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Resumen

El tema “Estrategia de Diferenciacion para la comercializaciéon de ropa femenina de la marca
“Hugo Wilson”, en el segmento medio tipico, de la ciudad de Guayaquil”, contiene los objetivos
de analizar los atributos de mayor valor que tiene la ropa femenina “Hugo Wilson” y que inciden
en la decisién de compra de los clientes, seleccionar los canales de distribucion adecuados
para que el producto llegue al usuario final, identificar los medios de comunicacién utilizados
por los clientes de ropa femenina para informarse de los beneficios de los productos,
determinar las ventajas competitivas que tiene el principal competidor del sector de ropa
femenina que defina la estrategia comercial con la propuesta de estrategias de diversificacién
segun la matriz de Ansoff. El estudio se basé en el método deductivo que va de lo general del
marketing a lo particular de las estrategias, aplicando un estudio cuantitativo por medio de
encuestas, cuyos resultados permitieron aplicar las estrategias de nuevos productos para
mujeres pre- mama y jovenes adolescentes que usen tallas grandes. Las estrategias de
diversificacion de mercado fueron elaboradas en las 8Ps del marketing: producto, precio,
promocion - publicidad, plaza, presencia fisica, personal, procesos y productividad, que
determinaron las formas de llegar al consumidor final y convertirlo en un valor superior que
genera competitividad ante la competencia. Los resultados dieron la oportunidad de realizar un
analisis financiero, cuyo Valor Actual Neto (VAN): $918,36 y la Tasa Interna de Retorno (TIR)
del 22%, establecen la factibilidad del proyecto. El estudio contiene conclusiones y
recomendaciones.
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Abstract

The theme "Differentiation Strategy for the marketing of women's clothing of the brand" Hugo
Wilson ", in the typical middle segment of the city of Guayaquil", contains the objectives of
analyzing the attributes of greater value that women's clothing has "Hugo Wilson "and that
affect the purchase decision of customers, select the appropriate distribution channels for the
product to reach the end user, identify the means of communication used by women's clothing
customers to learn about the benefits of the products, determine the competitive advantages of
the main competitor of the feminine clothing sector that defines the commercial strategy with the
proposal of diversification strategies according to the Ansoff matrix. The study was based on the
deductive method that goes from the general marketing to the particular strategies, applying a
gquantitative study by means of surveys, whose results allowed to apply the strategies of new
products for pre-mom women and young adolescents who use large sizes. The strategies of
market diversification were elaborated in the 8Ps of marketing: product, price, promotion -
advertising, place, physical presence, personnel, processes and productivity, which determined
the ways to reach the final consumer and convert it into a superior value that generates
competitiveness before the competition. The results gave the opportunity to perform a financial
analysis, who's Net Present Value (NPV): $ 918.36 and the Internal Rate of Return (IRR) of
22%, establish the feasibility of the project. The study contains conclusions and
recommendations.

Key Words: Business, Marketing, Differentiation Strategies, Competitive Advantage,
Merchandising

1. INTRODUCCION

El marketing es parte permanente de las grandes, medianas y pequefias empresas,
inclusos los negocios de emprendimiento hacen uso de las promociones y publicidad para que
los consumidores reconozcan sus productos y servicios, resaltando constantemente los valores
superiores frente a la competencia. Muchas son las ideas y las campafias que se lanzan en el
mercado, siempre enfocadas a que aumenten la venta, a posicionamiento, al crecimiento de la
imagen, al reconocimiento de las marcas confluyendo en que cada campafia les sirve a los
propdsitos de crecimiento y aumento de la rentabilidad de las organizaciones.

El uso de las diferentes estrategias basado en las matrices de crecimiento BCG o Ansoff,
amparadas en las 4Ps del marketing sustentan las teorias de encadenar las acciones
encargadas de que los bienes y servicios que estan en el mercado sean conocidos por los
consumidores reales o potenciales, utilizando los diferentes medios de comunicacién online y
offline, especialmente las redes sociales para estard la vanguardia de los adelantos
tecnoldgicos y el manejo de los medios digitales, los que resultan ser eficientes y eficaces, con
un bajo costo al utilizarlo y con alta penetracién a los diferentes nichos de mercado, lo que
genera una competitividad sana para todas las empresas.

La evolucion de los mercados y el aparecimiento de mayores competencia para los
diferentes productos, es el punto clave para que los administradores, empresarios Yy
encargados de las diferentes areas de marketing busquen constantemente aplicar estrategias y
tacticas que den la oportunidad de desarrollar nuevos mercados, con la propuesta de generar
mayor alcance en otros nichos, con la propuesta de mas productos que si bien tienen las
mismas caracteristicas, se diferencian de otros por el valor superior que tienen. El marketing
brinda las herramientas necesarias para promocionar los diferentes productos y servicios por
canales adecuados y que estén acorde a la inversion economica de las compafiias.

Las campafias de publicidad colaborativas entre las empresas dan la oportunidad de
afianzar el crecimiento de las compaifiias, sin importar el tamafio, si son publicas o privadas con
o sin fines de lucro, lo que importa es promocionar lo que ofertan en un mercado altamente
competitivo, sin embargo en ocasiones se descuida los canales de distribucién y el uso de
publicidad en el lugar de venta, generando bajas en las ventas y perjudicando directamente en
la rentabilidad de la venta.



Las empresas generalmente requieren del aval de propuestas que conlleven a la
implementacion de estrategias y tacticas para la comercializacién de sus productos y servicios,
por lo que se debe considerar el desarrollo de campafias que acompafien a los objetivos
reales. Una campafa online utilizando las redes sociales de mayor alcance como Facebook,
Instagram, Twitter apoya al desarrollo de afianzar la diversificacion de mercado con detalles
que le den la superioridad frente a la competencia.

1.1 Objetivo General

v" Proponer las estrategias de diferenciacion para la comercializacién de ropa femenina
de la marca Hugo Wilson “HW”, en el segmento medio tipico, de la ciudad de
Guayaquil

1.2 Objetivos Especificos

v' Analizar los atributos de mayor valor que tiene la ropa femenina “Hugo Wilson” y que
inciden en la decision de compra de los clientes.

v' Seleccionar los canales de distribucion adecuados para que el producto llegue al
usuario final.

v Identificar los medios de comunicacidn utilizados por los clientes de ropa femenina para
informarse de los beneficios de los productos.

v' Determinar las ventajas competitivas de diferenciacion que tiene el principal competidor
del sector de ropa femenina que defina la estrategia comercial a implementarse.

1.3 Negocio y fabricacion de ropa femenina

En el proceso de fabricacion interviene la produccién, cuando se trata de ropa, la
confeccidn requiere de equipos, maquinarias y mano de obra calificada para obtener productos
de gran calidad y que compitan en un mercado exigente en calidad. Los articulos que se
confeccionen requieren de un procedimiento que incluye la produccion y se utilizan materiales y
piezas, debidamente cortadas y entran en un proceso de confeccién con la seguridad del 100
por 100, que se caracterizan por tener servicio superior a la calidad requerida (Harding, 2015,
pag. 221). Cada prenda confeccionada es parte de un proceso riguroso en el que intervienen la
mano de obra y los elementos como maquinarias y equipos que permiten llevar a cabo el
proceso de terminado de un modelo o pieza exclusiva.

Segun datos de la Revista Vistazo la industria afrontd en el 2015 complicaciones por el
entorno econémico y por la caida de las exportaciones e importaciones de materia prima de los
productos textiles, se reconoce que 2.400 millones de délares aproximadamente, destinan los
ecuatorianos para la compra de productos textiles, entre los que constan los hilados vy tejidos;
ademas de las confecciones que se realizan en el hogar (Vistazo , 2016).

1.4 Marketing Estratégico y el producto

El marketing tiene como objetivo de encaminar el crecimiento del mercado y aumentar la
comercializacion y las ventas, acompafiadas de estrategias que permitan un crecimiento
sostenido en el mercado, se lo considera un estudio que perfecciona objetivamente el proceso
administrativo y socio — administrativo de las organizaciones, en el que demandan, ofrecen e
intercambian bienes y servicios que tienen un valor superior que la competencia, buscando la
satisfaccion de determinadas necesidades, (Lerna, Barcena , & Vite, 2015, pag. 3).

La importancia del marketing reconoce valores superiores de los bienes o servicios y que
ademas le ponen precio adecuado para promoverlos y distribuirlos a los sujetos metas. (Staton,
Etzel , & Walker, 2015, pag. 6).

Las comunicaciones de marketing permiten dar a los consumidores la informacién de todo lo
que poseen las empresas y que en determinado van a satisfacer las necesidades. (Schultz,
2016, pag. 80). El marketing comercial tiene su relacion directa con los bienes y servicios, al
mismo que le da un enfoque en el mercado de consumo, en el que se comercializan, utilizando
los diversos canales de distribucién directos e indirectos que sirven como medios para que los
consumidores lo encuentren con facilidad.

1.4.1 El mercado potencial y el marketing
La mercadotecnia participa en actividades que constantemente influyen en las ventas y el
crecimiento de las empresas, estas actividades en el contexto administrativo de las



organizaciones continuamente buscan identificar el proceso de un nicho de mercado apropiado
para que los productos, servicios o marca consigan que todos los bienes se establezcan en un
area especializada para cada categoria y de esa manera logren un espacio competitivo en el
mercado al que pertenecen, considerando los atributos que poseen, siendo el mercado de la
ropa femenina un buen nicho que genera mayor comercializaciéon cuando presenta disefios
exclusivos. (Julia, 2012, pag. 43).

El marketing con el disefio, produccion y desarrollo participa en el logro de continuar con el
ciclo de producto adecuado, que va desde el nacimiento, crecimiento hasta llegar al declive
(Harding, 2015, pag. 59).

En el proceso de venta y comercializacion de los productos y servicios, las compafiias
visualizan el mercado potencial que les sirve de base para utilizar las estrategias de marketing
en las que se considera el proceso de planear, organizar, direccionar y ejecutar el disefio, en la
gue se establecen los precios, publicidad, promocién y distribucién de todas las ideas,
productos y servicios con el objetivo de crear intercambios entre el productos y comprador,
vinculando aquellas actividades que satisfagan metas individuales y organizativas (Davids,
2013, pag. 74).

En la comercializacidn se observan acciones que crean enfoque directo con lo que quiere el
cliente, por lo que se asignan y coordinan en forma directa y efectiva los recursos y actividades
de marketing con el objetivo de escuchar al cliente para alcanzar los objetivos que tienen las
empresas. (Walker, 2015, pag. 123).

El procedimiento del marketing incluye retos que se vinculan con la satisfaccion de las
demandas de clientes y consumidores reales y potenciales que estan conectadas con la
comercializacién en cada una de los productos (Ortera, 2015, pag. 54).

1.4.2 Andlisis del cliente y la creacion del valor

En la venta de bienes interviene el servicio que el cliente espera recibir, se lo reconoce
como una estrategia de marketing, que tiene la finalidad de evitar errores con el objetivo de
perder menos clientes posibles, (Paz, 2015).

De la misma manera, cada accion idénea en las ventas o en la comercializacion del
producto genera sentimientos de satisfacciéon que le dan la oportunidad de crecer en el
mercado, para (Kotler & Keller, 2014) la satisfaccion del cliente: “Depende del desempefio que
se percibe en un producto en cuanto a la entrega de valor en relacién con las expectativas del
comprador” (pag. 234).

1.5 Precio con orientacién al mercado

En el mercado el precio determina acciones de compra y venta de propiedades y servicios,
por ellas la mayoria de las empresas fijan sus precios de diversas maneras, dependera de la
produccioén, calidad, inversién en la produccion, manejo de publicidad y promocién, entre otros
aspectos. En las compafiias pequefias el jefe es quien se encarga de poner los precios,
mientras que en las grandes lo hacen los gerentes de division y los que tienen a su cargo las
diferentes lineas de producto; en las empresas grandes, la alta direccion es la responsable de
establecer las metas y las politicas generales de fijacibn de precio; las mismas que
previamente son analizadas antes de que los productos salgan al mercado. (Kotler & Keller,
2014, pag. 386).

1.5.1 Canales de e — marketing

La comunicacion es vital para las organizaciones, es la forma directa de transmitir la
informacién de los valores superiores de los productos o servicios; las herramientas mejor
utilizadas son el video marketing, las Wikis, la explosion de las redes sociales Instagram,
Snapchat, Facebook y Twitter y todas las plataformas de gestién de contenidos que dan la
opcion de relacionarse e interactuar directamente con el publico para entender, gestionar y
practicar el marketing en Internet. (Alcaide, Bernués, Diaz, Espinosa, Mufiiz, & Smit, 2013, pag.
28).

1.5.2 Andlisis de la competencia y la ventaja competitiva

Los negocios venden diferentes productos y servicios, por lo que es importante que se
evallien las capacidades técnicas, financieras, de mercadeo y tendencias en el mercado total,
en las que se establecen las estrategias de diferenciacion. (Koch, 2016, pag. 1).



Para Porter la diferenciacion permite lograr un propio nicho en el mercado, en el que
convergen similitudes en los deseos y necesidades de los consumidores que establecen la
estrategia competitiva de la diferenciacién, el mismo que puede ser la calidad del producto, un
buen servicio al cliente, ofertas con méas producto, disefios exclusivos. (Porter, 2018, pag. 1).

1.5.3 Estrategias de crecimiento del producto: Matriz de Ansoff

De acuerdo con (Castro, 2018) citando a Ansoff (1979) menciona que “La estrategia es
también util para ofrecer una guia al trabajo de transformacién de la empresa, pero es un
concepto sintético en el sentido de que las estrategias imputables a las organizaciones no son
con frecuencia percibidas y hechas explicitas” (pag. 249).

1.5.4 Estrategias: Defensivas y Ofensivas (DAFO)

Las estrategias defensivas y ofensivas DAFO identifican las principales fortalezas y
debilidades de las empresas, en la que se analizan los datos obtenidos en la descripcién de la
situacién interna y con ello se evallan los datos recopilados de la situacion externa, para
identificar las oportunidades y amenazas que se presenten. La estrategia tiene como objetivo
aprovechar los puntos fuertes para sacar el maximo partido a las oportunidades, reduciendo las
amenazas detectadas mediante la correccion o eliminacién de los puntos débiles (Alcaide,
Bernués, Diaz, Espinosa, Mufiiz, & Smit, 2013, pag. 72).

1.5.5 Estrategias Push y Pull en el crecimiento de mercado

En el mercado existen diferentes tipos de productos y servicios que compiten diariamente
por una cuota de mercado, por lo que asumen decisiones que apoyen al crecimiento y
expansion a otros nichos. La estrategia push, es una estrategia de “empuje”, influye
directamente en el canal de distribucién con la idea de llegar rapido para satisfacer las
necesidades del consumidor final. Las acciones y estrategias son “agresivas”, la finalidad es
gue el cliente adquiera el producto de forma rapida. (Chavez, 2016, pag. 1).

1.5.6 Estrategias de Diferenciacion

La estrategia de diferenciacion de Porter, forma parte de las tres estrategias ligadas al
liderazgo global en costos y enfoque o concentracion, de acuerdo con (Porter M. , 2016) “La
estrategia de diferenciacion permite a las empresas producir servicios / productos exclusivos
que sean percibidos asi por los consumidores, quienes estan dispuestos a pagar mas por
tenerlos” (pag. 81). Las actividades que se realicen en la introduccién al mercado de nuevos
productos, en los que se ofrezca a los clientes algo Unico, deben estar encaminadas a realzar
las caracteristicas diferenciadoras de otros productos, aquellos que realcen y los convierta
potencialmente Unicos y que los conviertan en productos preferidos por los consumidores.

1.6 Comercializacion

La comercializacion esta ligada con las ventas y es el punto relevante en las acciones de
organizacién y direccionamiento de las empresas que estan ligadas a la compra y a la venta de
productos y/o servicios, es un proceso reciproco en el que participa el fabricante, el vendedor,
el consumidor o el cliente, todo en un mercado dinamico y participativo (Anzola, 2015).

1.6.1 Distribucion

Se conoce que los canales de distribucion le dan la oportunidad a los fabricantes o
productores y a los consumidores reales y potenciales los beneficios de ubicarlos en un lugar y
tiempo para comercializarlos de manera adecuada. El lugar corresponde a ubicar el producto
y/o servicio lo mas cerca del usuario con la finalidad de que evite grandes recorridos para
encontrarlo, la idea es que lo encuentre al alcance de sus necesidades. El beneficio de tiempo
compromete al producto a poner el producto lo mas cerca del cliente, para que lo compre en el
momento preciso que lo requiera (Fischer & Espejo, 2015, pag. 264).

1.6.2 Seleccién del cliente meta

El mercado meta y su seleccién representa para la empresa la oportunidad de segmentar
el mercado al que una empresa dirige sus productos o servicios, convirtiéndose en el punto eje
al que se dirigen los programas de marketing y las estrategias. El consumidor final es para una
organizacion la parte central del negocio, permite seleccionar de manera adecuada el nicho de
mercado al que dirigen los esfuerzos de promocion y publicidad, identificando la



corresponsabilidad de dar al comprador lo que requiere para satisfacer sus necesidades
(Staton, Etzel , & Walker, 2015, pag. 18).

1.6.3 Merchandising en la comercializacién de ropa

En toda empresa las actividades de marketing buscan el mejoramiento de los ingresos
econdémicos, la imagen de la empresa, productos o servicios y otros elementos que aportan al
desarrollo de la empresa. Entre las actividades que respaldan la venta y comercializacion de
los bienes consta el merchandising que se relaciona con el conjunto de actividades realizadas
a nivel detallista, llamese tiendas u otra denominacion donde se venden; el objetivo es atraer la
atencion del consumidor, interesar al cliente en todo lo que venden, despertar el deseo de
compra y accionar la compra (Kotler & Keller, 2014, pag. 235).

2. Metodologia de la Investigacion
2.1 Enfoque de la Investigacion

El enfoque de la investigacion fue mixta (cualitativa y cuantitativa);

a) Enfoque Cuantitativo: Segun Roberto Hernandez Sampieri; Carlos Fernandez; Pilar
Batista (2014) “Enfoque cuantitativo: Usa la recoleccion de datos para probar
hipétesis”. (pag. 49). En la investigacién se la aplican las encuestas por medio del
cuestionario.

b) Enfoque Cualitativo: La parte cualitativa es la que permite un analisis mas profundo del
tema investigado, es aquella que analiza hasta el final conocer la opinién del
entrevistado (Mufioz, 2015, pag. 34).

2.2 Métodos de lainvestigacién

Entre los métodos a utilizarse constan: Método Deductivo y Analitico.

a) Método Deductivo: Permite un estudio de lo general, para Pacheco (2014) “Es el
razonamiento que parte de un marco general de referencia hacia algo en particular”
(pag. 81). En la investigacion se ven los hechos, se analiza el comportamiento de las
consumidoras o compradoras.

b) Método Analitico: De acuerdo con Bernal (2013) “Este proceso cognoscitivo consiste
en descomponer un objeto de estudio” (pag. 60). Es dividir la investigacion en sus
partes, especificamente en el estudio cuantitativo se analizan las preguntas realizadas
al grupo objetivo seleccionado.

2.3 Tipo de Investigacion

La investigacién fue Exploratoria, cuyo objetivo principal permiti6 examinar un tema o
problema poco estudiado (Hernandez-Sampieri, Fernandez, & Batista, 2014). Como es el caso
del presente trabajo de titulacidn, que el tema de la comercializacién de ropa femenina “Hugo
Wilson”, su distribucién y comercializacién no ha sido estudiada en ninguno de los campos
investigativos.

Tipo de investigacién Descriptiva, de acuerdo con Salkind (1998) citado por Bernal (2013)

“La investigacion descriptiva es uno de los tipos o procedimientos investigativos mas populares
y utilizados por los principiantes en la actividad investigativa®(pag. 113). En el presente estudio
se propone describir todo el marco metodoldgico por medio del método deductivo.

Tipo de investigacion explicativa, de acuerdo con (Hernandez-Sampieri, Fernandez, &
Batista, 2014) “Como su nombre lo indica, su interés se centra en explicar por qué ocurre un
fendmeno y en qué condiciones se da éste, o por qué dos 0 mas variables estan relacionadas”
(pag. 156). Dentro de la investigaciébn se busca explicar los fenbmenos que surgen en el
problemay la forma de resolverlos.

2.4 Técnica e instrumento de la Investigacién

Se aplicaron dos técnicas: entrevista, encuesta, que permitieron sustentar los contenidos
gue sirvan para el desarrollo de la investigacion.

La entrevista estructurada es un dialogo que plantea preguntas basadas en un guia
investigativa, previamente elaborada, sigue un orden, conforme fueron redactadas, es
previamente preparada y generalmente no se separa de las preguntas que contiene la guia de
preguntas (Pacheco, 2014, pag. 105).

La encuesta es una forma de recopilar informaciéon o datos desde las fuente primarias,
generalmente se las realiza en forma personal, por teléfono, por correo electrénico, por medio
de redes sociales (Anzola, 2015, pag. 210).



2.5 Instrumento de investigacion

El instrumento para la encuesta fue el cuestionario, desarrollado segun las variables
planteadas, se proponen preguntas estructuradas, con opciones de respuestas.

Para las entrevistas se utiliz6 una Guia de preguntas basada en la sistematizacion de la
investigacion y las variables investigadas.

2.6 Poblacion

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC, 2010) publicé que “Guayaquil,
tiene una poblacion total de 2.350.915 habitantes, 1.158.221 hombres. 1.192.694 mujeres”.
(pag. 66). Siendo el 22,8% el valor porcentual que corresponde al Nivel C, Medio Tipico de los
habitantes de la ciudad de Guayaquil, lo que da como resultado 27.193 mujeres pertenecientes
a ese nivel socio econémico.

2.7 Muestra
Para Bernal (2013) muestra “Es la parte de la poblacion que se selecciona, de la cual
realmente se obtiene la informacién para el desarrollo del estudio” (pag. 117). La muestra se
tomé conociendo el total de la poblacién, utilizando la siguiente férmula:
NxZa*xpxg

Tdix (N -1 +Zatxpxg

n

La muestra conociendo el tamafio de la poblacién= 379 mujeres

2.8 Resultados de las encuestas aplicadas
Pregunta 1 ¢Con qué frecuencia compra ropa femenina?
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Figura 10 Frecuencia compra ropa femenina

Analisis de respuestas: El nivel de frecuencia en ropa femenina entre las encuestadas se dio
de la siguiente manera: la mayoria de las informantes 44% compra ropa cada tres meses,
mientras que el 31% lo hace en forma mensual. El resto de las informantes lo hace entre seis
meses, una vez al afio y en forma semanal. La conclusion es que la mayoria de los
encuestados compra ropa cada tres meses, seguido de compras mensuales.

Pregunta 2 ¢Qué tipo de prendas femenina compra?
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Figura 11 Tipo de prendas femeninas que compran

Andlisis de respuestas: Al reunir todas las respuestas de las mujeres encuestadas se
determiné que el 40% generalmente compra blusas, mientras que el 20% prefiere la compra de



short, seguido de un 15% que prefiere la compra de enterizos. El resto de las informantes
prefiere comprar vestidos, faltas y pantalén formal. La conclusion de la investigacion, respecto
a esta pregunta es que a las mujeres en la mayoria les gusta comprar blusas, seguidas de
short considerando el clima célido de la ciudad de Guayaquil. Mientras que los enterizos son
parte importante en el closet de una mujer que se considera moderna.

Pregunta 3 ¢ Cuanto es el presupuesto que asigna para la compra de ropa?
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Figura 12 Presupuesto para la compra de ropa

Andlisis de respuestas: Al recopilar todas las respuestas de las mujeres objeto del estudio, se
establecié que el 49% generalmente asigna entre $ 31 — 50 cada tres meses, que es la
frecuencia de compra més alta, segun las anteriores respuestas. El 32% indicaron que gastan
menos de $ 30 en la compra de ropa, convirtiéndose en los rangos de valores mayormente
invertidos en la adquisicion de prendas de vestir femenina. El resto de las encuestadas dijeron
que la inversion flucta entre un 4 al 8% de sus ingresos para la compra de ropa. La conclusién
establece que el gasto en la compra de ropa es entre $30 y $50.

Pregunta 4 ¢Motivos por los que compra frecuentemente ropa femenina?
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Figura 13 Motivos para la compra de ropa femenina

Andlisis de respuestas: En la recopilacién de la informacion, las respuestas de las mujeres
encuestadas determiné que el 24% siempre compran en fechas especiales, cumpleafios,
navidad, fin de afio, seguido del 16% que prefiere comprar ropa para regalar y el 23%
consideran importante y decisivo cuando se presentan las ofertas y promociones el resto
compran si bajan los precios o porque le gusto el disefio de la prenda. La conclusion permite
considerar el disefio de una campafia promocional en las fechas especiales como dia de la
madre, navidad, afio nuevo.



Pregunta 5 ¢ Ddnde compra ropa femenina?
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Figura 14 Lugares para la compra de ropa femenina

Analisis de respuestas: Al reunir la informacién detallada en las encuestas, se concluyé que
el 34% compran en tiendas especializadas, 24% lo hacen a las personas que venden en
catalogos. El sector de la bahia sigue considerandose un lugar donde realizan compra de ropa
femenina, de la misma manera la compra en boutique de centros comerciales es otro punto de
compra. Las ferias es una opcion poco frecuente en la compra de ropa femenina. La conclusion
establece que las tiendas que venden ropa femenina gozan de un gran nivel de preferencia,
seguido de la venta por catdlogo que se convierte en una estrategia de crecimiento de la
empresa investigada.

Pregunta 6 ¢Al momento de adquirir una prenda, que aspectos considera mas importante?
Solo una opcion
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Figura 15 Aspectos importantes a la hora de comprar

Andlisis de respuestas: En la recopilacién de la informacion, las respuestas de las mujeres
encuestadas determiné que el 38% consider6 que la calidad determina la compra, 29%
indicaron que el precio decide. Por lo que se considera que la calidad va unida con el precio de
cada prenda femenina, sin dejar a un lado la importancia de los colores y el disefio. La
conclusion evidencia que en las estrategias de publicidad se resalte que las confecciones
tienen la calidad en sus telas, colores que marcan tendencia, sin descuidar poner el precio y
gue sean modelos con disefios exclusivos y de moda.



Pregunta 7 ¢Por qué medio de comunicacion tradicional offline prefiere recibir informacion de
ropa femenina?
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Figura 16 Medios de comunicacion tradicional offline para recibir informacion

Andlisis de respuestas: Entre los medios de comunicacion tradicional que prefieren el grupo
de mujeres encuestadas, 35% prefieren la televisién, 25% les agrada leer anuncios en la
prensa. Un nimero considerable les gusta ver publicidad en hojas volantes y afiches, la radio
es un medio opcional, que no tiene mayor aceptacién entre las informantes. La conclusion es
que la television sigue liderando la preferencia. Como estrategia, la preferencia en los medios
impresos mas accesible es la prensa, con publicaciones en periddicos y revistas e incluso en
hojas volantes y los afiches.

Pregunta 8 ¢ Le gustaria recibir informacién promocional de ropa femenina por internet?
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Figura 17 Informacién promocional de ropa femenina por internet

Andlisis de respuestas: Entre las respuestas mayoritariamente, 86%  contestaron
afirmativamente que Si les gustaria recibir informacién promocional de ropa femenina. Apenas
el 14% dijeron que No les agrada recibir informacion de promociones por internet. La
conclusion evidencia que el grupo objetivo investigado tiene la predisposicion de aceptar
informacion promocional de las ofertas de los diferentes modelos de ropa.
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Pregunta 9 ¢ En qué medios digitales prefiere recibir informacion de ropa femenina?
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Figura 18 Medios digitales prefiere para recibir informacion

Andlisis de respuestas: Entre las redes sociales que tienen mayor aceptacion entre el grupo
de mujeres encuestadas, 29% prefieren Facebook, 25% indicaron que WhatsAap sin ser una
red social les gusta que le lleguen mensaje por este medio. Las otras redes como Instagram,
Twitter y Snapchat son importantes. Sin dejar de utilizar las paginas web y Youtube. La
conclusién es considerar el disefio de estrategias digitales por medio de redes sociales,
especialmente Facebook e Instagram. WhatsAap es otro medio para comunicar las bondades
de los productos de las empresas.

Pregunta 10 ¢Qué tipo de promociones impulsan a la compra de ropa femenina?
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Figura 19 Promociones que impulsan la compra de ropa femenina

Andélisis de respuestas: Entre las respuestas de las mujeres encuestadas, 41% prefieren
descuento 50%. Mientras que el 29% dijeron que 2 x 1 es una excelente promocién. Las demas
informantes mencionaron que la promociéon de mitad de precio a la segunda prenda es una
buena opcién de compra, o aquella en que se compran 3 x 2, es decir 3 prendas por el precio
de 2. La conclusion es que al implementar las estrategias se consideren estos resultados, el
descuento del 50% y 2 x 1; se convierte en la alternativa para ser competitivos en el mercado.
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Pregunta 11 ¢Ha comprado/compra ropa por catalogo?
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Figura 20 Compra ropa por catalogo

Andlisis de respuestas: Al reunir las respuestas, 49% indicaron que si han comprado ropa por
catalogo. 33% mencionaron que a veces si han realizado compras a las amigas que venden
ropa por catalogo. El 18% restante dijeron que No han realizado compras por catalogos. La
conclusién, dirigida hacia los niveles de preferencia de la compra por catdlogo es positiva, lo
que permite abrir la posibilidad del disefio de un catalogo promocional de la marca investigada.

Pregunta 12 ¢ De las siguientes frases, cual asocia mas a ropa femenina?

La mujer actual viste a la moda

La mujer moderna usa disefios actuales y exclusivos

Disefios exclusivos para la mujer moderna

jQuiérete, mimate, si eres una mujer actual usa ropa de calidad!

Como parte del mundo femenino, usa ropa con disefios innovadores

La ropa gue usas es sinénimo de femineidad, cuida tus disefios

Ser femenina implica vestirse bien, para sentirse mejor

La mujer actual luce disefios que denoten elegancia y modernidad

Como mujer, vistete bien para lucir mejor

Moderna, atrevida, actual es vision de vestir bien

Lo mejor de una mujer es que su ropa le permita lucir su femineidad

Mujer es sinénimo de ropa, colores y disefios

La mujer de hoy es el reflejo de todo lo que se pone, todo lo que usa, tu ropa te
delata, cuida tu imagen, usa disefios exclusivos
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Figura 21 ¢De las siguientes frases, cual asocia mas a ropa femenina?

Andlisis de respuestas: La frase mas relevante y que gusto a la mayoria de las mujeres
encuestadas, 27% prefieren la opcion 1:

iQuiérete, mimate, si eres una mujer actual, usa ropa de calidad!

La conclusion es el desarrollo de las estrategias de publicidad llevan este slogan.

2.7.1 Resultado del andlisis general de las encuestas

Entre los resultados de las encuestas se obtuvo que la media en edades corresponde al
rango mayoritario de personas entre 26 afios hasta los 45 afios de edad. En lo que respecta al
sexo las encuestas se dirigieron a las mujeres, de un status medio tipico por lo que se
consideré que los ingresos de las informantes flucten entre $ 500 a $1000, en conjunto con la
pareja cuando trabajan ambos.

En lo que respecta a la frecuencia de compra, la mayoria de los encuestados compra ropa
cada tres meses, seguido de compras mensuales. La mayoria de las encuestadas,
generalmente compra blusas, seguido de short y los enterizos. En menor porcentaje, prefiere
comprar vestidos, faltas y pantalon formal. Es importante sefialar que los enterizos son parte
importante en el closet de una mujer que se considera moderna. Al reunir las respuestas, las
personas objetos de estudio asignan entre $ 31 — 50 cada tres meses, que es la frecuencia de
compra mas alta, segun las anteriores respuestas. Otro grupo gasta menos de $ 30 en la
compra de ropa, convirtiéndose en los rangos de valores mayormente invertidos en la
adquisicion de prendas de vestir femenina.

En la recopilacion de la informacién, las respuestas de las mujeres encuestadas
determinaron que siempre compran en fechas especiales, cumpleafios, navidad, fin de afio,
seguido de compras de ropa para regalar y que en ofertas y promociones, considerando la
calidad de la ropa y el disefio de la prenda. Entre los lugares de compra prefieren las tiendas
especializadas y compran por catalogos. Un grupo prefiere comprar en el sector de la bahia,
asi como la boutique de centros comerciales. La venta de ropa por catalogo se convierte en
una estrategia de crecimiento de la empresa investigada. Entre los detalles que resaltan al
momento de escoger una prenda femenina, las respuestas de las mujeres encuestadas dijeron
que ven la calidad, siendo fundamental para determinar la compra, el precio es un factor de
decision, asi como los colores y el disefio que marcan tendencia con disefios exclusivos y de
moda.
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Los medios de comunicacion tradicional que prefieren, la mayoria prefiere la television,
anuncios en la prensa. Un nimero considerable les gusta ver publicidad en hojas volantes y
afiches, la radio es un medio opcional, que no tiene mayor aceptacion entre las informantes.

También se evidencia que el grupo objetivo investigado tiene la predisposicién de aceptar
informacién promocional de las ofertas de los diferentes modelos de ropa. Las redes sociales
que tienen mayor aceptacion entre el grupo de mujeres encuestadas prefieren las redes
sociales, especialmente Facebook e Instagram. WhatsAap es otro medio para comunicar las
bondades de los productos de las empresas. Las promociones mas aceptadas son el
descuento del 50% y 2 x 1; las que se convierten en la alternativa para ser competitivos en el
mercado.

Las respuestas hacia la compra de ropa por catadlogo son positiva, lo que permite abrir la
posibilidad del disefio de un catalogo promocional de la marca investigada. La frase mas
relevante y que gusto a la mayoria de las mujeres encuestadas fue la opcion 1: jQuiérete,
mimate, si eres una mujer actual, usa ropa de calidad!, la misma que se puede considerar el
slogan como parte de los logotipos.

2.8 Resultado del analisis de la entrevista
Nombre: Hugo Wilson Moreno
Gerente / Propietario de HW

Para el propietario de la empresa investigada, lo mejor que ofrecen es dar a los clientes
ropa confeccionada con telas importadas de calidad, colores que estan a la moda y que
marcan tendencia. Afirma tener dos canales de distribucién que corresponde a la venta en
tiendas por departamentos, por convenios preestablecidos y cuyos precios son inmejorables y
el otro directamente del fabricante — consumidor, que lo hace en la misma fabrica y en las
diferentes ferias que hay en los cantones de la provincia del Guayas, especialmente en Playas
de Villamil y Pedro Carbo. Le agrada la idea de publicitar sus productos por medio de hojas
volantes, los afiches, sin dejar de lado la publicidad por medio de redes sociales, por el bajo
costo, prefiere Facebook e Instagram que serviria para enviar lo nuevo de los disefos.

Rescata la idea de que abrir un local en el centro comercial, con ofertas continuas,
descuentos directos al cliente y la venta de ropa por catalogo, permitird que la marca crezca en
ventas. Afirmd que no tiene venta por catalogo y que ha recibido pedidos por catalogos para
vender en otras provincias. Considera que debe existir promociones como 50% la segunda
prenda o la venta de prendas a $ 5 como precio final. Enfatizé que la fortaleza de su producto
es la calidad de las telas, con disefios exclusivos que marquen tendencia. Destaca su
profesionalismo y le agrada la idea del disefio de una campafia por redes sociales como
Facebook, Instagram e incluso enviar informacion por WhatsAap.

Conclusiones

Las conclusiones del presente trabajo de titulacién se basan en cada uno de los objetivos
planteados en la investigacion:

En los resultados de la investigacion cuantitativa, aplicada al grupo objetivo de estudio se
determind que los atributos de mayor valor que tiene la ropa femenina “Hugo Wilson”, es la
exclusividad en los disefios, la calidad de las telas, el precio del productos, los mismos que
inciden en la decision de compra de los clientes.

Se concluye que los consumidores de ropa femenina requieren encontrar el producto en
varios canales de distribucién como venta directa en el punto de fabrica, en un local comercial,
de manera que el producto llegue al usuario final.

Entre los medios de comunicacion utilizados por los clientes de ropa femenina para
informarse de los beneficios de los productos se evidencia el uso de la comunicacion online por
medio de las redes sociales de Facebook, Instagram, Twitter e incluso el uso del WhatsApp
como forma directa de llegar al cliente, enviando informacion a los grupos de usuarios.

Al analizar la competencia, se determind que las ventajas competitivas del principal
competidor del sector de ropa femenina es el valor agregado de confeccionar prendas de vestir
que son escasas en el mercado, entre ellas tallas grandes para adolescentes, los mismos que
definen la estrategia comercial a implementarse.

En la parte financiera, el resultado el Valor Actual Neto (VAN): $918,36 y la Tasa Interna de
Retorno (TIR) del 22%, permite identificar que el proyecto es factible, por la rentabilidad a
obtener en el lapso de 5 afios.
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Recomendaciones

Las recomendaciones se relacionan directamente con la implementacién de las estrategias
de Marketing para la comercializacién de ropa femenina de la marca Hugo Wilson “HW”, en el
segmento medio tipico, de la ciudad de Guayaquil.

Se sugiere considerar los atributos de mayor valor que tiene la ropa femenina “Hugo
Wilson” DISENO EXCLUSIVO, CALIDAD EN LAS TELAS, ASESORIA DE IMAGEN, TRATO
PERSONALIZADO, RAPIDEZ EN LA ATENCION, los mismos que inciden en la decision de
compra de los clientes.

Se recomienda ampliar los canales de distribucién, es decir la apertura de un local permitira
que el producto llegue al usuario final de manera directa.

Para la implementacion de las estrategias de diversificacion, basado en la matriz de
Ansoff, se propone utilizar los medios de comunicacion online (redes sociales) y offline (hojas
volantes, afiches) utilizados por los clientes de ropa femenina para informarse de los beneficios
de los productos y que comunicarian los atributos superiores de la marca Hugo Wilson.

Utilizar las ventajas competitivas que tiene el principal competidor del sector de ropa
femenina, confeccién de ropa tallas grandes para jovenes y adolescente, asi como incrementar
la linea de ropa para pre — mama, las mismas que se convertiran en la estrategia comercial a
implementar.
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