de significacion es = 0,05 por esta razén
se rechaza la hipétesis alterna (Ha), como resultado, no existe relacién significativa entre
el precio de las guayaberas y la intencion de compra de estas, mientras las personas se
encuentren interesadas en adquirir una guayabera el precio no tendra significancia, por
esta razon Guayaberas Orellana tiene las mismas oportunidades de venta que la

competencia.

Anexo 18 Evidencia encuestas




Anexo 19 Analisis del competidor mas fuerte

Analisis del competidor mas fuerte

El anélisis se realiza en base a la informacién obtenida en las encuestas, la cual

refleja que el competidor mas fuerte en cuanto a la relacion de la prenda guayaberas es

Camisas El, reconocido con un 36,9% por los encuestados. A continuacién, en la tabla

17 se realiza un andlisis que toma en cuenta factores de ubicacion, procesos, personas,

producto, precios, medio de difusién y filosofia.

INICIO

UBICACION
& PLAZA

PROCESOS

PERSONAS

Tabla 17 Analisis del competidor mas fuerte.

ANALISIS COMPARATIVO CON LA COMPETENCIA
GUAYABERAS ORELLANA

1977

v" Escobedo 1520 entre C. Ballén

y Aguirre. (Centro de
Guayaquil)

v" 3 canales de distribucién a

nivel nacional. (local matriz,
sucursal, Duty Free)

v" 2 locales fisicos dentro de

Guayaquil.

v" Courier a nivel nacional.
v Dificultad de exportacion.

v" No cuenta con tienda online.
v No mantiene alianzas con

tiendas online.

v" Pedidos fuerade GYEde 1 a2

dias habiles. (region costa)

v"  Pedidos fuera de GYE hasta 3

dias habiles. (region sierra 'y
amazonia).

v' Forma de pago con depdsitos

o transferencias confirmadas.

v/ Seguimiento al cliente por

medio de WhatsApp.

v' La empresa es administrada

por la familia Orellana, el

personal de primera linea
(ventas) estd mayormente
conformado por la misma.

v Mantiene cerca de 12

confeccionistas.

v" No cuenta con personal

exclusivo en soporte logistico.
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AN

AN

CAMISAS EL
r i

QD

1973

Vélez #300 y Chimborazo
(Esquina) (centro de Guayaquil)
1500 distribuidores a nivel nacional.
10 afios de exportacion (Europa 'y
América Latina) (Courier)

6 locales fisicos dentro de
Guayaquil.

1 local fisico en Quito.

1 local fisico en Manta.

Tienda Online

Procesos de ventas/ compra por
medio de suscripciones en la tienda
Online.

Alianzas de indexacién de
catalogos con tiendas de ropa
Online (tiendeo.com)

Alianza con la Camara de
Comercio de Guayaquil.

Pedidos fuerade GYEde 1a 3
dias habiles.

Forma de pago con depdésitos o
transferencias confirmadas.
Comunicacién con el cliente por
medio de correo electrénico.
Industrial Shulk Cia. Ltda. nombre
corporativo.

Mantiene cerca de 150
confeccionistas.

30 personas en soporte logistico.
Brinda reconocimientos a sus
clientes internos.



PRODUCTO

PRECIOS

MEDIOS DE
DIFUSION

FILOSOFIA

Variedad en guayaberas marca
Orellana Hand Tailored:

Clasicas.

Diversidad de colores.

Diversidad de detalles (innovacion).
Quilbera (vestido guayabera).
Guayaberas de muijer.

Guayaberas de nifos.

Otros productos:

Guayaberas importadas, pantalones de
tela, corbatas, camisas, correas,
ternos, etc.

Producto Guayaberas

Desde $ 25 las guayaberas
importadas.

Desde $ 35 -$ 120 marca Orellana
Hand Tailored (lino y algodon).
Online:

Redes sociales: Facebook, Twitter,
Pagina web, canal YouTube, Instagram
perfil personal.

Offline:

Prensa, Tv, radio.

Misién:
No establecida.
Vision:
No establecida

Variedad en guayaberas marca El:
Clasicas.

Colores basicos.

Guayaberas de mujer

Guayaberas de nifios.

Otros productos:

Guayaberas importadas, pantalones de
tela, corbatas, camisas, correas, ternos,
etc.

Producto Guayaberas )
Desde $43.90 - $85.50 marca El (lino y
algoddn)

Online:

Redes sociales: Facebook, Instagram,
Pagina web.

Offline:

Prensa, tv.

Mision:

“Camisas €l, mas que una empresa es una
familia comprometida con nuestro personal
y clientes. Buscamos ofrecer lo Gltimo en
tendencia de moda con la mejor calidad.”
(Camisas él, 2018)

Vision:

“Establecernos como una marca
reconocida a nivel nacional e internacional,
llegando a mercados altamente
competitivos, implementando un alto
estandar de calidad y manufactura de
punta. Para satisfaccién de nuestros
clientes”. (Camisas él, 2018)

Fuente: Elaboracion propia

Se puede concluir que Guayaberas Orellana a pesar de ser una empresa con
bastantes afios igual que El no ha tenido el mismo grado de expansion y organizacion,
sin embargo, Guayaberas Orellana destaca por la variedad de disefios que ofrece.

Anexo 20 Acciones y responsables de las estrategias del marketing mix

Acciones y responsables de las estrategias
En lo que respecta a la fijacion de acciones por las estrategias planteadas, se

determinan las siguientes:
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Tabla 18 Acciones y responsables de las estrategias del marketing mix.

OE ESTRATEGIAS

Disefio y
prototipado de
los nuevos
modelos
propuestos.

Diagramacion de
procesos e
historia del

producto.

OE1l

Adaptacion de
las instalaciones

Sociabilizacién
de la cultura
organizacional

OE2

ACCION

Diserio del
prototipo de
alta resolucion.

Elaboracién de
prototipo.

Elaboracion de
infografias
historica del
proceso de la
guayabera en
la empresa.

Generacion de
un espacio
para observar
la calidad del
producto.

Creacion de
talleres de
sociabilizacion.

Crear
evidencia fisica
gue refleje la

PLAN
Revisién
informacion de
preferencias
obtenidos en las
encuestas
postventas.
Revisién y
correccién de
detalles del
prototipo.
Validacién del
prototipo
Revision de
datos histéricos
en periodicos,
entrevistas y
libros.
Evaluacion de
impacto de la
ubicacioén de las
infografias.
Analizar un
espacio
estratégico para
colocar la
infografia.
Identificacion de
colores
apropiadas
basandose en la
psicologia de
colores.
Declaracion de
los elementos de
la cultura
organizacién de
la empresa.
Analisis de
temas como:
ventas,
resultados
encuestas
postventas y
capacidad de
resolucién de
conflictos.

Reconocimientos

y recompensas
por excelencia
laboral.
Elaboracion de
placas con la
mision, vision,
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PERIODO

Trimestral

Trimestral

Trimestral

Anual

Mensual

Anual

Anual

Mensual

Mensual

Anual

Anual

DEPARTAMENTO

Departamento
administrativo.

Departamento de

operativo.

Departamento operativo.

Departamento de

marketing.

Departamento de ventas

Departamento de

marketing.

Departamento de
marketing.

Departamento
administrativo.

Departamento de
administracion.

Departamento
administrativo.

Departamento
administrativo.



Capacitacién del
personal de
ventas

Elaboracion del
big data.

Control y analisis
de redes
sociales oficiales
de la empresa.

cultura
organizacional

Incrementar el
entrenamiento
del personal
gue esta en

mayor contacto

con el cliente.

Creacién de
una base de
datos de los
clientes
nuevos y
habituales de
la empresa
Contratacion
de un
community
manager del
manejo de las
redes sociales,
pagina web y
base de datos.

Analisis KPI de
redes sociales.

valores e historia
de la empresa.
Capacitaciones
de servicio al
cliente y ventas
del MINTUR,
Facebook,
Carlos Slim y
Google Activate.
Informar de las
promociones,
nuevos
productos y
frases que estén
inspiradas en la
filosofia de la
empresa.

Levantamiento
de informaciéon a
través de
contacto en
encuestas online.

Busqueda de
personal
especializado y
capacitado en el
area indicada.

Recoleccion de
informacién
analitica a través
de la herramienta
Facebook
Insights.

Transformacion
de perfil personal
a perfil
empresarial en
Instagram.

Recoleccion de
informacién
analitica a través
de la herramienta
Instagram
Analytics.

Recoleccion de
informacién
analitica a través
de la herramienta
Twitter Analytics.

108

Trimestral

Trimestral

Mensual

Anual

Mensual

Mensual

Mensual

Mensual

Departamento
administrativo.

Departamento
administrativo.

Departamento
administrativo/
Departamento marketing.

Departamento marketing.

Departamento marketing.

Departamento marketing.

Departamento marketing.

Departamento marketing.



Obtencién de
opinién del
servicio/producto
através de
encuestas
postventas.

Adaptacion del
canal de
distribucion
online

OE3

Creacién de
alianzas
estratégicas con
empresas.

OE Fijacién de
4 precios

Elaboracion y
analisis de
cuestionarios
de preguntas
de alternativas
fijas e
informativas.

Redisefio de la
pagina web
oficial de la

empresa.

Anélisis de
posibles
alianzas

empresariales.

Realizar la
fijacion de
precios en
base a los
costos de
produccion de
los nuevos
productos.

Analisis de la
informacion
obtenida
Disefio del
cuestionario en
google forms.
Creacion de
cédigo QR que
tenga un enlace
con google
forms.
Redisefio de
etiquetas con
cadigo QR.
Analisis de las
paginas web de
la competencia
para obtener una
idea y ofrecer
una mejor
version.
Adaptacion de la
pagina web al
disefio centrado
en el usuario y el
responsive
design.
Implementacion
del carrito de
compras (modelo
e-commerce)
Generacion de
ventajas,
desventajas y
medicion de
ingresos en base
a las alianzas
estratégicas.
Identificacion de
las mejores
opciones de
alianza.
Contacto directo
con las opciones
gue favorecen a
la empresa.
Determinar el
costo total de
materia prima.
Determinar el
costo total de
mano de obra.
Designar el
margen de
ganancia al coste
de la elaboracion
del producto
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Mensual

Anual

Anual

Anual

Mensual

Mensual

Mensual

Anual

Anual

Anual

Trimestral

Trimestral

Trimestral

Departamento marketing.

Departamento
administrativo/

Departamento marketing.

Departamento marketing.

Departamento marketing.

Departamento marketing.

Departamento marketing/
Disefiador web

Departamento
marketing/Disefiador
web.

Departamento
administrativo

Departamento
administrativo

Departamento
administrativo

Departamento contable.

Departamento contable.

Departamento contable.



Comparar el

precio definido Trimestral Departamento contable.

con el de la
competencia.
Realizar las
preguntas del Departamento
P Anual - i
andlisis en administrativo.
Evaluacion del google forms.
precio Seleccién
mediante el aleatoria de Departamento
g Anual - .
analisis de encuestados en administrativo
sensibilidad del la base de datos.
Establecer una precio de los Envi6 de las
= . Departamento
relacion precio- nuevos encuestas por Anual - .
! administrativo
percepcion del productos. correo.
cliente. i0
que_pmon y Departamento
analisis de los Anual - .
. administrativo
datos obtenidos.
Realizar un .
P Ventajas y
andlisis de los .
datos de§v¢ntajas . Depa}rtlame.nto
. econdmicas en el  Trimestral administrativo
obtenidos para -
. caso de realizar /Departamento contable.
un ajuste de ;
) el ajuste.
precios.
Definir el Departamento de
Establecer el contenido del Anual P X
) . marketing.
contenido o mensaje.
Disefio de mensaje que Disefiar la Departamento de
. se desea estructura del Anual .
contenido : . marketing.
comunicar al mensaje.
publico Delinear el
objetivo. formato del Anual Departame_znto de
. marketing.
mensaje.
OE5 EIeCC|0n.de los o
medios Analisis y
apropiados eleccion de las Departamento de
. Anual X
para herramientas de marketing.
Seleccion de los comunicar el promocion.
medios contenido.
apropiados. Evaluar los Analizar los
efectos resultados del
. S . Departamento de
obtenidos de la  publico objetivo Anual ;
L ; marketing.
promocion hacia el producto
definida. y la empresa.

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 21 Analisis del marketing mix

Andlisis del marketing mix.

1. Producto
Guayaberas Orellana tiene como producto principal a las guayaberas ofertadas

con la marca Orellana Hand Tailored, el 80% de las ventas provienen de este producto,
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el porcentaje restante representa las camisas, ternos y pantalones. El producto con mas
acogida del mercado son las guayaberas blancas en distintos disefos, a esta le sigue la

guayabera color celeste, finalmente el resto de las guayaberas.

A continuacion, se realiza la matriz Boston Consulting Group para brindar mas

informacion en cuanto a la situacion del producto.

Matriz Boston Consulting Group (BCG)

La matriz BCG es una herramienta de analisis del crecimiento y participacién del
mercado, ayuda a determinar el estado que mantienen los productos de la empresa con
respecto a salida y posicionamiento. La matriz posee cuatro categorias de producto
denominadas: estrella, vaca, interrogante y perro. A continuacion, se clasifican los
productos de la empresa Guayaberas Orellana en base a los ingresos anuales que
genera cada producto obtenidos a través de una entrevista con el gerente de la empresa.

Tabla 19 Ingresos anuales de productos BCG

Guayaberas blancas $ 124.800,00 Vaca
Guayaberas con variedad de colores $ 83.200,00 Estrella
Productos complementarios $ 52,000 Perro
Propuesta: guayaberas bordadas $6.355 Interrogante

Fuente: Juan Carlos Orellana

Producto estrella: La venta de guayaberas es considerado el 80% de los
ingresos de la empresa en comparacion con los otros productos. Esta prenda en sus

distintos disefios y colores son las mas buscadas por los clientes.

Producto vaca: Las guayaberas de color blanco son las mas aclamadas por la
demanda, ya sean llanas o con disefio (festones, bordados sencillos, botones de
diferentes colores, manga corta, manga larga, de lino o algododn, etc.) tienen gran
aceptacion por el publico, sin embargo, la competencia posee el mismo producto y a un

precio mas bajo.
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Producto interrogante: Se propone una nueva oferta de guayaberas con la
incursion en telas jeans, floreadas, llanas en algodén y lino de colores llamativos y/o
juveniles tanto para hombre, mujer y nifios, con bordados de iconos representativos de

la ciudad de Guayaquil.

Producto perro: Son los productos complementarios, los cuales mantienen un
ciclo de venta lento, entre estos tenemos: ternos, camisas, pantalones, corbatas,
botones, etc. Actualmente poseen una baja cuota de mercado, se considera que esto es
ocasionado por la baja publicidad en los medios de difusién. Hay que tener en cuenta
gue esta situacion puede variar dependiendo de las estrategias que la empresa aplique

en a estos productos.

llustracion 24 Matriz BCG de la empresa Guayaberas Orellana

Estrella

Tasa de crecimiento del mercado

Cuota relativa del mercado
Fuente: Elaboracion propia

La produccién de las prendas se realiza en el local ubicado en el centro de la
ciudad, contiguo al area de venta, en la entrada principal del local se encuentran en
exhibicién las guayaberas con modelos exclusivos que pueden ser admirados por los

transeulntes. Los clientes que deseen ingresar a la empresa pueden observar un espacio
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de pared designado para mostrar a través de fotos los reconocimientos y celebridades
nacionales que utilizan sus prendas, una maquina de costura recta antigua y una plancha
a carbodn, sin embargo, no hay evidencias de la historia de la empresa y del proceso de

elaboracion de las guayaberas.

Estrategia: Disefo y prototipado de los nuevos modelos.
Se propone la creacién de nuevos disefios para mujeres, hombres y nifios con el

objetivo de atraer a otros segmentos de mercados y que el producto pueda adquirirse
como regalo o souvenir. Los nuevos disefios tendran caracteristicas innovadoras como:
telas jeans, floreadas o llanas con colores llamativos y bordados iconicos de la ciudad de
Guayaquil, es decir un producto completamente nuevo que pueda ser personalizado por
el cliente. La aceptacion de los nuevos productos se medira a través de las encuestas

postventas.

de guayaberas

Fuente: Google imagenes

Estrategia: Diagramacion de procesos e historia el producto (storytelling).

Para la diagramacion se debe revisar los datos historicos que pueden ser
obtenidos en periodicos, entrevistas, libros y relatos del sefior Romulo Orellana, el
objetivo es crear evidencias del arduo trabajo de los colaboradores y de la empresa que
puedan ser observadas por los clientes.
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El diagrama relacionado con el proceso de la prenda debe mostrar los pasos de
la confeccion de la guayabera con colores llamativos y con gran cantidad de graficos y
no de palabras, los diagramas pueden ser elaborados en la plataforma de Piktochart que
permite realizar volantes e infografias de manera gratuita o a través de un disefiador, el

tamafio sera de 60x80 cm.
llustracion 26 Ejemplo de infografia de proceso de elaboracién de prenda

OiELI0 ’
S

I FABRICAMNDO I | R ALFORZADO

GUAYABERAS ey

/-_)( ( )0 ill'r:_lis ~—\

) ] ® | pLanciano

Fuente: Google imagenes

El storytelling debe mostrar una trayectoria de creaciéon de la empresa y el disefio
de la primera prenda confeccionada hasta la actual, de esta manera se creara un espacio
historico que puede posicionar a la empresa como un lugar atractivo que refleje la
evolucion e innovacion de la guayabera en nuestro pais. Puede ser presentada de
manera fisica en pequefas vitrinas o en fotos A4 en cuadros, dependiendo de la
disponibilidad de la prenda y su estado, se recomienda que por optimizacion de espacio

sea una foto cada 10 afios de trayectoria.
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llustracion 27 Ejemplo de storytelling

Fuente: Elaboracion propia

Es importante que se realice una evaluacién del interés que muestran los clientes
con respecto a las infografias ubicadas en el local, esta medicion lo puede realizar un
vendedor contabilizando el nimero de personas que observan los diagramas o que

comentan sobre los mismos.

Estrategia: Adaptacion de las instalaciones.
Se propone adaptar un espacio de la empresa para mostrar las evidencias

anteriormente descritas, la ubicacion debe favorecer la percepcién de calidad del
producto en los procesos de elaboracion, asi como su evolucion. El primer paso es
realizar un andlisis previo de los espacios para colocar las infografias y usar colores
apropiados basandose en la psicologia de colores, para esa adaptacion se recomienda
el violeta, café blanco y negro, puede ser una pared, un mesén o un poste que se

encuentre en un lugar visible para los clientes.

La ubicacion ideal del diagrama de proceso del producto es detras del mostrador

de ventas y el historico frente a la puerta de entrada del local.
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llustracion 28 Ubicacion visual de los diagramas

—— =
Fuente: Elaboracion propia

2. Proceso

Guayaberas Orellana tiene 41 afios en el mercado guayaquilefio, sin embargo, no
posee procesos claves o de apoyo como la cultura organizacional, la cual no se
encuentra definida que pueda ser observada en el local, pagina web o redes sociales por
sus clientes internos o externos. Cuenta con aproximadamente 13 personas encargada
de la produccion de la prenda, 1 asistente administrativo que se encarga también de las
ventas y 2 representantes de la familia encargados de la venta y atencion al cliente. El
administrador Juan Carlos Orellana tiene claro lo que espera de su empresa, pero esto

no es visible ni comunicado a sus empleados.

Con respecto a los procesos de apoyo, los registros obtenidos de la empresa
sobre los clientes son basicos y son Unicamente obtenidos cuando alguien desea una
prenda confeccionada a la medida, los datos son necesarios para contactarse con el
cliente y avisarle sobre el proceso en el que se encuentra su prenda, por lo general estos
datos pertenecen a los clientes frecuentes pero las opiniones generadas del servicio
obtenido no son analizadas estadisticamente.

En las redes sociales los datos estadisticos no son examinados completamente,
la red social mas usada es Facebook, pero no hay continuidad en sus publicaciones y la
cantidad de me gustas va desde 6 hasta 61, la misma situacion se observa en Instagram

la cual no es una cuenta empresarial y Twitter que tiene pocas impresiones y alcances
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en sus tweets, el andlisis de las redes sociales se encuentra mejor detallado en el

capitulo 2. Por esta razdn se proponen las siguientes estrategias:

Estrategia: Sociabilizacion de la cultura organizacional.

Para implementar esta estrategia se plantea crear talleres mensuales de
sociabilizacion de la cultura la cual debe estar precedida por los administradores de la
empresa, primero se recomienda que se realice la declaracion oficial de la mision, vision,
valores, con el objetivo de apropiar la cultura en los empleados y tener un rendimiento
eficiente de los departamentos que conforman la empresa, ademas como método de
persuasion se propone la implementacion de placas en lugares visibles para los
empleados como el taller de produccion (placa con mision vision y valores) y detras del

mostrador de ventas (placa con la historia de la empresa).

Ilustracmn 29 Ejemplo de Iocallzacmn de placas

Fuente: Elaboracion propia

Estrategia: Capacitacion del personal de ventas.

Las capacitaciones se proponen para mejorar la atencién al cliente y las ventas
online y offline del personal de primera linea, es decir el que se encuentra en mayor
contacto con el cliente, las capacitaciones trimestrales pueden ser realizadas en los
cursos que ofrece el Ministerio de Turismo (MINTUR), la Fundacion Carlos Slim,
Facebook o Google Activate, estas plataformas brindan la facilidad de tomar cursos
online y son completamente gratuitos, pero dependen de la disponibilidad de cada

trabajador.
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La capacitacion de los empleados esta ligado a la cultura organizacional, por esta
razén quien al final del afio tenga mas certificaciones de cursos realizados tendra mas
oportunidades de obtener un reconocimiento. Los cursos que se recomiendan para el

cliente interno de Guayaberas Orellana son:

» Ministerio de Turismo: Agentes de ventas (40 horas), gestion de calidad
SIGO (40 horas).

» Fundacién Carlos Slim: Administrador de bases de datos, agentes de venta
digital, analista de datos, desarrollador de contenido digital, diplomado
técnico en big data, comercio digital, servicio al cliente (40 horas cada uno).

» Facebook blueprint: Administrar anuncios, dar a conocer tu marca, medir el
rendimiento de anuncios (15 minutos cada uno).

» Google Activate: Comercio electronico (40 horas), marketing digital (40

horas).

Adicionalmente, otra manera de tener al personal capacitado para las ventas es
comunicarles sobre las promociones, los productos nuevos que van a salir y tipos de tela
de cada producto mediante talleres al final de cada mes, ademas en estos talleres se
detallaran temas adicionales como: el nivel de ventas, el resultado de las encuestas
postventas y el rendimiento del personal al momento de resolver conflictos. Para
incentivar la excelencia laboral de cada area, en el ultimo taller del afio se premiara con
bonos a los empleados que cumplieron con las metas establecidas y al empleado que

refleje la cultura de la empresa.

Estrategia: Elaboracion del big data.

La creacién de una base de datos es beneficioso para la toma de decisiones de
la empresa, la creacion de nuevos productos, el analisis de las necesidades de los
clientes y la obtencion de datos demograficos y geograficos que permitiran direccionar
las futuras campafias publicitarias. Los datos seran obtenidos en cualquier oportunidad
de contacto empresa-cliente, desde los usuarios que escriben en las redes sociales para
preguntar por un producto a los clientes que adquieren una prenda, para mayor facilidad
se recomienda que sean direccionados a Google forms en donde se almacenara

automaticamente, los datos principales que se debe obtener de los clientes son:
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Nombre y Apellido

Fecha de nacimiento
Ciudad y direccion

Numero de teléfono y correo

Prenda de preferencia (para los compradores)

Para esto se debe contratar a un community manager el cual estara encargado de
la obtencion y andlisis de la informacién para la base de datos, el manejo y analisis
estadistico de las redes sociales y pagina web, la herramienta en donde se almacenara

la informacién es Excel online de manera que se asegure la informacion obtenida.

Estrategia: Control y analisis de redes sociales oficiales de la empresa.

El control y analisis de las redes sociales o SMO (social media optimization) se
realizara de manera mensual y lo realizara el community manager a través de las
herramientas de analisis de cada una; Facebook Insights, Instagram Analytics y Twitter
Analytics. El primer paso es verificar que todas las cuentas se encuentren en perfil
empresarial, especialmente Instagram, las ventajas de un perfil empresarial ademas de
las estadisticas es la facilidad de los usuarios a observar el producto y por ende mayor
atraccion de seguidores o posibles compradores lo que generard que mas usuarios

conozcan a la empresa y a la marca.

A continuacion, se detallan los insights que deben ser analizados obligatoriamente
en las redes sociales:
Tabla 20 Insights de las redes sociales

Red social Insights
| Redsocl | fmsighs |

Me gusta.
Numero de seguidores
faCEhDDk @ Personas alcanzadas.
THSTGHTS Datos demograficos de tu audiencia.
Calificacion de estrellas.

Cantidad de comentarios.
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Cantidad de followers.
Datos demograficos de followers.
Horarios de mayor conexion de seguidores.
@ ‘lmgﬂﬂm Dias de mayor conexién de seguidores.
Publicaciones favoritas.

Visualizaciones de historia.

Cantidad de seguidores.

Datos demograficos de seguidores.
' TWITTER ANALYTICS Frecuencia de tweets.

L Fre|

Impresiones de tweets.
Alcance de tweets.
Tweet principal.

Menciones principales.

Fuente: Elaboracion propia

Esta informacion es de vital importancia analizarla debido a que ofrece datos del
consumo digital de los seguidores (horas, dias y tipo de red social) y ayuda a enfocar las

campanfas para captar el interés de los usuarios o segmentos a los que se desea llegar.

Estrategia: Obtencion de opinion del servicio/producto a través de encuestas
postventas.

Para realizar las encuestas postventas debe realizarse el disefio de un
cuestionario en google forms, se escogio esta plataforma porque analiza las encuestas
y muestra los resultados tabulados y graficados. Las encuestas seran facilitadas a los
clientes por medio de un cédigo QR que estara en las etiquetas de las prendas
compradas, este codigo sera creado por el community manager de la empresa y

redireccionara a los usuarios hacia el cuestionario.

Las encuestas tendran peguntas para la obtencion de datos demograficos como:
nombre y apellido, fecha de nacimiento, ciudad, direccidon, nimero de teléfono, correo y
de opinién del servicio/producto: calificacion del servicio (escala de Likert), calificacion
del producto (escala de Likert), recomendacién de la empresa, recomendacion del
producto, posibilidad de consumo, preguntas abiertas relacionados al nombre de la
persona que lo atendid, lo que mas le gusto, lo que menos le gusto y recomendaciones

del servicio y producto.
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Las preguntas ayudaran a conocer la percepcion de los clientes con respectos a
estas variables, ademéas permite hacerle seguimiento a las quejas o clientes
insatisfechos y recompensar a los empleados que destacan en el servicio al cliente, en
general ofrecera informacién para conocer y fidelizar a nuestros clientes.

Para la generacion del cédigo QR se utilizara la plataforma: http://www.codigos-

gr.com/generador-de-codigos-qr/ , la cudl es gratuita y dentro de la pagina explica de

manera clara como utilizarlo. El cddigo luego sera ubicado en las etiquetas de la prenda

mediante stickers impresos de 2,5x2,5 cm.

llustracion 30 Ejemplo de etiquetas con cédigo QR

Fuente: www.larazon.es

Se recomienda que el incentivo para que los clientes llenen las encuestas sea el

10% de descuento en la proxima compra.

3. Plaza
Los canales de distribucion que posee la empresa son la matriz ubicada en

Escobedo 1.520 entre C. Ballén y Aguirre (centro de la ciudad de Guayaquil) y la sucursal
C.C. Garzocentro 2.000 local 310 2da Etapa (norte de la ciudad de Guayaquil), ademas
se encuentran en el Attenza duty free del aeropuerto de Quito, adicional cuenta con un

courier a nivel nacional que es Servientrega.

La empresa posee una pagina web estatica y no dinamica, debido a que no
cumple con estandares actuales: muestra gran cantidad de palabras y la proyeccion de
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las imagenes y videos que tiene no abarca toda la pantalla. No aplica como un modelo
e-commerce, porque no cuenta con un “carrito/ bolsa de compras”, tampoco con una

pestafia de “registros” para proceder a los procesos de compras online.

llustracién 31 Print actualizado del website

CRELLANA
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Calores disponibles seqin stook

PRODUCTOS-DESTACADOS

Fuente: guayaberasecuador.com

La poca presencia de alianzas estratégicas se considera como un factor del bajo
grado de posicion ante el mercado existente; como se mostro en los resultados de la
investigacién de mercado y en la tabla comparativa con el competidor mas fuerte. A

continuacion, se presentan las estrategias:

Estrategia: Adaptacion del canal de distribucién online.

Para esta estrategia se propone un redisefio de la pagina web oficial de la
empresa primero se debera realizar la observacion de paginas web de la competencia
directa, para luego adaptar la pagina a un modelo e-commerce que ayudara en la
interaccion y procesos de compra efectiva dentro de la pagina web mediante la

implementacion del carrito de compra.
La empresa se vera beneficiada porque podra conseguir que sus usuarios/

clientes puedan realizar compras fisicas y/u online, manteniendo un modelo de comercio

electrénico mixto. Ademas, este se complementara con una seccion de registro del
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usuario a la pagina web para tener mayor interaccién de manera instantanea, resolver

sus dudas y generar informacién esencial para el big data.

llustracion 32 Ejemplo de adaptacién de la pagina web al modelo e-commerce

/.
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Adaptacion del carrito de

Fuente: Elaboracion propia
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Estrategia: Creacion de alianzas estratégicas con empresas que ayuden a la

distribucién del producto.

Para la aplicacion de esta estrategia es preciso hacer un analisis e identificacion
de posibles alianzas con empresas afines al mercado objetivo, se enumeraran las
ventajas y desventajas de cada opcion de alianza que brindara resultados para la toma
de decisiones del gerente de la empresa, se recomienda que este proceso sea realizado
de manera anual. A continuacion, presentamos las posibles alianzas empresariales que

ayudaran a la comercializacion del producto.
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Tabla 21 Ejemplo de posibles alianzas con tiendas online y fisica.

Andlisis de ventajas y desventajas de alianzas estratégicas

Online

Ventajas:

v

Indexacion de catalogos de
productos de diversas empresas

sin importar su tamafio.

Desventajas
v" Requisito indispensable mantener
un catalogo actualizado de todos

sus productos.

v' Oportunidad de ventas online v' Desarrollar un catalogo
aparte de la pagina web propia. especialmente de productos con
v Tiendeo.com muestra a la ofertas y promociones.
empresa andlisis estadisticos v' Compartir dichos productos con
relevantes. varias empresas incluso la
v'  Estrategia de marketing movil competencia directa.
para sus clientes (aplicacion). Tiendeo.com
v' Posible ahorro en promocién de
medios impresos como:
(folletos, banners, etc.)
v' Presencia en mas de 35 paises.
v' Mantiene un perfil de usuarios
con relacion al segmento
elegido (ejecutivos o de
negocios).
Fisicas
Ventajas Desventajas
v Es considerada una empresa v Competencia directa con la
con mas de 75 afios de calidad de productos similares
trayectoria. De Prati (ropa casual) de marcas propias
v Empresa lider en marcas de como: Stefano, Bonanza, Stefano,
moda e innovacion. H&O, City Sport, Expressions,
v. Con méas de 20 tiendas en entre otras.
Guayaquil'y Quito. v" Solo podra introducir su producto
v/ Calidad en sus productos. estrella.
v' Altamente dirigido al publico
(ejecutivos o de negocios).
Ventajas Desventajas
v Hostal Boutique. v P05|blemen.te'e| Eroducto tenga
v' Oportunidad de promocionar el una c.:omerma.llzamo.r’] lenta.
producto estrella en la tienda Y El, nivel de inversion para esta
BazArte (tienda de souvenirs) Hostal El Manso alianza demande un mayor costo.
v' Altamente dirigido al publico
(ejecutivos o de negocios).
v

Apertura al turista extranjero que
visita la ciudad con fines de

trabajo.

Fuente: Elaboracion propia
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Luego de este andlisis e identificacion de posibles alianzas la empresa entrara en
contacto directo con las opciones que el administrador considere que favorezcan a la

empresa econdOmicamente y en posicionamiento.

4. Precio
El rango de precios de Guayaberas Orellana oscila entre $ 29.00 a $ 120.00, las

guayaberas importadas y con dos bolsillos son las que poseen la cantidad mas baja,
mientras que las guayaberas de la marca de la empresa se encuentran en $ 45.00 o
$55,00 pero, las guayaberas y quilberas de disefios Unicos elaboradas completamente
de lino van desde $ 80.00 a $ 120.00, en cualquiera de estos precios ya se encuentran

incluidos los impuestos.

Con respecto a los ajustes de precio la empresa usa los descuentos basados en
el momento o temporada, ofrecen promociones en el dia del padre, de la madre y poseen
el black weekend en el que ofrecen la segunda prenda a mitad de precio. Para plantear
las estrategias de precio se considero la opinion del administrador, debido a que no esta
dispuesto a entrar en una guerra de precios con la competencia a pesar de estar

consciente de que esta ofrece las prendas a un precio mas econémico.

Estrategia: Fijacion de precios.

La fijacion de precios se realizard en los nuevos productos desarrollados y se
aplicara el método de fijacion de precios en funcién de los costes, para esto se debe
determinar los costos de mano de obra y materia prima, el precio variara segun los

factores anteriormente mencionado.
Fijacion de precios en funcion de los costes: Los datos del siguiente cuadro fueron

obtenidos a través de la entrevista realizada con el gerente de la empresa, a

continuacion, se muestra la tabla con la aplicacion de la estrategia de fijacion de precios:
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Tabla 22 Método fijacion de precio de los nuevos productos

Rubros UsD
Materiales directos (tela, botones, hilo y bordado) $ 12,50
Mano de obra directa (sastre)* $ 8,00
Costos fijos indirectos ( sueldos y salarios, energia,
agua, teléfono, etc.)® $6.80
Costos indirectos variables (paquete o packaging) $0,95
Total, costo $ 27,75
50% de utilidades empresa $ 13,88
PRECIO TOTAL VENTA (PVP) $41,63

Fuente: Elaboracion propia

Si se analiza el precio del nuevo producto con la competencia, obtendremos que
se encuentra mas elevado, sin embargo, esto se justifica en el disefio que sera unico, el
50% de la utilidad sera de ganancia o para cubrir los costes que no se han tomado en
cuenta al momento de aplicar la estrategia. Se recomienda que el precio de venta al
publico sea de $50,00 para que se encuentre dentro de los rangos de precios de la

emrpesa.

Estrategia: Establecer una relacion precio-percepcion del cliente.

Actualmente la empresa reconoce que los precios que manejan son altos en
comparacion con la competencia, pero no han realizado un analisis de sensibilidad para
conocer cual es la percepcion del cliente con respecto al precio. Las preguntas que
intervienen en el analisis se encuentran definidas en el libro Marketing Turistico de Philip
Kotler (2011) en donde se establecen cuatro preguntas para medir la sensibilidad del
precio:

Las cuatro preguntas son: ¢ A qué precio de la escala se considera...

1) que el producto o el servicio es barato?

2) que el producto o el servicio es caro?

3) que el producto o el servicio es demasiado caro o tan caro que no consideraria

la posibilidad de comprarlo

4 El resultado se obtiene a través de datos obtenidos por el sefior Juan Carlos Orellana, son 5 personas
encargada de la confeccién diaria de la guayabera las cuales elaboran 10 guayaberas al dia, es decir 2
guayaberas por persona con un pago de $400 mensuales, (400/25 dias laborables al mes/2 guayaberas)
5 Total costos fijos mensuales/1,666 guayaberas mensuales.

126



4) que el producto o el servicio es demasiado barato o tan barato que
cuestionaria su calidad? (pag. 401).

Estas preguntas seran realizadas en google forms para luego enviarse de manera
aleatoria a clientes que se encuentren en la base de datos y ser analizadas. La
administracion sera la encargada de decidir si debe ajustar o no el precio del nuevo
producto en base a las respuestas obtenidas. Se recomienda que las encuestas se
realicen de manera trimestral o anual segun la creacion de prendas e incremento de

precios.

5. Promocion
Los medios de promocion utilizados por la empresa son las redes sociales oficiales

de la empresa: Pagina web, Facebook, Twitter e Instagram (perfil privado), anteriormente

han utilizados medios tradicionales como prensa, tv y radio.

Su eslogan es “el smoking guayaco”, pero el administrador asegura que es
conocido también como “la casa de las guayaberas”, su contenido de publicidad siempre
ha estado ligado a la experiencia, innovacién, disefios Unicos y el tiempo que se
encuentran en el mercado. Es importante mencionar que la empresa no posee un
departamento de marketing, el encargado actual es miembro de la familia Orellana y se

estima que el presupuesto anual de marketing se encuentra entre $ 100 a $ 600 délares.

Estrategia: Disefio de contenido.
Para elaborar el mensaje publicitario que se desea comunicar se definen la

audiencia objetivo y los objetivos de comunicacion.

Audiencia objetivo: Ejecutivos solteros, casados, con hijos o sin hijos, con un

nivel de adquisicion media y alta de la ciudad de Guayaquil.
Objetivo de comunicacién: Posicionar la empresa Guayaberas Orellana y su
marca Orellana Hand Tailored como el Unico lugar de Guayaquil donde se pueden

encontrar guayaberas innovadoras, unicas y con un acabado y servicio de calidad.
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Para la aplicacién de la estrategia se sugiere el siguiente disefio de contenido
elaborado en la tabla 19:

Tabla 23 Disefio de contenido de promocién

Contenido del mensaje
-Guayaberas Orellana ofrece guayaberas genuinas que reflejan la
tradicion de nuestros ancestros con un toque moderno y elegante.
-Guayaberas ideales para el dia a dia de una ciudad caliente como
Argumento.
Guayaquil.
-Guayaberas con disefios y colores Unicos.
-Guayaberas para trabajo, fiestas y regalos.
Estructura del mensaje
-Solo Guayaberas Orellana ofrece guayaberas personalizadas.
Puntos fuertes del -Solo Guayaberas Orellana ofrece guayaberas de colores vistosos.
producto. -Las guayaberas de Emelec se encuentran en Guayaberas Orellana.
-Nadie hace mejor guayaberas que Guayaberas Orellana.
Formato del mensaje
Eslogan actual de la El smoking guayaco.
empresa.
Sugerencia de eslogan. La casa de las guayaberas
Dia de la madre: Las mamas como tu elijen guayaberas.
Dia del padre: Todo héroe merece una guayabera; Los grandes
siguen usando guayaberas.
Independencia de Guayaquil: Una guayabera es para siempre.
Frases por temporadas. Dia del nifio: Tus nifios se viste en buenas manos, Guayaberas
Orellana.
Navidad y fin de afio: Nuevas metas, nuevas fiestas, nuevas
guayaberas.
Temporada sol y playa: Siéntete fresco con guayaberas.
Se recomienda utilizar colores claros para fotos Unicamente de las
prendas. Ademas, la comunicacion debe reflejar elegancia en una
Estilo de ilustraciones  reunidn de trabajo o caminando por el centro de la ciudad con demas
compafieros de trabajo.
En fiestas en la playa o lugares abiertos.
Para elegir los colores se tomo en cuenta la psicologia de colores.
col Para redes sociales y paginas web: color naranja en botones de
oer compra y suscripcion.
Para fotografias, videos, etc.: violeta, café blanco y negro.

Fuente: Elaboracion propia
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Estrategia: Seleccidon de medios apropiados.

A continuacién, se detallan los medios designados para llevar a cabo la promocién

y comunicar el mensaje anteriormente planteado.

Medio

Totems led

Volantes

Banner roll up

Pagina web

Facebook

Instagram

Twitter

Tabla 24 Seleccion de medios apropiados

Publicidad

Detalle
4 videos
promocionales en 3
totems led de 2,10 mt

Tiempo

En los meses de julio,

octubre y diciembre

Medios impresos

1000 volantes con
medida A5

1 banner con
medidas: 80cm X
200cm

Semestral

Todo el afio

Internet

Videos, fotos,
promociones.
Anuncios en
Facebook
Fotografias y videos
promocionales con
informacion
descriptiva en
historias e inicio,
espacios de
giveaway.
Videos, fotos y tweets
promocionales

mediante Twitter Ads.

Todo el afio

4 veces al afno

4 veces al afio.
Giveaway (por
temporada, nimero
seguidores, fiestas,
cambios de

coleccién).

2 veces al afo

Correo directo
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Cobertura
Centros comerciales:
Riocentro Norte,

Ceibos y Entrerios.

500 sector norte
(Garzocentro,
Alborada, Aeropuerto)
500 sector centro (9
de octubre, Malecon
2000 y hoteles).
Transeulntes y carros
gue circulan por la

calle Escobedo.

Nacional e
Internacional
Usuarios de Facebook

nacionales.

Usuarios de

Instagram nacionales.

Usuarios de Twitter

nacionales.



A partir de la base de
datos seran enviados
a 100 personas

incluido compafieros

1 vez al mes cada
Mailing .
del mes, ano
promociones,
productos, etc.

Relaciones publicas
Entrevistas con
medios televisivos y julio y octubre

escritos,

Entrevistas con la i
presentandose como

prensa
Guayaberas Orellana
“La casa de las
guayaberas.
Promocién de ventas
Regalos para las
personas que
consumen mas de $
50 en determinadas
fechas, por ejemplo:
una pluma con datos

Los meses de mayo,

junio, julio y octubre.
de la empresa para el

dia del padre, una flor

Regalos )
Pegatinas todo el

. afio.
en el dia de la madre,

llaveros de Guayaquil
en sus fiestas,
pegatinas de la
empresa.
Cupones para los
clientes que realizan

compras mayores a $

Sorteos de .
1 vez al afo.

fidelizacién 45, el sorteo sera de
una guayabera
personalizada.

Influencers o Regalos para .
2 influencers cada 3

influencers con el

personalidades del
meses.

medio. objetivo que usen y
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Clientes que se

encuentran en la base

de datos

Televidentes

nacionales.

Consumidores fisicos
de Guayaberas

Orellana.

Consumidores fisicos
y online de la

empresa.

Seguidores de cada

influencer.



promocionen el

producto.
Ferias que permitan Visitantes de la feria
Feria Mercadito- la promociony Mayo, Julio y del mercadito que se
Samborondon. comercializacion de la Diciembre realiza en el Parque
guayabera Histérico

Fuente: Elaboracion propia

Es importante que cada lanzamiento de campafa luego sea evaluado, midiendo
los resultados a través de indicadores relacionados a personas que piden informacion,
compradores etc., de esta manera se evalla el comportamiento del publico objetivo

después de estar expuesto a los mensajes comunicados.

Anexo 22 Depreciacion de maquinarias

Tabla 25 Depreciacién maquinarias Guayaberas Orellana

Maquinaria en general
Numero Tipo Precio Total

9 M. recta S 500,00 S 4.500,00
1 m. fusionadora S 15.000,00 S 15.000,00
1 M. bordadora $ 20.000,00 S 20.000,00
2 M. Overlock S 400,00 S 800,00
1 M. ojaladora S 2.000,00 S 2.000,00
1 M. Botonera S 2.000,00 S 2.000,00
1 M. recubridora S 1.500,00 S 1.500,00
4 planchas industriales | S 100,00 S 400,00
Total S 46.200,00

3 Equipo computo S 700,00 S 2.100,00
4 Mueblesy enseres | $ 3.000,00 S 12.000,00
Total S 14.100,00

Total depreciacién S 60.300,00

131



VALOR DE AN VALOR EN
ACTIVO c OISPR A VIDA UTIL DEPANUAL | o0 c?:o 0s DEPRECIACION ACUMULADA LIB‘; 0s

Maquinaria (recta, overlock, bordadora, fusionadora,
botonera, recubridora, ojaladora) S 45.800,00 10| S 4.580,00 58 22.900,00 S 22.900,00
Plancha industrial S 400,00 5/S 80,00 5§ 400,00 S -
Equipo de computo S 2.100,00 58 420,00 5/S 2.100,00 S -
Muebles de oficina S 12.000,00 5/ S 2.400,00 58 12.000,00 S -

DEPRECIACION | $ 7.480,00 VALOR DE DESECHO S 22.900,00

Fuente: Entrevistas Juan Carlos Orellana/Adaptacién propia
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