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CAPITULO |
EL PROBLEMA
Planteamiento del Problema

Algunas entidades comerciales no tienen éxito en sus ventas debido a la
escasez de estrategias que promuevan las actividades de productividad en
las empresas. Lamentablemente, no existe consciencia de la importancia
de hacer estudios que permitan analizar y determinar mecanismos
estratégicos que ayuden a mejorar las ventas en los diversos negocios que

existen en la sociedad.

Pequefias y grandes empresas destinadas a la venta de calzados y ropas
tienen dificultades en su rentabilidad, porque en el medio existen ingentes
negocios dedicados a esta actividad mercantil. Sin embargo, cabe
reconocer que algunas marcan la diferencia, ya que aplican una
planificacion organizada basada en el andlisis de las expectativas de los
clientes y las principales formas de promocionar los productos, no obstante,

son pocas entidades las que aplican estrategias de ventas.

En sentido amplio se puede sefalar que, las empresas fracasan en sus
ventas debido a la falta de un plan estratégico, no obstante, de manera
especifica, se puede manifestar que la deficiente forma de promocionar los
productos y servicios, las falta de un sistema de comunicacion pertinente,
prescindir de un personal con perfil idéneo para llevar el control de la
produccion y ventas, la carencia de publicidades adecuadas que puedan
llegar a todo el publico y lograr la persuasiéon en los clientes, entre otros
aspectos, son los principales incidentes en las vicisitudes negativas que

padecen los negocios.



Por otra parte, la falta de un plan de negocio en las pequefias y grandes
entidades comerciales, ha generado repercusiones considerables en la
evolucion de las mismas. Algunos negocios no llevan un proceso
organizado desde el inicio hasta su desarrollo. Los duefios de las empresas
no le dan relevancia de plantear la descripcién y vision del negocio:
informacion que permita entender el negocio y la descripcidon de los
productos y los servicios que ofrece; no realizar un andlisis del mercado:
descripcion del sector en el que el negocio compite o competira; no disefiar
un planeamiento estratégico: una estrategia que permita saber dénde esta
y hacia donde se quiere llegar, asi como cuales son sus fortalezas y
debilidades.

Ademas, no proponen estrategia de comercializacion y ventas: estrategia
gue se va a seguir para distribuir y vender los productos; no existe un
analisis pertinente del proceso productivo: cdmo se tiene que organizar
para producir, qué insumos, maquinaria, etc., son necesarios, finalmente,
no se realizan analisis exhaustivos sobre el estado econémico financiero:
cuantos ingresos y egresos se va a tener. La omision de estos procesos

analiticos son factores que repercuten en el fracaso de los negocios.

Entre otras situaciones, también son considerados problemas de ventas en
los negocios la no satisfaccion de los clientes en cuanto a que no se
atienden sus necesidades, por consiguiente, no se logra cumplir con sus
expectativas, no se les ofrece productos o servicios de calidad a precios

justos.

En definitiva, es necesario recalcar que los emprendedores y sus negocios
no evolucionan debido a las resistencias de llevar procesos organizados
(planes estratégicos de negocios); la resistencia a los cambios y la
adaptacion a la realidad que se vive en el contexto, teniendo en cuenta los
aspectos de la globalizacion y su impacto en el mundo, tanto en el ambito

comercial y economico. (Valencia & Pinto, 2013)



Ubicacién del problema en un contexto

A nivel global existen paises europeos importantes en la moda, como
Francia, China, Inglaterra y Estados Unidos, los cuales generan modelos
llamativos de ropa y calzados para los clientes, generando promociones,
para que se fijen en los respectivos disefios de ropa y calzado, para que
puedan comprar el producto, haciendo que de esta manera la empresa

pueda fortalecer sus ventas.

En la actualidad las empresas de boutique tienen grandes competencias,
por lo tanto, la elaboracién de estrategias de ventas se considera una
ventaja para poder vender el producto, para generar ganancias y no perder
por la fabricacion de los articulos de ropa, de tal manera manejan sus redes
sociales para presentar publicidad que impacte en los clientes e
incrementar las ventas, pero la alta demanda hace que estas tacticas se
vean afectadas.

En Latinoamérica se realiza productos de vestimenta de gran calidad, por
la industria textil en paises como Bolivia, Per(t y Ecuador, los cuales
elaboran sus propias prendas, encontrandose en gran evolucion, no tanto
como los europeos que tienen maquinas avanzadas para una rapida
realizacion del producto, haciendo que la entrega sea inmediata,

produciendo un mayor nivel en ventas.

Los paises como Argentina, Colombia y Brasil tienen una gran influencia
en el estilo de moda, los cuales logran un gran impacto comercial en los
clientes, mediante prendas y calzados llamativas, algo comparadas a las
europeas, pero tiene poca acogida de publico, por la falta de estrategias de
ventas de manera directa, en la cual se proyectan por la aplicacién del
método tradicional en llamar a las personas utilizando su lengua o
vocabulario para promocionar lo que venden, por lo tanto no mantienen un

posicionamiento estratégico de ventas en el mercado.



Es notoria la deficiencia de las empresas en cuanto a manejar mecanismos
que repercutan favorablemente en las ventas que se desarrollan en los

almacenes.

En el Ecuador, en lo que refiere a ventas, las personas buscan formas de
combatir la pobreza a través de estas actividades, en algunos casos
improvisan comercio de productos de manera informal, de tal manera no
realizan algunas estrategias de venta, solo quieren vender el producto

como sea, lo cual significa una mala decision.

En el Ecuador y en el mundo entero se realizan negocios cuyo nucleo es la
venta de calzado y ropas por catalogo, los mismo que son empleados como
publicidades en las redes sociales u otros medios de comunicacion digitales
a través del internet, pero lo lamentable es que muchas empresas no existe
la honestidad, promocionan articulos que no son de la calidad que
proyectan, incluso los modelos no son acordes a lo que publican en los
medios, esta problematica se ha percibido a nivel mundial, afectando la
credibilidad y garantia de todas la empresas que llevan a cabo esta

actividad.

En la parroquia Posorja, existen personas y pequefios emprendimientos
gue se dedican a la venta de ropa y calzado, algunos poseen pequefios
almacenes o tiendas, otros lo hacen de manera informal haciendo
promociones mediante paginas de internet (redes sociales, fanpage, blogs
y otros) Es decir, las problematicas descritas en los incisos anteriores
también son repercusiones en los mercados de la parroquia, los clientes
han sufrido decepciones cuando reciben productos que no satisfacen sus
expectativas; es necesario recalcar que, ademas de los incidentes
mencionados, las personas que hacen la adquisicién en un sinnimero de

ocasiones han sido victimas de tretas o estafas,

En este contexto se ha visualizado el fracaso de muchos negocios debido
a precisamente porque no se hace la aplicacion de estrategias que

contribuyan al crecimiento de las ventas; y es de conocimiento que toda



empresa realiza inversiones y gastos, por lo tanto, es de trascendencia que
se lleven procesos satisfactorios y un alto nivel de ventas, para cubrir los

egresos que se han generado en las entidades empresariales.

Boutique K&N que esta ubicado en la parroquia Posorja, canton Guayaquil,

provincia del Guayas. El negocio se caracteriza por proveer articulos de
ropas y zapatos de Ultima tendencia en el mercado. Una de las
proyecciones de la tienda, es llegar a mas clientes, ya sea de manera
presencial — directa o mediante el internet, ya que, por motivos de la crisis
sanitaria, los negocios se realizan de forma efectiva a través de paginas
virtuales en linea o las redes sociales, esto ha sido un buen mecanismo
para llegar a los consumidores. Cabe sefialar que, la boutique requiere del
fortalecimiento de debilidades en lo que concierne a ventas, y programar
planes que incidan favorablemente en el mejoramiento de la provision de
los articulos, llegando a una gran clientela dentro y fuera de la localidad de
Posorja.

Ante el problema de economia que se vive en el Ecuador, de manera
especifica en la parroquia Posorja, muchas personas propietarias de
negocios, tomaron la decision de buscar otras alternativas que les permitan
tener mayor contacto con los clientes, y de esta forma reabrir los locales de
ventas de articulos de diferentes indoles, sin embargo, no lo hacen de
manera ordenada y sistematizada, cumpliendo procesos normativos

legales y pertinentes.

En conclusion, existen muchos locales con fines de ventas de calzados y
ropas para nifios y adultos, pero no emplean estrategias pertinentes que
llamen la atencion del publico, es a través de este trabajo que se quiere
hacer énfasis sobre el empleo de recursos que promuevan la persuasion y

apelacién a los intereses de los consumidores.



Situacion del Conflicto

La Boutique “K&N” se encuentra situado en la parroquia Posorja del Canton
Guayas, desde el afio 2017, el cual se dedica a la venta de ropa y calzado,
pero mantienen una alta competitividad la cual repercute en la distribucion
de los productos, debido al bajo costo o mala calidad de algunas empresas,
por ende, el negocio ha bajado las ventas generando la ausencia de

ingresos.

El vender los mismos productos dificulta la posibilidad de poderse expandir
0 ganar un posicionamiento en la empresa, debido que existen locales
comerciales o paginas que se dedican a la venta de articulos con
irregularidades haciendo que el cliente tenga desconfianza de las

organizaciones que se dedican a esta actividad comercial.

Lo problemas internos que presenta el negocio es la falta de identidad
empresarial, debido a la falta de compromiso que se tiene con los clientes
al momento de despejarles cualquier duda del producto que van adquirir de
manera online, asi mismo no se cuenta con un catdlogo digital de los
accesorios para que los clientes puedan elegir que desean, valor o

promociones tiene la Boutique.

Ademas, mantiene un ausentismo en promociones, por lo tanto, el
consumidor no adquiere ropa o calzado porque consideran que su valor es
algo incrementado, por lo tanto, se dificulta mantener un mercado objetivo
basado en clientes. Un factor clave es que no mantiene un profesional
destinado a la comunicacion digital, los cual resulta complicado para otra
persona captar la atencion del cliente en la publicidad o tener una estrategia
de venta y por ultimo que solo trabaja con dinero en efectivo y no tarjeta de

crédito.



Formulacion del Problema

¢Como plantear una estrategia de ventas de ropa y calzado, para el
incremento de clientes en la Boutique K&N, ubicada en la parroquia

Posorja, provincia del Guayas, en el periodo 20217

Delimitacién del Problema

Campo: Marketing

Area: Ventas

Aspectos: Incremento de Clientes

Tema: Propuesta de una estrategia de ventas de ropa y calzado, en la

Boutique K&N de la parroquia Posorja, provincia del Guayas.

Periodo: 2021

Variables de la Investigacion

Variable independiente: Estrategia de ventas

Variable dependiente: Incremento de clientes

Evaluacion del problema

La problemética que se ha formulado en el actual estudio investigativo se
examina bajo criterios que miden la relevancia de este proceso de
investigacion. Cada criterio consolida un diagndstico pertinente para la
procedencia de este proyecto. La relevancia y factibilidad se determinan
por los parametros que se describen a continuacién en los siguientes

incisos.

La problematica es de caracter delimitada porque esta destinada a atender

a una poblacion concreta, muy cercana, esta facilidad de acceso al campo



investigativo, permite obtener informacion de la fuente de estudio, de esta
manera se recopila datos veraces, con base en las proyecciones y la

realidad economica y rentable de la microempresa K&N

El problema describe de manera clara y especifica las posibles soluciones,
evidentemente, porque esta enfocado directamente a atender la situacion
de la Boutique K&N, microempresa que requiere de un plan de estrategias
de ventas destinadas a incrementar las ventas y los ingresos de la

microempresa.

La problematica se considera evidente, ya que esta propuesta investigativa,
persigue la idea de menguar los problemas de ingresos de una
microempresa que se encuentra dentro de la localidad de Posorja, es decir,
la propuesta esta destinada a ser aplicada a un contexto muy cercano, que

se enmarca directamente con las necesidades que requiere la boutique.

Las situaciones del problema se detallan de manera clara, en el contexto
de la parroquia Posorja, existen dificultades en cuanto a la capacidad
limitada que tienen los emprendedores para atender sus negocios, por lo
tanto, se puede sefialar que, lo que se enfatiza en este documento es muy
coherente y guarda mucha relacion con la unidad tematica y el problema
de la investigacion. Los temas descritos son muy puntuales, con el fin de
gue sean interpretados y entendidos con facilidad, el lenguaje empleado es
casi estandar, para que los beneficiarios puedan asimilar las propuestas.

La investigacion que se presenta en este documento, es “relevante”. La
trascendencia surge esencialmente, por las necesidades que tienen
algunas microempresas, por lo general, la mayoria de los negocios se
manejan a través del internet. Aunque, cabe destacar que, el uso de las
tecnologias para generar ventas y productividad, en esta época de
globalizacion es indispensable y se considera como estrategias de ventas,
porque la era digital o llamada la sociedad de la informacion, demanda el

uso de estas herramientas para tener mayor conexion entre empresas y



clientes, y hay mucha razon, porque facilmente se puede promocionar los

productos a largas distancias e interacciones de compra y venta.
Objetivos de la Investigacion
Objetivo General

“Elaborar una estrategia de venta de ropa y calzado para el incremento de
clientes en la Boutique K&N de la parroquia Posorja, canton Guayaquil,

provincia del Guayas”.
Objetivos Especificos

1. Identificar la literatura tedrica del marketing que aporte a la estrategia
de ventas e incrementos de clientes.

2. Detectar que procedimientos se utilizan para la venta de ropa y calzado
en la Boutique K&N.

3. Elaborar una estrategia de venta de ropa y calzado en la boutique K&N
de la parroquia Posorja.

Justificacion e importancia de la Investigacion

El fin de este trabajo, es promover el mejoramiento de los procesos de
ventas de los productos: ropa y calzados importados, en la Boutigue K&N,
se pretenden lograr que el almacén tenga las condiciones adecuadas para

atender a sus clientes, de esta manera evolucionar en el aspecto comercial.

El plan estratégico esta orientado a contribuir en el negocio de manera
significativa porque mejorar el comercio, no solo existira satisfaccion en las
necesidades de los clientes sino también se promovera empleos y cambios

ventajosos en la economia de Posorja.

El trabajo de investigacion es muy conveniente, porque examinara la
problematica directamente en el campo, de esta manera se propondran

soluciones pertinentes y factibles. Este estudio va a ser muy util para la



microempresa K&N, porque quienes haran uso de este material,
reflexionaran sobre las medidas estratégicas que son adecuadas para
atender las condiciones de ventas e ingresos de la boutique. El plan de
ventas que se planteara servira para que se consideren alternativas que
contribuyan a la evolucion del presente negocio y otros negocios que

tengan la misma problematica.

Este estudio posee mucha relevancia social, ya que contribuira
sustancialmente en la economia de Posorja, porque se fomentara trabajo,
mejorando las condiciones de los negocios que brindan productos de buena
calidad y a precios adecuados. Ademas, la empresa beneficiaria ofrecera
trabajos a individuos de la localidad, mejorando los ingresar crecera la
Boutique K&N, asi se crearan sucursales que requeriran los servicios de

profesionales.

El incremento de las ganancias generard confianza en los duefios de
negocios cuya actividad comercial sea similar a la boutique y de aquellas
personas que intentan invertir, estas situaciones provocaran que haya
motivacion en los emprendedores, y esto facilitara el desarrollo social y

econdmico de la parroquia.

En lo que concierne a la utilidad metodoldgica, el actual trabajo investigativo
indagara los procesos y procedimientos que solucionen las problematicas
que existen en las ventas de la Boutique K&N, este estudio influira radical
y eficazmente en las ventas e ingresos de la microempresa, el proyecto
también tendra implicacion trascendental en la reactivacion de la economia

en la microempresa.

El valor tedrico que caracteriza a esta investigacion, radica en que las ideas
propuestas pueden generar otros planteamientos que suscitan otros
analisis desarrollando asi conceptos y teorias mas amplias. La informacion
gue se transmite en este texto son susceptibles de juicios criticos que
contribuyan aun mas al objetivo de este trabajo y las variables que
subyacen en la problematica, incluso, a través de las ideas sefialadas se
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pueden desprender otros cuestionamientos, relacionados a las estrategias
de ventas. Mediante los resultados se pretenden establecer mecanismos
que incidan favorablemente en la economia de la empresa. El andlisis de
este tema creard conjeturas que profundizaran el problema y propiciara

conclusiones soélidas referentes a la tematica.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

Antecedentes historicos

En tiempos remotos no se efectuaban actividades comerciales porque no
existia el dinero; no obstante, las necesidades mas imperiosas, como son:
la alimentacion, el vestido y la habitacién, si existian en los seres humanos,
por lo tanto, la falta de dinero como medio de cambio, y la falta de
mercados, en donde abastecerse de productos, dieron por resultados que
las personas empezaran a cambiar entre si unos bienes por otros, dando

lugar asi a la operacion llamada "trueque o permuta".

Segun evidencias que existen de épocas arcaicas; los persas, hebreos,
hindues, arabes, fenicios, griegos y romanos, fueron los que sobresalieron
en el desarrollo de acciones comerciales; ellos fomentaron las relaciones
de canje o cambios de un producto por otro que fuesen de sus intereses,
de alguna manera, puede comprenderse que las primeras actividades del

comercio la realizaron antiguamente los primeros pobladores.

Los persas, promovieron considerablemente el comercio en las ventas en
Asia, instituyeron vias de interaccion mas apropiadas hacia los mercados
que iban tomando. Los fenicios, se distinguieron por la instalacion de
fabricas y acondicionamientos de puertos maritimos, reglamentaron la
actividad comercial mediante convenios que originaron la celebraciéon de

las operaciones a crédito tan usuales en este siglo.

Los griegos, comenzaron a generalizar el uso de la moneda acuiada para
facilitar la realizacién de las transacciones comerciales. Los romanos, se
destacaron por sus conocimientos y organizacion del Derecho, alcanzaron

una legislacion destacada en la rama del Derecho Mercantil, siendo los
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precursores de las instalaciones de ferias y mercados, sistema que ha

perdurado hasta la época actual. (Aguilera, 2016)

Cuando se descubrié América, el comercio europeo tomd gran apogeo,
porque los navegantes esparfoles, holandeses y portugueses, crearon
rutas maritimas para mejorar el comercio en las ventas desde Europa hasta
el continente americano, siendo Francia en donde se redactd la primera
Legislacion Mercantil en 1673 durante la monarquia de Luis XIV, aunque

estaba incorporada al derecho Civil. (Erreyes, 2008).

Una trascendente e impresionante historia muy antigua en estrategias de
ventas fue en el afio de 1886 cuando el Sr Maconel que se dedicaba a la
venta de libros de puerta en puerta y obsequiaba fragancia a sus clientes
por cada compra, notando que las clientelas preferian la fragancia mas que
los libros, entonces, cre6 una empresa de venta directa denomina Perfum
Company que se dedico a la comercializacion de fragancias y con el tiempo
se expandié a otros mercados orientados al bienestar de la mujer y de la
familia, creando la empresa Avon que actualmente es lider en la venta

directa.

En Ecuador la concepcion de venta directa tiene una historia de hace dos
décadas, los pioneros en el mercado iniciaron promocionando cosmeéticos
y fragancias, sin embargo, en la actualidad existe una diversidad de
articulos que se comercializan bajo esta modalidad. Segun la Asociacién
de Venta Directa existen 28 empresas afiliadas dedicadas a este tipo de
negocio en diferentes categorias, pero en la realidad en el mercado se
pueden observar que muchos empresarios con capital adicional han
montado sus propios negocios con este tipo de modalidad siendo la venta
directa el boom en los dltimos tiempos, principalmente en Guayaquil y
Quito. (Carrillo & Ledn, 2013).

El Ecuador se ha caracterizado por ser un pais primario exportador que
importa una buena parte de sus insumos y la mayoria de sus bienes de

capital (Acosta, 2012). Es decir, cambia bienes sin un procesamiento
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sofisticado por otros con contenido tecnolégico. A partir de esta estructura,
la diversificacion de las exportaciones (y del aparato productivo en general)
asi como la promocion de sectores decisivos, constituye el nacleo inicial de
una estrategia comercial orientada a la consecucion de los objetivos del
Plan Nacional del Buen Vivir (Senplades, Plan Nacional para el Buen Vivir
2009 - 2013). (Alencastro & Ortega, 2016).

La industria nacional textil siguié el camino de la tendencia internacional
del consumo de tejidos donde se agregaron al algodon las fibras sintéticas
obtenidas, de los derivados del petroleo. EI nombre de industria textil se da
al sector de la economia que produce telas, hilos, ropa y productos
relacionados, dentro de los cuales se incluye el calzado. Las tendencias
internacionales de la confeccién de ropa han marcado la pauta para el

consumo textil nacional (Alencastro & Ortega, 2016).

En el marco de proceso de modernizacion que vivio el pais, también existié
un acelerado ingreso de la sociedad hacia las tecnologias de la
informacion. Hacia el 2015 el 66,7% de las empresas del Ecuador invertian
en TIC. En el Ecuador el comercio electrénico se ha visto impulsado por la
rapida difusién de los medios méviles y la alta disponibilidad de internet,
transformando asi la forma de entender y ejecutar los negocios. A pesar de
ello el pais presenta un bajo nivel de uso de las transacciones online,
menos del 20% de las empresas realizan comercio electronico B2B.
(Alencastro & Ortega, 2016)

En contraparte el crecimiento del canal es muy rapido debido a encontrarse
en una fase inicial, entre 2012 y 2014 las transacciones online crecieron en
un 80%. Segun estadisticas del Instituto Nacional de Estadistica en el afio
2016 las ventas online alcanzaron 540 millones de délares y se mantienen
expectativas de crecimiento cercanas al 30% del 2018 en adelante.
(Alencastro & Ortega, 2016)
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Antecedentes referenciales
Autor: Bazurto Quiroz Antonio Fernando
Afo: 2018

Tema: Estrategias para optimizar e incrementar las ventas online Dany
Shop.

Institucién: Universidad de Guayaquil Facultad de Ciencias

Administrativas

Resumen: Se basa a la realidad que existe en la empresa de venta online
de ropa Dany Shop, estudiando los procesos actuales a realizar en la
comercializacion, teniendo como principal objetivo. Contribuir para el

desarrollo de las actividades de cada uno de los procesos.

Diferencia del tema: Para dar solucion al problema de ventas se pretende
como objetivo disefiar y aplicar la estrategia de marketing adecuado a los
clientes que nos permita el incremento de ventas en nuestros articulos de

calidad.
Autor: Francisco Arbaiza Rodriguez, Lourdes Rodriguez Alayo.
Afo: Recibido el 17 de mayo de 2016 — Aceptado el 27 de julio de 2016.

Tema: La experiencia de consumo en Piura: Analisis de los recursos de

Marketing Experiencial en las tiendas de retail moderno de ropa y calzado.
Institucién: Revista de Comunicacion.

Resumen: Este articulo constituye un analisis sobre las experiencias de
marketing que ofrecen los retailers de ropa y calzado de los principales
centros comerciales de Piura. El objetivo es definir las formulas

experienciales que ofrecen las tiendas de retail de los dos principales
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centros comerciales y determinar cuales marcas le dan importancia a la

experiencia del consumidor.

Diferencia del tema: Este tema difiere al presente estudio, principalmente
en que este documento reflexiona directamente sobre los procesos de
ventas que lleva a cabo K&N, en el comercio de ropas y calzados por
catalogos, teniendo contacto directo o indirecto con los clientes, a través de
los recursos digitales. En sintesis, una experiencia valiosa para el
consumidor sera siempre un buen negocio: el cliente lo agradecera,
permanecera leal a la marca y hasta estaria dispuesto a pagar un

sobreprecio por ello.
Autor: Pamela Colina Carrillo - Danilo Cobos Ledn
Afio: Agosto - 2013

Tema: El estudio del impacto de la variable consecutividad en las ventas

de la empresa NIVI, lider en venta directa de ropa y calzado
Institucion: Universidad Tecnoldgica Empresarial De Guayaquil

Resumen: En este estudio se especifica que la fuerza de venta directa en
el mercado se la identifica de varias maneras las mas comunes son:
contratistas independientes, representantes, distribuidor, consultor sin
embargo el concepto es el mismo ya que poseen una relacién de
independencia con la empresa que les ofrece el negocio. Es decir, no son
empleados de la compafia, sino personas independientes que operan su
negocio propio, y a su vez aceptan todas las obligaciones vy
responsabilidades de conlleva el mismo. Los productos que se ofrecen
dependen de la actividad comercial de la empresa entre ellas tenemos:
ropa, zapatos, cosmeéticos, cremas corporales y faciales, fragancias,
productos para la higiene personal, bisuteria, lenceria, productos

alimentarios y de nutricion; juguetes, libros y productos entre otras.
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Diferencia del tema: La diferencia de esta investigacion con el estudio
propuesto es que, los principales factores internos y externos que afectan
la variable consecutividad de la empresa NIVI son: Factores internos:
precio, calidad, servicio, incentivo y capacitaciones Factores externos:
competencia, feriados, inicios de clases, vacaciones, estacionalidad. Se
pudo verificar que el precio, calidad, servicio, e incentivo que ofrece la
compafiia tienen un alto grado de aceptacion para los vendedores
independientes, por lo que no son un factor determinante el momento de
no realizar los pedidos consecutivos. Por otra parte, K&N esta en proceso

de evolucion, acogiéndose a los paradigmas de otras entidades.

Autor: Kevin Cristopher Calvache Quimbiulco

Afo: Quito, febrero 2019

Tema: Desarrollo De Un Prototipo De Punto De Venta (Pos) Movil Para

Pymes Que Comercializan Ropa Y Calzado

Institucién: Escuela Politécnica Nacional (Facultad De Ingenieria Eléctrica

Y Electrénica).

Resumen: En el presente Proyecto Técnico se realiza el desarrollo de un
prototipo de punto de venta (POS) mdvil para pequefias y medianas
empresa empresas (Pymes) que comercializan ropa y calzado, con lo cual
se busca agilizar el proceso de venta y mantener un control automatizado
de los productos. El prototipo estd compuesto de una base de datos, una
web API (Application Programming Interface) y un cliente Android. Este
documento presenta una visibn general del trabajo realizado y esta

conformado por 4 capitulos:

Diferencia del tema: El prototipo resultante de este Proyecto Técnico
cuenta con tres componentes: base de datos para almacenar la informacién
relacionada a usuarios, productos y ventas entre otros, una aplicacion

Android desde la cual los usuarios (administradores, vendedores)
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gestionen sus datos y una web APl como puente entre los dos
componentes antes mencionados que recepta y procesa la informacion de

cada solicitud.

Autor: Jenny Carolina Suarez Bravo

Afo: Guayaquil, septiembre de 2019

Tema: Analisis de la Informalidad Tributaria en el Sector Comercial de

Ropa y Calzado en Pascuales-Paquisha, periodo 2019

Institucion: Universidad De Guayaquil (Facultad De Ciencias

Administrativas Ingenieria En Tributacion Y Finanzas)

Resumen: El presente trabajo tiene como objetivo analizar las causas que
conllevan a la informalidad tributaria en el Sector de Pascuales-Paquisha
de la ciudad de Guayaquil. EI comercio en Guayaquil tiene un alto indice
de desarrollo, esta actividad es la que ofrece mayor cantidad de plazas de
empleo tanto formal como informal. El comercio de ropa y calzado es una
de las principales actividades las cuales se desarrollan en el sector de
Pascuales, se observan comerciantes dedicados a esta actividad tanto en
locales como en veredas, muchos sin contar con permisos
correspondientes. Se llega a establecer a través de los resultados
obtenidos, que, aunque la informalidad y evasion tributaria son una
problematica aun por superar al interior de este sector, es sin duda la
ausencia de conocimientos de incentivos tributarios y los beneficios a los

cuales se pueden acoger mediante la formalizacion.
Diferencia del tema:

El objetivo del presente trabajo es analizar las causas que conducen a la
informalidad tributaria en el sector comercial de ropa y calzado en
Pascuales-Paquisha, en la ciudad de Guayaquil. EI comercio en Guayaquil
tiene un indice elevado de desarrollo, esta actividad es la que ofrece mayor

cantidad de plazas de empleo tanto formal como informal. En este estudio
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se pretense enfatizar sobre la importancia de las estrategias de ventas y su

incidencia en el progreso de la boutique K&N.

Autor: Fabio José Gaitan Aguilera

Afio: 2014

Tema: Estrategias competitivas de comercializacion utilizadas por las

tiendas de ropa y calzado del distrito I, de la ciudad de Esteli
Institucién: Universidad Nacional Autébnoma de Nicaragua, Managua

Resumen: La investigacion se realizd en el distrito | de la ciudad de Esteli
departamento de Esteli, afio 2014, participaron consumidores vy
propietarios o gerentes de las tiendas de ropa y calzado nuevo. El objetivo
de la investigacion consistio en analizar las estrategias competitivas de
comercializacién utilizadas por las tiendas de ropa y calzado en el lugar y
periodo indicado. Para ello se identificaron las estrategias competitivas de
comercializacion utilizadas por este sector, se describi6 la forma en que los
comerciantes utilizan estas estrategias para el desarrollo de la mezcla de
mercadotecnia, se analizé el FODA y con base en los resultados se

proponen estrategias competitivas.

Diferencia del tema: El sector comercial de ropa y calzado se habia
caracterizado por pequefios negocios familiares que vendian los productos
en pequenos locales o en sus propias casas carentes de condiciones para
esta actividad. Este estudio se centra en el comercio con base a los

paradigmas actuales, aquellos que demanda la sociedad de la informacion.

Procedimientos que se utilizan para la venta de ropa y calzado en la
Boutique K&N.

En la actualidad no se realiza venta a través de voceros, solo esperan que
lleguen los clientes, porque los vendedores no han sido capacitados, de tal

manera no existe una presentacion personal, por lo tanto, no existe una
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informacion idoénea de las caracteristicas del producto que ofrece la

boutique.

También desarrolla venta via online, pero no mantiene una interaccion
permanente con los clientes, por lo tanto, no genera ventas, porque no
existe una persona encargada de administrar la pagina, que no publica ni
las promociones o precios de la ropa y calzado que se encuentra en venta
y por eso el volumen es bajo, de tal manera se dificultar tener participacion

en el mercado y competir con otras boutiques.
Marco teorico

Marketing

“El concepto de marketing establece que el logro de las metas
organizacionales depende de conocer las necesidades y los deseos de los
mercados meta, asi como de proporcionar las satisfacciones deseadas,

mejor que los competidores” (Guerra, 2017)

Desde el concepto de marketing, las rutas hacia las ventas y las utilidades
se basan en el cliente y en el valor. El marketing establece que el logro de
las metas organizacionales depende de conocer las necesidades y los
deseos de los mercados meta, asi como de proporcionar las satisfacciones
deseadas, mejor que los competidores.

Hoy en dia, la investigacion en marketing promueve el analisis de variables
de satisfaccion, compromiso y confianza a través del estudio de sus
consecuencias sobre los comportamientos futuros, tales como; lealtad,
actividad positiva de boca en boca, cooperacion y rendimiento. Tener en
cuenta el contexto de intercambio comercial también es un componente
esencial; por ello, las investigadoras reconocen varios tipos de intercambio,
gue van desde la transaccion hasta la relacion. (Ramirez, Catagua, &
Sierra, 2019).
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El marketing tiene como finalidad, impactar en el cliente, para lograr una
interaccidon con la empresa y a su vez pueda generar una buena
rentabilidad, ademas que sea conocida y recomendada por las personas

gue adquieren un bien o servicio.

Las ideas tradicionales acerca de la estrategia de marketing comenzaron a
cambiar a mediados de la década de 1990. Los avances en la tecnologia
de cOmputo, comunicacion y tecnologia de informacion cambiaron para
siempre el mundo y las formas en que las empresas llegan a los clientes

potenciales. (Hartline, 2012).

Existen diferentes estrategias de marketing las cuales han servido a lo largo
de la historia para las organizaciones, las cuales han tenido que acoplarse
a la época actual, como es la digital que llega a miles de personas de forma
increible por medio de publicaciones que impactan a los usuarios que

quieren satisfacer sus necesidades por un bien o servicio.

El marketing es paralelo a otras funciones como produccion, investigacion,

administracion, recursos humanos y contabilidad. Como una funcién de
negocios, la meta del marketing es vincular a la organizacion con sus
clientes. (Hartline, 2012).

Otros individuos, en particular los que trabajan en empleos de marketing,
tienden a verlo como un proceso para administrar el flujo de productos
desde el momento en que nace la idea hasta el momento del consumo, de

tal manera desean lograr un mayor rendimiento en la organizacion.
Marketing Directo

El libro Fundamentos de Marketing por Kotler “El marketing directo es un
vinculo directo al consumidor individual o segmentos especificos, elegidos
cuidadosamente, casi siempre basados en una interaccion personal”
(Mesa, 2012).
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Cuadro 1 Técticas de Marketing Directo

Telemarketing Contactar a clientes potenciales por teléfono, se
debe manejar base de datos de clientes y coincidir
el perfil con el del producto o servicio.

Correo directo El correo directo es correo publicado que anuncia
Su negocio y sus productos y servicios como:
catalogos y postales.

Correo propaganda Es el marketing de correo electronico es una
manera sencilla, rentable y mesurable de llegar al
consumidor.

Marketing de SMS Los mensajes de textos permiten captar clientes

de manera individual y enviar mensajes a grandes
grupos a bajo costo.

Folleto de marketing La distribuciéon de folletos y Flyers cuyo esta
orientado a una empresa cuyos productos o
servicios tiene una gran audiencia.

Redes Sociales Interactuar directamente con el cliente y compartir
informacion sobre productos y servicios de
manera online ademas alienta a los clientes a
proporcionar comentarios.

Elaborado por: Tacticas de Marketing Directo (Mesa, 2012)

Este marketing directo permite tener una relacién adecuada con el cliente
a través de telemarketing, correos directos, correo propaganda, marketing
por mensajes de textos via telefonica, folleto de marketing y la mas
actualizada por medio de las redes sociales, el cual tiene un mejor alcance

para obtener mayores clientes.

Estos puntos primordiales que presenta el marketing directo, permite tener
un mayor despliegue y conocimiento de parte del cliente hacia el producto
0 servicio que brinda la empresa, por lo tanto, genera una confiabilidad para
adquirir lo que se ofrece, interactuando de buena manera para la captacion

del usuario.
Teorias de Ventas

El autor Keynes citado por (Puerta, 2018) indica que “Es el mercado donde

se componen las obras de intercambio, esta constituida por actividad libre
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de mercado, por ello es importante primero tener que ofrecer y dar a cambio

un dinero por dicho bien o servicio” (pag. 29)

El cliente adquiere un producto o servicio porque lo necesita, por lo tanto,
lo compra a la empresa que lo esta vendiendo por un valor determinado,
convirtiéndose en un cliente activo orientado a satisfacer su necesidad
como un interés o deseo en la conversacioén que mantiene con el vendedor,
manteniendo un estimulo de respuesta entre ambos para brindarle los

beneficios de lo que desea adquirir y sea comprado.

La venta es igual a la administracién, ya que se necesita contar con una
adecuada data que permita tener al dia los ingresos adquiridos, con el fin
de comprarlo con aquellos ingresos pasados y ver en qué se puede seguir
mejorando para ir aumentando mas, logrando en un futuro la sostenibilidad

de las ventas (Alvarez, 1988, pag. 5)

Las empresas deben mantener estrategias de ventas para incrementar sus
ingresos, de tal manera la administracién es pieza fundamental para atraer
al consumidor y pueda comprar productos en la organizacion. El autor hace
referencia que una de las ventas mas importantes es la directa, debido que
se brinda informaciéon del producto al cliente, verificando sus interés y

necesidad por querer adquirir un producto o servicio.

De esta manera se busca generar estrategias entre el vendedor y el cliente,

relacionandolo como venta directa de la siguiente manera.
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Elaborado por: (Ongallo, 2007)

Catalogo

Figura 1 Venta Directa

Objetivos de la Venta

La finalidad es cerrar la venta con el cliente, informandolo acerca del
producto, logrando una persuasion de forma directa, ademas de desarrollar
las ventajas que contiene lo que desea el consumidor, motivandolo a través

de las estrategias de venta que aplica la empresa.
Clasificaciones de las Ventas
Existen diferentes tipos de ventas segun (Erickson, 2009) :

e Ventas por teléfono
e Ventas por internet
e Ventas al por menor

e Ventas directas

Las ventas directas son las comunmente utilizadas para mayoristas y

menoristas de para una mejor relacion entre el vendedor y el cliente.
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Ventas por Teléfono: Es muy conocida como tele ventas donde el
vendedor tiene una interaccion con el cliente ofreciéndole un producto o

servicio para que pueda ser adquirido.

Ventas por Internet: Las empresas en su gran mayoria realizan publicidad
ya sea a través de una red social, blog, pagina web o via online ya sea para

vender productos o servicios, creando infoproductos para sus clientes.

Ventas al por menor: Se vende de manera directa a los clientes o

consumidores.

Ventas directas: Es la comercializacion a las fueras de la empresa de un

producto o servicio.
Estrategias de Venta

Marketing Digital

(Selman, 2017) el marketing digital permite tener una comunicacion por
medio de la tecnologia donde se puede promocionar un producto o servicio,

a través de una interaccion entre la empresay los clientes.

El marketing digital permite tener un mayor alcance en las personas por lo
tanto se genera una masividad, ya sea en publicidad o en mensajes y la
personalizacién permite desarrollar perfiles en base al producto o servicio

gue desean obtener.

Personalizacion

Figura 2 Caracteristicas del Marketing Digital
Elaborado por: (Selman, 2017)

Marketing Digital
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Estrategias de Marketing Digital

El autor (Selman, 2017) indica que medio del marketing digital se permite

gue la empresa sea conocida a través de plataformas digitales.

Estas estrategias digitales hacen que exista una interaccion de manera
digital o internet con el cliente, mostrando los detalles del producto o
servicio a través de este marketing actual, el cual es manejado por

pequefias y grandes empresas.

Cuadro 2 Estrategias del marketing digital

Anuncios de pago Es el uso de banners colocados en
la web.
Marketing de afiliado Promocion de productos o servicios

de la empresa.

Marketing de redes sociales Envio de mensajes en redes

sociales para obtener clientes.

Elaborado por: (Selman, 2017)

El autor (Carcar, 2015, pag. 141) indica que las diferentes estrategias son

manejadas de la siguiente manera.

Estrategias de Facebook

e Crear contenido informativo del producto y compartirlo.
e Segmentacion en diferentes grupos.

e Promocionar la pagina a través de anuncios.

e Programar y calendarizar las publicaciones.

e Fomentar la participacion de los clientes en la fan page.
Estrategias de Instagram

e Elegir bien los hashtags.

e Utilizar Instagram stories.

e Mostrar el lado humano de la empresa.

e Interactuar con los seguidores.

26



e Desarrollar la relevancia del producto.
Estrategias de YouTube

e Crear contenido atractivo para el publico.
e Llevar el contenido a otros canales.

e Invertir en promocion de los contenidos.

¢ Interactuar con los usuarios que comparten el contenido.
Incrementar las Ventas
El autor (Larc, 2016) indica que existen pasos para incrementar las ventas.

e Conseguir mas y mejores clientes.

¢ Realizar presentaciones efectivas.

e Conquistar tus metas de este afio.

e Multiplicar tus ingresos.

e Crear una base de cliente solida que te provea con ventas de por vida
facilmente.

e Adquirir los conocimientos clave para lograr todas sus mentas de venta.

e Romper los récords de ventas de tu boutique.

Estas ventas se desarrollan mediante estrategias, las cuales van a

proyectar el producto de manera adecuada hacia el consumidor, para lograr

una captacion para que pueda ser adquirido y el cliente pueda ser

conquistado con un producto de calidad, haciendo que recomiende la

empresa o pueda volver a poseer algun producto.

Dimensiones de la Venta

Las que se desarrollan son las siguientes:
Clientes

El autor (Liberos, Nufiez, Barefio, & Garcia, 2013) indica que para
conseguir clientes potenciales, deben conocer la empresa, por ende es

necesario realizar acciones publicitarias de promociéon como:
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e Publicidad off line

e Publicidad Online

e Nota de Prensa

e Marketing Directo

e Nota de Prensa

e Presentacion en los medios

e Participacion en seminarios y jornadas

El objetivo es que los clientes se conviertan en compradores de la empresa,
logrando que exista un publico objetivo determinado, de tal manera se
necesita crear diferentes tipos de publicidad para los clientes y se puedan

convertir en fieles hacia una empresa.

Servicio al cliente

Servicio al cliente es el establecimiento y la gestién de una relacién de
mutua satisfaccion de expectativas entre el cliente y la organizacion. Para
ello se vale de la interaccion y retroalimentacion entre personas, en todas
las etapas del proceso del servicio. El objetivo basico es mejorar las
experiencias que el cliente tiene con el servicio de la organizacién. (Duque,
2005).

El servicio al cliente se muestra en las empresas para poder beneficiar la
funcion optimizada para el cliente, donde se pueda complacerlo, con la
necesidad de brindarle una buena atencion, consiguiendo una magnifica
asistencia de los empleados, debido a los factores que incluyen una alta

demanda de organizaciones, ademas para que el usuario pueda regresar.

Para atender a un cliente y que este nos genere utilidad ya que la empresa
no puede quedarse solo con entrega del producto y ya sino que debe ir mas
alla, preocupandose por la distribucién para después de este proceso se
pueda llevar al cliente un valor agregado y poder llevarle al cliente un
complemento después de la entrega del bien fisico, con el fin de que este

se motive y se sienta satisfecho. (Castellanos, 2013)
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Se mantiene un debido proceso que ayude en la peticion del cliente, en ser
orientados en su satisfaccion, sintiéndolos comodos al momento de obtener
lo que necesitan proveer, adaptandose a las exigencias del mercado,
manteniendo un lenguaje amigable que proporcione una buena imagen en
la atencion, para que tenga fidelidad con la empresa y no se vaya a otra

que le agrade.

Por ende, se debe tener una buena comunicacion con el cliente generando
estrategias que sirvan para brindar un buen servicio, manteniendo un nivel
de educacion alto, con la finalidad de mantener contento al usuario, ademas
de aprender nuevas cosas junto con ellos para mantenerse a su altura. Un
claro ejemplo es al momento del pago con chequera, o tarjeta de débito o
crédito donde se debe realizar un buen manejo de ellas al momento del

cobro para que el cliente se sienta con confianza del buen servicio.

Las conexiones adecuadas mediante la red o enlaces van ayudar en
relacion entre usuarios y clientes en que se encuentren conectados a una

empresa segun (Selman, 2017)

En el momento en que una empresa le brinda un servicio al cliente ya le
produce un momento o costumbre, donde se debe generar una calidad en
la atencion prestada, incluso si la persona tiene un mal humor, debe actuar
de buena forma dado que la reputacion y representacion de la empresa se
encuentra en juego, dado que el empleado puede salir, pero la compafiia
sigue, por ende, el rol que realizan los colaboradores es importante dado
gue son los que en gran parte pasan con el cliente. Don deben de tener en

cuenta los siguientes puntos.

e Disponibilidad con el cliente.

e Buen trato.

e Ser amables y educados.

e Resolver inconvenientes que tenga el cliente.

e Buena presentacion o imagen.
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Es de gran utilidad mantener creatividad al momento de relacionarse con
los usuarios, dado que ellos se dan cuenta de todo, el trato, la calidad,
imagen entre otras cosas, analizando estas cuestiones van a tener una
opinion positiva o negativa de la atencion que se les ha brindado, donde la
actitud de parte del empleado va ser evaluada por los clientes, manteniendo
una perspectiva del mismo va influir en si vuelve y lo recomienda o no

regresa y da una mala imagen del lugar.
Interés de los Clientes

El cliente es quien tiene la palabra en si desea adquirir el producto o
servicio, dado que desde este punto parte la atencion, desarrollando una
buena actitud del empleado de la empresa va depender si el usuario va
adquirir algo, despejandole dudas en cualquier inquietud o pregunta que
tenga al respecto de lo que desea consumir 0 poseer, proponiéndole al
cliente toda la educacion posible en el caso se podra lograr una interaccion

de manera directa generando confianza.
Deseo de los clientes

El vendedor debe indicarle al cliente todo lo que posee el producto, para
generar un mayor deseo en el usuario y pueda concluir la venta, de tal
manera en caso de no tenerlo, puede hacer que tenga anhelo por tener el
producto o servicio a través del descuento que tiene si lleva mas de uno o

las garantias que posee.
Diferentes Tipos de Clientes

Existen clientes los cuales se mantienen satisfechos con el producto y otros
no, logrando una captacion alta y baja en base a las necesidades que
mantienen por su compra, de tal manera esto permite analizar la clase de

clientes o publico objetivo que acuden a la empresa.

Segun (Aguero, 2014) existen clientes segun su fidelizacion.
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Cuadro 3 Fidelizacion de clientes

Cliente Ocasional Clientes que compran por primera
vez o lo hacen ocasionalmente.
Cliente de Compra Regular Suele repetir la compra en el

establecimiento, pero también
consume de la competencia.

Cliente de Compra Frecuente Siempre compra el tipo de producto
0 servicio que se vende en la
empresa

Clientes- Embajadores Cumple las caracteristicas del

cliente de compra frecuente, pero
comparte con sus familiares y
amigos la marca.

Elaborado por: (Aguero, 2014)

Por medio de estrategias para fidelizar clientes se permite obtener una
regulacion de los usuarios en la adquisicion de productos o servicios, a
través de una buena impresion y atencién de la empresa, para que el cliente
pueda convertirse en una compra frecuente y pueda compartirlo para ser

cliente embajador.

Tipo de Cliente segun su comportamiento
El autor (Schiffman & Kanuk, 2005) califica a los clientes segun su

comportamiento de la siguiente forma.

Los clientes mantienen un comportamiento de acorde a su estado de
animo, el cual puede influir con el trato del empleador de la empresa, de tal
manera puede existir una variacion de conductas dependiendo de como
amerita la situacion del usuario en ese momento, la cual puede ser agresiva

0 buena.

La clase de clientes permite tener una interaccion con la organizacion, de
tal manera que de eso depende su consumo en la parte del servicio o
producto, determinando su fuente de ingresos que es lo primordial que

debe tener la empresa.
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Cuadro 4 Clientes y su comportamiento

Cliente Amable

Se muestra amistoso y te da la razén en
casi todo, pero no tiene las cosas claras.
No te confies, es mejor que le ensefies
pocos productos para no incrementar
sus dudas.

Cliente Reflexivo

Son personas que se muestran muy
organizadas y a las que les gusta contar
con informacién antes de hacer la
compra.

Cliente Entusiasta

Le encanta hablar y puede que incluso te
cuente parte de su vida. Ademas, sus
conversaciones no tienen por qué girar
en torno a la compra.

Cliente Timido

Te daras cuenta con rapidez que estas
ante un cliente timido, ya que guarda las
distancias y ni siquiera te mira a los ojos.

Cliente Indeciso

Es un cliente que manifiesta muchas
dudas a lo largo de todo el proceso de
compra. Recopila mucha informacién y
por eso la compra puede alargarse en el
tiempo.

Cliente Silencioso

Como habla poco, escucha muy bien
todo lo que se le dice. No deja ver lo que
piensa y es dificil adivinar lo que
necesita.

Cliente Discutidor

Se nota que tiene ganas de discutir y
suele mostrarse soberbio en el trato. No
hay que perder los nervios, pero hay que
ser firme en todo momento.

Cliente Orgulloso

Se trata de untipo de cliente que cree
saberlo todo. Quiere mantener el control
y hace uso de su buena labia para
conseguirlo.

Cliente Escéptico

Le encanta resaltar lo malo del producto
y obviar lo bueno. Es desconfiado y teme
que quieras manipularlo para que
compre tu producto y, por eso, se
muestra a la defensiva.

Cliente Ocupado

Te dejar4 claro desde el principio que no
tiene tiempo y puede que esté haciendo
otras cosas mientras compra, cComo
hablar por teléfono.

Elaborado por: (Schiffman & Kanuk, 2005) Cliente y su comportamiento
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Cuadro 5 Clase de Clientes

Clientes Actuales Son aquellos (personas, empresas
u organizaciones) que le hacen
compras a la empresa de forma
periodica o que lo hicieron en una
fecha reciente. Estetipo de
clienteses el que genera el
volumen de ventas actual, por
tanto, es la fuente de los ingresos
gue percibe la empresa en la
actualidad y es la que le permite
tener una determinada
participacion en el mercado.

Clientes Potenciales Son aquellos (personas, empresas
u organizaciones) que no le
realizan compras a la empresa en
la actualidad pero que son
visualizados como posibles clientes
en el futuro porque tienen la
disposicion necesaria, el poder de
compra y la autoridad para
comprar. Este tipo de clientes es el
gue podria dar lugar a un
determinado volumen de ventas en
el futuro (a corto, mediano o largo
plazo) y por tanto, se los puede
considerar como la fuente de
ingresos futuros.

Elaborado por: (Thompson, Tipo de Clientes, 2006)

Estrategia 5w2h:

Esta metodologia es empleada en las empresas y se puede decir que es
una de las mas sencillas y preguntas algunos procedimientos. Se parte de
un problema y se realiza un analisis de como enfrentarlo mediante siete

preguntas.

Estas estrategias son preguntas claves las cuales estan representadas por

siglas en ingles.

What : ¢ Ddnde indica o sucede y que estamos haciendo?

Why: ¢ Por qué se hara?
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Who: ¢ Por quién se hara?
When: ¢, Cuando se hara?
Where: ¢ Do6nde se hara?
How: ¢ Como se hara?

How much: ¢ Cuanto costara?

Estos puntos claves desarrollan algunas ventajas a largo y corto plazo, con
la garantia de planes de creacién para una empresa, la cual es una
herramienta de calidad, la cual resuelve problemas se forma sistematica y
estructurada, es decir con las preguntas detalladas de las estrategias 5wz2h,
ademas puede ser utilizada en diferentes contextos de la gestion
empresarial, transformacion de resultados de una planificacion estratégica
en accion, pero esta herramienta es perfecta para el desarrollo de
proyectos, control de procesos y la gestién de calidad, dado que tiene una
vision completa facil de entender de todos los temas y pasos a seguir.

Su punto de partida de las 5w2h es una meta destinada a organizar las
acciones de determinar todas aquellas que deben hacerse para diferentes
areas. Es importante poderla emplear por la capacidad de solucion que
tiene ya sea para persona 0 negocios, de cierto modo se puede establecer
mediante analogias entre la estructura de la plantilla y el dictado de dividir
y conquistar, una vez que esta planificacion se subdivida en varias etapas
que facilita la sistematizacion y funcionamientos en las ideas, ademas de

la realizacién de ajustes y modificaciones oportunas.

Fundamentacion Legal

Constitucion de la Republica de Ecuador (2008)

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de
Optima calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa

y no engafiosa sobre su contenido y caracteristicas.
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Art. 54.- Las personas o entidades que presten servicios publicos o que
produzcan o comercialicen bienes de consumo, seran responsables civil y
penalmente por la deficiente prestacion del servicio, por la calidad 40
defectuosa del producto, o cuando sus condiciones no estén de acuerdo

con la publicidad efectuada o con la descripcién que incorpore.
Plan Nacional del Buen Vivir (2017 — 2021)
Objetivo #1

Garantizar una vida digna con iguales oportunidades para todas las

personas

La Constitucion de 2008 dio un paso significativo al establecer al Ecuador
como un Estado constitucional de derechos y justicia (Constitucion del
Ecuador, art. 1). Es asi, que el Art. 66 numeral 2 de la Constitucion de la
Republica, sefiala que el Estado reconoce y garantiza a las personas el
derecho a una vida digna, que asegure la salud, alimentacién, nutricion,
agua potable, vivienda, saneamiento ambiental, educacion, trabajo,
empleo, descanso y ocio, cultura fisica, vestido, seguridad social y otros

servicios sociales necesarios para alcanzar el Buen Vivir.

La sostenibilidad del conjunto de derechos guia la planificaciéon para su
desarrollo progresivo, utilizando al maximo los recursos disponibles, con lo
gue se busca la consecucion del Buen Vivir. Esta garantia con iguales
oportunidades para todas las personas, va mucho mas alla de la simple
provision de servicios; significa luchar contra la pobreza, las inequidades y
las violencias, promoviendo un desarrollo sustentable, la redistribucion
equitativa de los recursos y la riqueza, y la realizacion plena de los derechos
humanos. Para ello, la Constitucion definié la creacion de, entre otros, el
Sistema Nacional de Inclusion y Equidad Social, como el conjunto
articulado y coordinado de sistemas, instituciones, politicas, normas,
programas y servicios que aseguran el ejercicio, garantia y exigibilidad de

los derechos y el cumplimiento de los objetivos del régimen de desarrollo.
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Una vida digna empieza por una vida sin pobreza; pues la pobreza va mas
alla de la falta de ingresos y recursos y priva a las personas de capacidades
y oportunidades. La pobreza tiene muchas dimensiones; sus causas
incluyen la exclusién social, el desempleo y la alta vulnerabilidad de
determinadas poblaciones a los desastres, las enfermedades y otros
fendmenos. Se manifiesta en la malnutricion, el hambre, el acceso limitado
o nulo a educacién, salud, agua y saneamiento, servicios de proteccién

social y especial.
Plan Nacional del Buen Vivir (2017 — 2019)
Objetivo #4

Consolidar la sostenibilidad del sistema econdémico social y solidario,

y afianzar la dolarizacion

El modelo econémico social y solidario surge como principio alternativo y
virtuoso, frente a la inexorable crisis del capitalismo mundial, basado en

patrones de consumo insostenibles en el tiempo.

En los dltimos afios, las falencias en el sistema econdmico capitalista se
han manifestado de varias maneras a nivel mundial. La acumulacion
desmesurada de capital en muy pocas manos ha atentado contra la
igualdad social y econdmica de la poblacién, provocando precariedad
laboral, y atentando contra la sostenibilidad de la naturaleza y sus ciclos

vitales.

La estabilidad de la economia depende en buena parte de la capacidad de
prevenir y responder a las situaciones de volatilidad y desaceleracion,
proveniente principalmente desde shocks externos, muy comunes en el
entorno internacional provocado por los ciclos especulativos de crisis y
bonanza del sistema de acumulacion capitalista. Sin embargo, uno de los
factores para consolidar una economia en crecimiento y sostenible

depende de la generacion de condiciones estructurales propias y locales
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gue permitan niveles 6ptimos de produccién y empleo, en el marco de la

sostenibilidad fiscal, externa, monetaria y biofisica.

Para la concrecién de este objetivo, se han planteado las siguientes

politicas.

e Garantizar el funcionamiento adecuado del sistema monetario y
financiero, a través del manejo 6ptimo de la liquidez, contribuyendo a la
sostenibilidad macroecondmica y el desarrollo.

e Canalizar los recursos hacia el sector productivo promoviendo fuentes
alternativas de financiamiento y la inversiébn a largo plazo, en
articulacion entre la banca publica y el sistema financiero privado, y el
popular y solidario.

e Promover el acceso de la poblacion al crédito y a los servicios del
sistema financiero nacional y fomentar la inclusion financiera en un
marco de desarrollo sostenible, solidario y con equidad territorial.

e Fortalecer la eficiencia, profundizar la progresividad del sistema

tributario y luchar contra la evasion y elusion fiscal.

Variables de la Investigacion

Variable independiente:

Estrategia de ventas:

La estrategia de venta es un tipo de estrategia que se disefa para alcanzar
los objetivos de venta. Suele incluir los objetivos de cada vendedor, el
material promocional a usar, el nimero de clientes a visitar por dia, semana
0 mes, el presupuesto de gastos asignados al departamento de ventas, el
tiempo a dedicar a cada producto, la informacion a proporcionar a los
clientes (slogan o frase promocional, caracteristicas, ventajas y beneficios
del producto), etc.” (Ruiz, 2019).
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Variable dependiente
Incremento de clientes

Mide la tasa en que la empresa o unidad de negocios atrae 0 gana nuevos
clientes 0 negocios. Las empresas que pueden identificar facilmente a sus
clientes (distribuidoras y mayoristas, editoriales, empresas industriales,
etc.) pueden medir la retencion del cliente de periodo a periodo. (CEUPE,
2021).

Definiciones Conceptuales
Estrategias: Es un desarrollo de una planificacion a través que se va lograr

algo mediante una tactica por medio de un proceso dependiendo del plazo.

Estrategia competitiva: (Castro, 2010) define la estrategia competitiva
como aquella estrategia que supone una accion ofensiva o defensiva con
el fin de crear una posicion defendible frente a las cinco fuerzas
competitivas, de tal modo que se obtenga un resultado superior al promedio

de las empresas competidoras del sector industrial.

Plan estratégico: Es un informe cuyo objetivo es encauzar el éxito. Se
elabora mediante reflexion, estudio, andlisis, planificacion, innovacion y
experiencia. La finalidad es optimizar y potenciar el rendimiento de tu

empresa. (Ortega, 2019)

Posiciones estratégicas: La posicion estratégica corresponde al modo
como la organizacion se coloca en relacion al ambiente externo (clientes,
proveedores, competidores, gobierno, etc.) e interno (colaboradores,
administradores, socios, etc.), creando impacto por las competencias
estratégicas de la empresa, su cultura y por las expectativas e influencia de

sus publicos de interés. (Santos, 2018)

Ventas: Segun Diversos Autores: La American Marketing Asociation,
define la venta como "el proceso personal o impersonal por el que el

vendedor comprueba, activa y satisface las necesidades del comprador
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para el mutuo y continuo beneficio de ambos (del vendedor y el

comprador)”. (Thompson, Promonegocios .net , 2016)

Incremento: Es un sistema global de actividades de negocios proyectadas
para planear, establecer un precio, promover o distribuir bienes y servicios
que satisfacen deseos de clientes actuales y potenciales. Las personas
satisfacen sus necesidades y anhelos por medio de los productos. Es un
tema que preocupa a la mayoria de los empresarios, chicos, medianas,
grandes, todos se ven en la necesidad de que sus organizaciones alcancen
un nivel de ventas Optimo para subsistir y posteriormente general utilidades.
(Fuentes, 2007)

Clientes: Segun la American Marketing Association (A.M.A.), el cliente es
"el comprador potencial o real de los productos o servicios, En el libro
"Marketing de Clientes ¢Quién se ha llevado a mi cliente?" se menciona lo
siguiente: "La palabra cliente proviene del griego antiguo y hace referencia
a la «persona que depende de». Es decir, mis clientes son aquellas
personas que tienen cierta necesidad de un producto o servicio que mi

empresa puede satisfacer”". (Thompson, Promonegocios .net , 2016)

Boutique: En anos recientes, el concepto de “negocio boutique” se ha
puesto de moda. Se dirige a los consumidores que buscan un producto o
servicio distintivo, dificil de encontrar en cualquier otro lugar. Estos
negocios estan dirigidos a clientes exigentes que buscan exclusividad, y a
quienes no les importa pagar un precio mas alto por recibirla.
(Entrepreneur, 2015).

Calzado: Su primera definicién, como sustantivo es la prenda hecha con
un material duro y con una suela rigida que tiene por finalidad cubrir y
resguardar los pies. Tiene variadas formas tales como zapatos, sandalias,
alpargatas, botas, zapatillas o deportivas o championes; borceguies,
pantuflas, chinelas, ojotas, etc. Aunque sirva de proteccion para los pies

también se viste por higiene o como adorno. (Diccionario actual, 2021)
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Ropa: La palabra ropa es utilizada para definir a las prendas elaboradas
en telas o pieles, que son empleadas por las personas para cubrir su cuerpo
y para protegerse del sol, el frio, la lluvia. El concepto de ropa en un sentido
mas amplio, también incluye: la ropa interior (pantis y sujetadores),

camisas, pantalones, medias, etc. (Concepto, 2021),

Tendencia: La palabra «TREND», tendencia en inglés significa “cambio”.
La podemos definir como aquel proceso de cambio en los grupos humanos,
gue da lugar a nuevas necesidades, deseos, formas de comportamiento y

por ende a nuevos productos y servicios. (Salgado, 2021).

Moda: tradicionalmente vista como la industria encargada de idear,
materializar y comercializar prendas de vestir con un significado cultural
aceptado, representa todas las corrientes que implican patrones de
comportamiento populares dentro de un grupo social especifico, que
pueden lograr una diferenciacion significativa en comparacion con las

costumbres de otros conjuntos de personas. (Concepto, 2021).

Marketing: Es definido por Kotler, Bowen y Makens (2004) como un
proceso social y gerencial; en el aspecto social los individuos y grupos
crean intercambio de bienes y productos, con el fin de obtener lo que
necesitan. En cuanto a la parte administrativa, ha sido descrito como el

proceso donde se da “el arte de vender productos”. (Cervantes, 2016).

Inversidon: Una inversion es una actividad que consiste en dedicar recursos

con el objetivo de obtener un beneficio de cualquier tipo. (Lopez, 2018)

Competitividad: Porter (1998) sostiene que la competitividad se gesta en
las empresas y no en los paises; es decir, a un pais lo hace competitivo el
desempeiio de las empresas que conforman su aparato productivo. De
acuerdo con Rojas et al. (2001), en el plano operativo la competitividad
depende del nivel de analisis al cual se esté haciendo referencia, asi como
del producto analizado y del objetivo especifico que se persigue. (Flores &
Bringas, 2017).
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Calidad: La calidad es un atributo muy tenido en cuenta en la mayoria de
casos. Ademas, también es un adjetivo que se utiliza como un instrumento
de venta a la hora de aplicarlo a cualquier servicio, producto, o marca.
(Pierg, 2021).

Globalizacién: Para Goldin y Reinert (2007:28), por ejemplo, globalizacion
es un “fenomeno”2, y la definen como “un incremento del impacto sobre las
actividades humanas, debido a las fuerzas que se extienden mas alla de
las fronteras nacionales”. La globalizacion puede tener incidencia en lo
econdémico, lo social, cultural, politico, tecnoldgico y hasta en lo bioldgico,
como seria el caso de la transmision de enfermedades a escala global.
(Santiago, 2018).

Empresa: (Debitoor, 2021 ) Una empresa es una unidad productiva
agrupada y dedicada a desarrollar una actividad econémica con animo de
lucro. En nuestra sociedad, es muy comun la creacion continua de

empresas.

Rentabilidad: Es cualquier accion econémica en la que se movilizan una
serie de medios, materiales, recursos humanos y recursos financieros con
el objetivo de obtener una serie de resultados. Es decir, la rentabilidad es
el rendimiento que producen una serie de capitales en un determinado
periodo de tiempo. Es una forma de comparar los medios que se han
utilizado para una determinada accion, y la renta que se ha generado fruto
de esa accion. (MyTripleA, 2021 )

Producto: Una de las definiciones propuestas por la American Marketing
Asociation (A.M.A.) para el término producto (en inglés: product), menciona
lo siguiente: "Conjunto de atributos (caracteristicas, funciones, beneficios y
usos) que le dan la capacidad para ser intercambiado o usado. Usualmente,
es una combinacion de aspectos tangibles e intangibles. Asi, un producto
puede ser una idea, una entidad fisica (un bien), un servicio o cualquier
combinacion de los tres. (Thompson, Conozca cual es la Definicién de
Producto desde una perspectiva de marketing, 2009).
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Breve Resefia Histéorica de la Creaciéon de la Empresa

La Boutique se encuentra en el centro de Posorja, calle 25 de julioy 29 de
abril, la cual se dedica a la venta de calzado y ropa desde el afio 2018, es
un negocio familiar que brinda comodidad y confort a los clientes
mayoristas y minoristas; con la oferta para todo publico, con
personalizacion y exclusividad en los productos, procurando siempre que
nuestros valores empresariales y actividades permitan el desarrollo y la
exclusividad en los clientes; para de esta manera lograr trabajar en equipo,

para mejorar y medir nuestros procesos.
Mision

Ofrecer a los clientes productos de calidad, innovacion, variedad de
precios, apoyado de una excelente plataforma humana y tecnoldgica a nivel
nacional para llegar a grandes masas proporcionando ropa y calzado

moderno para tener ventaja competitiva.
Visién

Posicionarnos en el mercado mediante servicios de alta calidad y ser una
empresa lider en el sector de Posorja y seguir desarrollando productos de
calidad para que los clientes puedan adquirir ropa y calzado de una manera

responsable para lograr el éxito de la empresa.
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Estructura Organizativa

Jefe de
Vendedores

Vendedores

Figura 3 Organigrama de la Boutique
Elaborado por: Toaquiza, E. (2021)

Plantilla total de trabajadores

Cuadro 6 Planilla de Trabajadores

Unidades

Cantidad

Administrador

Bodeguero

Cajeros

Vendedores

Total

Elaborado por: Toaquiza, E. (2021)

Clientes

Novedades Mirtha

Almacén Adriana

Calzado Nohemi

Publico en General
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Variedades Elsita

Proveedores

Almacén Posorja

Ropa y Variedades Nifio Bryan
El Barato

El Telazo

El Batazo

Calzado La Santidad De Dios

Competidores

Empresa Balanta

Boutique Los Tres Hermanos
Empresa Gladys

Calzado Latam

The Moda Shop

Sonia Moda

Distribuidor de calzado el Joe
Calzado Laurita

Yovavel Calzado

Principales Productos

El negocio se encuentra en el Centro de Posorja, en las calles 25 de julio y

29 de abril, se dedica a la venta de calzado y ropa, como blusas, camisas,

camisetas de nifios, niflas y adultos.
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5

Fig.Ura 4 Roﬁa de nifia
Elaborado por: Toaquiza, E. (2021)

Figura 5 Abrigos Unisex
Elaborado por: Toaquiza, E. (2021)

Figura 6 Blusas de Mujer
Elaborado por: Toaquiza, E. (2021)
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Figura 7 Blusas de toda talla
Elaborado por: Toaquiza, E. (2021)

Figura 8 Calzado de mujer
Elaborado por: Toaquiza, E. (2021)

Disefio de la Investigacion

Segun (Perea & Ballesteros, 2014) el disefio de investigacion es una forma
de conocimiento basado en la realidad a través de métodos y técnicas
escogidos por el autor del proyecto, relacionando el problema de la

indagacion de manera sutil para su entendimiento.

El disefio de la investigacidn se consigue a través de los métodos y técnicas
a utilizar en la elaboracién de este proyecto de investigacion donde esta el
alcance descriptivo, exploratorio y explicativo los cuales ayudan de manera
exhaustiva en el proyecto, con una debida planificacion al igual que los

instrumentos de la indagacion en el proceso de estudio.
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Disefio Bibliografico: “Son cuando los datos ya han sido recolectados en
otras investigaciones y son conocidos a través de informes o textos
correspondientes los cuales se denominan textos secundarios” (Aolaizola,
2012).

Por medio de datos bibliograficos permiten sustentar la investigacion a
través de estudio bibliograficos de diferentes fuentes académicas, el cual
aporta para las estrategias de ventas en lograr una captacion de clientes a

través de datos secundarios que son recolectados de otras indagaciones.

Disefio Cientifico: “Es un procedimiento tipico, validado por la préactica,
orientado generalmente, aunque no exclusivamente a obtener vy
transformar informacion util para la solucién de problemas de conocimiento

en las disciplinas cientificas” (Rojas, 2011)

Este disefio soluciona la problematica que se va resolver, de tal manera
determina las causas en el estudio investigativo, de tal manera se debe
establecer un diagnostica para poder desarrollar que estrategias se pueden

emplear para el incremento de ventas en la boutique.

Disefio Cualitativo: “El investigador o investigadora plantea un problema,
pero no sigue un proceso definido claramente. Sus planteamientos iniciales
no son tan especificos como el enfoque cuantitativo y las preguntas de
investigacion no siempre se han conceptualizado ni definido por completo”
(Hernandez, 2014)

Por medio de este disefio se va obtener informacion de los altos cargos
para determinar qué clase de inconvenientes existe en la boutique, por
ende, a través de la descripcidn narrativa se podra proyectar planes de

acercamiento, para incrementar las ventas.

Disefio Cuantitativo: “Refleja la necesidad de medir y estimar magnitudes
de los fendbmenos o problemas de investigacion, donde el investigador

plantea un problema de estudio delimitado” (Hernandez, 2014)
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A través de esta investigacion se va obtener resultados estadisticos los
cuales van a permitir obtener informacién por medio de las encuestas,
donde se obtendra datos de los clientes, para sustentar el proyecto en base
a la problematica que tienen para llegar a la boutique con facilidad, de tal

manera estos resultados van a permitir una solucion al problema.
Tipos de Investigacion

Descriptiva: Segun (Cauas, 2015) este tipo de estudio buscan especificar
las propiedades importantes de personas, grupos, comunidades o

cualquier otro fendmeno que se sometido a analisis. (pag. 6).

Por medio de esta investigacién se emplea una descripcion de la boutique
a través de la estrategia de ventas que aplican, para poder mejorarla y
anexarla como idea principal a la boutique, con la finalidad de poder

incrementar las ventas y complementar una solucion al estudio.

Exploratoria: (Cauas, 2015) indica que sirve para aclarar el problema que

aun se encuentra en duda el investigador.

En la actual investigacion se observa que problemas contiene la boutique,
ademas permite determinar la interrelacion de los clientes con la
organizacion, mostrando resultados importantes en el estudio evaluando

gue clases de problemas mantiene la boutique.

Explicativa: “Tiene como objetivo encontrar las razones o causas que

provocan ciertos eventos sucesos o fendmenos” (Rusu, 2011).

Se investiga las razones o causas de los problemas que maneja la
boutique, debido que mantiene pocos clientes, por ende, se quiere ver la
solucion, por qué los clientes no son fieles a la boutique o0 maneja pocas
promociones que la competencia si las realiza y de tal manera buscan lo

econdmico.
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Correlacional:” Tiene como finalidad establecer el grado de relaciéon o
asociacion no causal existente entre dos o mas variables. Se caracterizan
porque primero se miden las variables y luego, mediante pruebas de
hipotesis correlacionales y la aplicacion de técnicas estadisticas, se estima

la correlacion” (Marroquin, 2009)

Es cuando existe una correlacion, entre las variables dependiente
(incremento de clientes) e independiente (estrategia de venta) en el
proyecto de investigacion, de tal manera son medidos a través de datos

estadisticos.

Poblacién: Segun (Sampieri R. H., 2013) la delimitacién de las
caracteristicas de la poblacién no so6lo depende de los objetivos de la

investigacion, sino de otras razones practicas.

La poblacion de este trabajo de investigaciéon son los clientes que se
encuentran alrededor del local, especificamente en el centro de Posorja-
calle 25 de julio y 29 de abril, debido que el estudio va determinar que se
puede elaborar como estrategia para que permita tener un mayor alcance
y cantidad de clientes alta para un mejor posicionamiento de la empresa.

Segun el INEC indica que en el censo del 2010 existen 24.136 habitantes.

Muestra: Para (Sampieri R. H., 2013), la muestra es un subgrupo de la
poblacién de interés sobre el cual se recolectaran datos, y que tiene que

definirse y delimitarse de antemano con precision.

La muestra simboliza una parte de la poblacion que es objeto de estudio,
estas presentan evidentes ventajas, respecto del estudio de poblaciones y
esta es los clientes los cuales por medio de las facturas se podra evaluar

la cantidad de encuestados.
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Formula Infinita

Donde:

Cuadro 7 Férmula

22 (p)(q)(N)

e2 (N-1) + Z2(p)(q)

N Tamafio Muestra

Z Nivel de confianza

E Error de estimacibn maximo
aceptado
Tamario del universo
Porcentaje de la poblacion que
tiene el atributo deseado

Q Porcentaje de la poblacion que no

tiene el atributo deseado

Elaborado por: Toaquiza, E. (2021)

Cuadro 8 Valores de confianza Z

Valores de confianza tabla Z

99% 2,58
95% 1,96
94% 1,89
93% 1,81
92% 1,76
91% 1,70
90% 1,65

Elaborado por: Toaquiza, E. (2021)

Formula aplicada a la poblacidon de la Parroquia Posorja.
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Datos
n: 378
Z: 1.96%

e:0.05%
N: 24.136
p:0.5%
g: 0.5%

(1,96)2 (0.5) (0.5) (24.136)

N = 0.05)2 (24.136 - 1) + (1.96) (0.5) (0.5)
. 3.8416 (6.034)
(0.0025) (24.135) + 3.8416 (0.25)

. 23.1802144

B 60.3375 + 9.604
. 23.1802144

B 612.979
n= 378.15
n= 378

Métodos Teobricos

Método Inductivo: Se relaciona a los procedimientos de indagacion a
través de estrategias para obtener datos particulares del pensamiento de
las personas sobre el problema, para sacar conclusiones y llegar a una
solucion en la boutique a través del razonamiento l6gico de la observacion.
Método Cientifico: Por medio de la comprobacion por medio de la
observacion va permitir obtener un desarrolla detallado de cada uno de los
problemas que involucra a la boutique.

Método Estadistico: Por medio de este método se busca obtener un

manejo de datos cualitativos por medio de la entrevista al jefe del local y
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cuantitativa por medio de la encuesta para busca una solucién para los
clientes en que le hace falta para incrementar las ventas o generar una
fidelizacién de parte de los usuarios.

Método Observacion: A través de la observacion se va busca obtener
elementos primordiales para saber cuales son los problemas que tiene la

boutique para poder mejorarlos.

Técnicas de Investigacion

Observacion: Segun (Campos & Lule, 2012) la observacién es la forma
sistematizada y logica para el registro visual y verificable de lo que se
pretende conocer.

Mediante esta técnica va permitir observar la calidad de infraestructura o
servicio que cuenta la boutique en referencia a las estrategias de ventas

gue aplica para incrementar sus ventas.

Cuadro 9 Ficha de Observacion

No Aspecto a Si No A veces
evaluar

1. Tiene un
buen
ambiente el
local

2. Tiene buen
espacio
fisico

3. Los
productos
son de
calidad

4. Los precios
les parece
bien al
cliente

5. Promociones
que tiene la
boutique

Elaborado por: Toaquiza, E. (2021)

Cuestionario: Segun (Herrera, 2017) es una técnica que se elabora al

menos en su forma mas conocida para sondear las opiniones de un grupo
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relativamente numeroso de sujetos, invirtiendo cada uno de ellos un tiempo

minimo.

Este cuestionario se elabora para los encuestados (clientes) y
entrevistados (expertos), para obtener informacion profunda de lo que se
debe mejorar como organizacion y va servir de ayuda para la elaboracion

de la propuesta.

Encuesta: “Es una técnica de investigacion basada en el estudio
cuantitativo de las declaraciones (observacion indirecta del hecho social)

de una muestra representativa de la poblacién de estudio” (Ortiz, 2015).

La encuesta va ser realizada a la muestra que se empled de los moradores
de la Parroquia Posorja del Cantén Guayaquil para poder evaluar que se
puede mejorar y poder lograr un mayor rendimiento en el incremento de

ventas la cual como resultado es de 378 personas.

1 ¢Considera que la atencién de la Boutique es buena?
Si

No

Tal vez

2. ¢ Tiene buen estado fisico el local?
Si

No

3. ¢Que considera importante para poder comprar en la Boutique

Promociones
Buena atencién
Calidad en sus productos

ninguna
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4. ¢Qué clase de productos prefiere?

Nacional

Extranjeros

Ambos

5. ¢Le gustaria que existan redes sociales de la Boutique?

Si

No

Tal vez

6. ¢, Cudl es lared social que mas utiliza?

Facebook

Instagram

Twitter

Todas las anteriores
7. ¢Le gustaria que se suba los catalogos de productos en las redes

sociales?

Si

No

Tal Vez

8. ¢Le gustaria que se implemente el servicio a domicilio?

Si
No
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9. ¢Qué horario de atencion le gustaria que tenga la Boutique de

Sabado a domingo?
9h00 a 19h00

10h00 a 20h00
11h00 a 21h00

Entrevista: “La entrevista es una conversacion entre dos 0 mas personas,
en la cual uno es el que pregunta (entrevistador). Estas personas dialogan
como arreglo a ciertos esquemas o pautas de un problema o cuestidon

determinada, teniendo un propdsito profesional” (Lopez & Saldoval, 2016).

La entrevista sera realizada al administrador y al jefe de venta de la
boutique para verificar que estrategias de ventas usan en la actualidad y
cuales podrian desarrollar para ser consolidados en el mercado y obtener
un mayor incremento de ventas, de tal manera se busca fundamentar la

parte cualitativa del proyecto.
Entrevista
Administrador de la boutique y Jefe de ventas

1. ¢Estaria en sus posibilidades econémicas implementar algiin marketing
al momento de entregar el producto y por que?

2. ¢Como deberia llevarse en la actualidad una estrategia de venta
adecuada?

3. ¢Cuales son los factores positivos y negativos que considera de la
boutique y por qué?

4. ¢Ustedes capacitan al personal? en caso de no capacitarlo en que
consideran que deberian capacitarse?

5. ¢Cual considera que deberian ser las estrategias idoneas para que la

boutique tenga mayores ventas?
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6. ¢Cada cuanto tiempo brindan promociones a los clientes en que
temporada y por qué?
7. ¢Usted considera que cambiando a una modalidad de venta online

mejoraria las ventas y por qué?

Procedimiento de la investigacion

La boutique se dedica a la venta de calzado y ropa desde el afio 2018, es
un negocio familiar que brinda comodidad y confort, la cual quiere
posicionarse en el mercado, por eso aplica en la investigacion, la
observacion para mostrar las deficiencias que tiene el local, ademés de
encuesta a través de google form mediante un link, a 378 personas el cual
se determiné aplicando una formula de muestreo simple y la entrevista al
administrador del local y jefe de ventas via online para verificar si el negocio
mantiene estrategias de ventas. Mediante estas tres técnicas utilizadas se
pudo elaborar el plan de accion 5w2h para la elaboracién de estrategias de
segmentacion, posicionamiento y fidelizacién para mejorar las ventar de la

boutique.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Encuesta realizada a los habitantes de Posorja.
Género de los Encuestados

Cuadro 10 Género de los encuestado

PREGUNTA ALTERNATIVA FX %
Género de los Femenino 212 56%
encuestados
Masculino 166 44%
Total 378 100%
Elaborado por: Toaquiza, E. (2021)

H Femenino
m Masculino

Figura 9 Género de encuestados
Elaborado por: Toaquiza, E. (2021)

Interpretacion: El cuadro 10 se observa que segun los encuestados 212

personas sonde de género femenino con el 56% y 166 masculino con el

44%.
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Pregunta 1 ¢Considera que la atencion de la Boutique es buena?

Cuadro 11 Atencién al cliente

PREGUNTA ALTERNATIVA FX %

¢,Considera que

la atencion de la Si 62 16%
Boutique es
buena?
No 215 57%
Tal vez 101 27%
Total 378 100%

Elaborado por: Toaquiza, E. (2021)

| Si
® No

m Tal vez

Figura 10 Respuesta 1
Elaborado por: Toaquiza, E. (2021)

Interpretacion: El cuadro 11 se observa que segun los encuestados 215
personas consideran que la atencion de la boutique no es buena lo cual
representa al 57%, de tal manera 101 personas con el 27% indica que tal
vez y el 16% con 62 personas que si. Basandose en la figura 10 se observa
segun los resultados las personas indican que no existe una buena

atencién de parte de la boutique.
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Pregunta 2. ¢ Tiene buen espacio fisico el local?

Cuadro 12 Ambiente del local

PREGUNTA ALTERNATIVA FX %
¢ Tiene buen Si 97 26%
ambiente el
local?
No 281 74%
Total 378 100%

Elaborado por: Toaquiza, E. (2021)

W Si

® No

Figura 11 Respuesta 2
Elaborado por: Toaquiza, E. (2021)

Interpretacion: El cuadro 12 se observa que segun los encuestados 281
personas consideran que no tiene buen espacio fisico el local representa al
74%, de tal manera 97 personas con el 26% indica que si. Basandose en
la figura 11 se observa segun los resultados las personas indican que no
existe buen espacio fisico en el local.
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Pregunta 3. ¢{Que considera importante para poder comprar en la
Boutique?

Cuadro 13 Compra en la Boutique
PREGUNTA ALTERNATIVA FX %

¢ Que considera Promociones 207 55%

importante para
poder comprar

en la Boutique? Bue_na atencion 123 32%
Calidad en sus 48 13%

productos
Total 378 100%

Elaborado por: Toaquiza, E. (2021)

B Promociones
M Buena atencion

1 Calidad en sus productos

Figura 12 Respuesta 3

Elaborado por: Toaquiza, E. (2021)

Interpretacion: El cuadro 13 se observa que segun los encuestados 207
personas consideran que es importante las promociones lo cual representa
el 55%, mientras que 123 personas la buena atencién con el 32% y 48
personas la calidad del producto con el 13%. La figura 12 segun los
resultados indica que las promociones son importantes para comprar en la
boutique.
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Pregunta 4. ;Qué clase de productos prefiere?

Cuadro 14 Clase de productos

PREGUNTA ALTERNATIVA FX %
) Nacional 49 13%
¢, Qué clase de
iere?
prefiere? Ambos 269 71%
Total 378 100%
Elaborado por: Toaquiza, E. (2021)
H Nacional
M Extranjero
= Ambos

Figura 13 Respuesta 4
Elaborado por: Toaquiza, E. (2021)

Interpretacion: El cuadrol4 observa que segun los encuestados 269

personas la clase de producto que prefiere es nacional y extranjeras lo cual

representa el 71%, mientras que 60 personas con el 16% que ropa

extranjera y 49 personas ropa nacional con el 13%. La figura 13 segun los

resultados el producto que prefieren las personas es nacional y extranjera.

62



Pregunta 5. ¢Le gustaria que existan redes sociales de la Boutique?

Cuadro 15 Redes sociales
PREGUNTA ALTERNATIVA FX %

¢Le gustaria

gue existan Si 329 87%
redes sociales
de la Boutique?

No 16 4%
Tal vez 33 9%
Total 378 100%

Elaborado por: Toaquiza, E. (2021)

mSi
B No

m Tal vez

Figura 14 Respuesta 5
Elaborado por: Toaquiza, E. (2021)

Interpretacion: El cuadro 15 se observa que segun los encuestados 329
personas si les gustaria que existan redes sociales representando el 87%,
mientras que 33 personas que tal vez con el 9% y 16 personas que no con
el 4%. Basandose en la figura 14 segun los resultados indica que si les

gustaria que existan redes sociales.
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Pregunta 6. ¢Cual es lared social que mas utiliza?

Cuadro 16 Implementacién de red social

PREGUNTA ALTERNATIVA FX %
¢Cual es la red
social que mas Facebook 266 70%
utiliza?
Instagram 64 17%
Twitter 28 8%
Toda§ las 20 504
anteriores
Total 378 100%

Elaborado por: Toaquiza, E. (2021)

M Facebook
M Instagram
W Twitter

Todas las anteriores

Figura 15 Respuesta 6
Elaborado por: Toaquiza, E. (2021)

Interpretacion: El cuadro 16 se observa que segun los encuestados 266
personas les gustaria que se implemente la red social Facebook
representando el 70%, mientras que 64 personas Instagram con el 17%, 28
personas twitter con el 8% y 20 personas todas las anteriores
representando el 5%. Basandose en la figura 15 segun los resultados indica
gue les gustaria que se implemente la red social Facebook.
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Pregunta 7. ¢Le gustaria que se suba los catalogos de productos en

las redes sociales?

Cuadro 17 Catélogo de productos

PREGUNTA ALTERNATIVA FX

%

¢Le gustaria
que se suba los

catalogos de Si 356 94%
productos en las
redes sociales?
No 7 2%
Tal Vez 15 4%
Total 378 100%
Elaborado por: Toaquiza, E. (2021)
B Si
B No
M Tal vez

Figura 16 Respuesta 7
Elaborado por: Toaquiza, E. (2021)

Interpretacion: El cuadro 17 se observa que segun los encuestados 356

personas si les gustaria que se suba catalogos de productos en la red

social, representando el 94%, mientras que 15 personas que tal vez con el

4% y 7 personas que no con el 2%. Basandose en la figura 16 segun los

resultados indica que si les gustaria que se suba los catalogo a la red social.
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Pregunta 8. ¢Le gustaria que se implemente el servicio a domicilio?

Cuadro 18 Servicio a domicilio

PREGUNTA ALTERNATIVA FX %

¢Le gustaria
que se

implemente el Si 368 97%
servicio a
domicilio?
No 10 3%
Total 378 100%

Elaborado por: Toaquiza, E. (2021)

M Si

® No

Figura 17 Respuesta 8
Elaborado por: Toaquiza, E. (2021)

Interpretacion: El cuadro 18 se observa que segun los encuestados 368
personas si les gustaria que se implemente el servicio a domicilio
representando el 97%, mientras que 10 personas que no con el 3%.
Basandose en la figura 17 segun los resultados indica que si les gustaria
que se implemente el servicio a domicilio de ropa de la boutique.
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Pregunta 9. ;Qué horario de atencion le gustaria que tenga la

Boutique de sabado a domingo?

Cuadro 19 Horario de atencion

PREGUNTA ALTERNATIVA FX %
¢, Qué horario de
atencion le
gustaria que
tenga la 09h00 a 19h00 82 22%
Boutique de
lunes a viernes?
10h00 a 20h00 206 54%
11h00 a 21h00 90 24%
Total 378 100%

Elaborado por: Toaquiza, E. (2021)

m 09h00 a 19h00
= 10h00 a 20h00
m 11h00 a 21h00

Figura 18 Repuesta 9
Elaborado por: Toaquiza, E. (2021)

Interpretacion: El cuadro 19 se observa que segun los encuestados 206
personas les gustaria el horario de atencion de 10h00 a 20h00
representando el 54%, mientras que 90 personas de 11h00 a 20h00 con el
24% y 82 personas de 09h00 a 19h00 con el 22%. Basandose en la figura
18 segun los resultados indica que si les gustaria que el horario de atencion
sea de 10h00 a 20h00.
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Analisis general de la encuesta

El 76 % considera que el estado fisico de la boutique no es bueno, debido
gue huele a humedad, las perchas estan algo deterioradas, al igual a las
condiciones que tiene el local las cuales deberian remodelarse. Asi mismo
los clientes consideran importante las promociones que debe tener el local
mas alla de la calidad que puede ofrecer el producto y la atencion al cliente.

Las personas prefieren que la boutique venda ropa nacional y extranjera
para que su target pueda ser elevado con usuarios que les gusta la ropa de
toda clase y sobre todo de calidad, ademas de apoyar lo extranjero porque
su ropa es conocida, también se ayuda a lo nacional para seguir

impulsando esta actividad.

Las personas consideran importante que la boutigue mantenga redes
sociales, pero la que mayormente utilizan es Facebook, de tal manera seria
importante que se utilice esta red con la finalidad de generar una interaccién
de manera directa con el cliente e implementando el servicio a domicilio
para generar una confiabilidad en las personas, a tal manera que en dicha
pagina se pueda publicar todo lo que se encuentre en venta, incluso
representando valores y cual seria el recargo adicional para que el producto

llegue hasta su vivienda.

Para esto el administrador del local debe tener en cuenta que debe
contratar una persona encargada de subir contenido a la red para que los
productos puedan ser publicados mediante catalogo para que al cliente se
le haga de facil acceso el poder adquirir uno.
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Entrevista 1

La presente entrevista se va realizar a Marcos Tumbaco, el administrador

del local.

1. ¢Estaria en sus posibilidades econdémicas implementar algun

marketing al momento de entregar el producto y por qué?

Es importante poder darle detalles al cliente o un plus adicional para que
tenga presente al local, que nosotros damos fundas de regalo, seria una
buena estrategia de poder cumplir para adquirir mayor clientelay a su vez
las ventas, ademas si se encuentra en nuestra posibilidad, debido que es
un gasto necesario porque se podria ver involucrado nuestro logo que se
guedaria en la mente del consumidor y es relevante porque otras tiendas

también lo aplican.

2. ¢,Como deberia llevarse en la actualidad una estrategia de venta

adecuada?

A la actualidad considero que deberia de existir una planificacion en
estrategias de ventas, porque las ventas para que pueda incrementarse,
teniendo en cuenta que se debe evaluar si es rentable para la boutique,
como un 2x1, martes loco, descuentos por cumpleafios para poder tener

un aumento en las ventas y mayor tipo de clientes.

3 ¢Cuales son los factores positivos y negativos que considera de la

boutique y por qué?

La boutique presenta algunos problemas que uno como vendedor en
algunos casos no los dice, pero es necesario que el local tenga buena
‘presentacion de manera interna y externa, porque de eso también
depende de llamar la atencién al igual que realizar promociones,
descuentos asi sea una vez al mes lo cual casi no se aplica.

Entre los factores positivos se rescata un buen ambiente laboral, el pago a

tiempo del jefe, ayuda mutua entre vendedores cuando existe alguna duda
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de un producto, pero son mas los negativos de tal manera considero esos

como lo mas importantes.

4. ¢ Ustedes capacitan al personal? en caso de no capacitarlo en que

consideran que deberian capacitarse

No los capacitamos porque seria un gasto para el local, pero seria
conveniente capacitarlos porque nos va permitir que estén preparado para
los clientes, ademas considero que deberian capacitarse en el buen trato
con el cliente, practicamente en la atencion, porque se comprende que se
empieza desde las 10am y ya a las 19h00 no se esta con el mismo animo
ya el vendedor esta con la mente en la casa o pensando en otras cosas y

no les presta la debida atencién a los usuarios.

5. ¢ Cudl considera que deberian ser las estrategias idéneas para que

la boutique tenga mayores ventas?

Las estrategias idéneas serian realizar promociones ya sea en el local o
por redes sociales para obtener un mayor alcance a nivel de clientes y
sobre todo que conozcan el local o nombre, lo cual es rentable para la
empresa, de tal manera es importante el marketing que se aplique, ademas

de la buena relacién de clientes y futuros para determinar obsequios.

6. ¢ Cada cuanto tiempo brindan promociones a los clientes en que

temporaday por qué?

Por lo general se da promociones en el mes de diciembre que es donde
acude mayormente la clientela y se le deja en buen precio para que lleven
el producto o en ocasiones dia del nifio o alguna fecha festiva, pero

regularmente se maneja precios ya garantizados o establecidos.
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7. ¢Usted considera que cambiando a una modalidad de venta online

mejoraria las ventas y por qué?

Es importante el elaborar estrategias de ventas porque ayudan a
mejorarlas, de tal manera es importante poder emplear la modalidad online
de manera confiable para generar confiabilidad en los usuarios, por ende,
debe existir una persona netamente encargada de esa area para tener

mejor interaccion.
Entrevista 2
La presente entrevista se va realizar a Bryan Carpio, el Jefe de Ventas.

1. ¢Estaria en sus posibilidades econdémicas implementar algun

marketing al momento de entregar el producto y por qué?

Eso depende netamente del administrador, aunque si es beneficioso para
la empresa porque ayuda a captar la atencion del cliente en darse cuenta
que la boutique les da algo mas que su compra, el marketing tiene que ser
bien aplicado para los clientes para generar una interaccion directa y que

puedan volver.

2. (,Como deberia llevarse en la actualidad una estrategia de venta
adecuada?

En la actualidad la mayoria de estrategias que se desarrollan son basadas
en tecnologias, en promociones y descuentos, de tal manera se debe
difundir la boutique a través de métodos nuevos ya no los tradicionales
como volantes porgue las personas la cogen y botan en cambio como usan
sus redes sociales ya queda guardado incluso viendo el perfil ya saben

donde queda el local y pueden acudir.

3. ¢ Cudles son los factores positivos y negativos que considera de la

boutique y por qué?
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Los factores positivos se podrian hablar de la buena onda que existe entre
comparferos al momento que no sepa alguna informacién sobre un
producto se apoyan, la puntualidad de los vendedores y el pago puntual del
administrador de la boutique, mientras que los factores negativos es la falta
de ventas por que no se incluyen estrategias de marketing que tienen otros
locales, como son promociones o descuentos por lo tanto no se llega a la

meta y los vendedores no puede comisionar.

4. ¢Ustedes capacitan al personal? En caso de no capacitarlo en que

consideran que deberian capacitarse.

Por el momento no se capacita al personal solo se realiza reuniones para
mostrar el balance de venta del mes para ver si bajamos o subimos, pero
seria bueno que se capaciten una vez al mes o cinco veces al afio como
minimo en atencion al cliente o estrategias para captar clientes y cerrar la
venta de buena manera, ademéas de para no quedarnos sin empleo se
deberia desarrollar también capacitacion online, para no estar paralizados

como fue durante esta pandemia.

5. ¢ Cudl considera que deberian ser las estrategias idéneas para que

la boutique tenga mayores ventas?

Se podria elaborar estrategias de marketing digital, donde se publique las
promociones, descuentos e informacion relevante, dado que en la
actualidad eso le agrada al cliente, ademas que otras empresas, locales o

boutique lo implementan y se ve favorable en sus ventas.

6. ¢ Cada cuanto tiempo brindan promociones a los clientes, en que

temporaday por qué?

Las promociones son cuestiones que se deben realizar para captar al
cliente y son necesarias, pero por lo general se lo realiza en el mes de
diciembre porque existe mayor afluencia de publico y eso depende

netamente de la administracion.
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7. ¢Usted considera que cambiando a una modalidad de venta online

mejoraria las ventas y por qué?

Si porque resulta rentable para la empresa incluir una modalidad virtual,
porque por ejemplo en la pandemia se cerraron los negocios y por no contar
con una red social para vender la ropa y calzado muchos nos quedamos
sin trabajar esos mese, de tal manera se debe emplear esta forma ya que

es idonea para la boutique.

Analisis general de la Entrevista

El jefe de la boutique detalla que debe generar estrategias de promociones
y descuentos a través de fundas de regalo para darle un plus adicional al
local, pero con una debida planificacion mediante estrategias de ventas,
como el 2x1 martes loco, ademas de descuento por festividad del cliente

para poder incrementar las ventas.

Pero existe algunos problemas en la empresa que el personal no se
encuentra capacitado para brindar una buena atencién al cliente, por lo
tanto, necesitan capacitarse de manera regular, debido que trabajan 10
horas de lunes a domingo y su agotamiento fisico y mental se nota en las

ultimas hora del dia, donde no rinden del todo con la atencién al cliente.

De tal manera los empleados recomiendan trabajar de manera equilibrada
presencial y online, debido que la pandemia causo algunas pérdidas para
la empresa y los colaboradores no trabajaron durante esos meses, por
ende, se tiene que realizar una capacitacion para ventas via presencial y

online

La boutique debe realizar promociones ya sea de forma presencial o por
redes sociales para obtener un mayor alcance a nivel de las ventas y

obtener mejor rentabilidad y sobre todo cuidar el target del local el cual es
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los padres de familia los cuales acuden constantemente a comprar ropa de

nifio, caballero y muijer.

El emplear estrategias de marketing a través de las redes sociales va ser
importante para que en Posorja se pueda dar a conocer e identificar que
existe una boutique que se dedica a la comercializacion de venta de ropay
calzado para nifilos, mujeres y hombres, ademas de realizar una vez al mes
promociones para captar la atencion del cliente, generando aspectos
positivos en el local, tomando en cuenta que se debe remodelar la boutique

de manera constante para generar un buen aspecto en el cliente.

74



Plan de accién (5w/2h) what?, why? When? Who? Where? How? How? Much?
Cuadro 20 Plan de accion

Tipo de JWhat? ¢ Why? ., Como? ¢;,Donde? ¢, Quién? ¢,Cuando? ¢Cuanto?
Estrategia ¢Que ¢ ¢ Por qué?
Estrategia de | Tendencia de | Evaluar los Medicion a Online Jefe de Bimestral $100
Segmentacién | consumo de | segmentos través de Ventas
acuerdo a compra online
edady
genero
Llevar un Llevar un A través de la Boutique Cajero Bimestral $300
conteo de los target facturacion y
clientes al base de datos
mes
Estrategia de Realizar Aumentar Disefiando Boutique Ventas Agosto/10/2021 $500
posicionamiento | publicidad de | visitas de material de movilizacion
los productos | clientesy publicidad y comida
de la las ventas. digital por la
boutique Para res social
aumentar Facebook.
ingresos Contratando
del 20% en | los servicios de
el primer un pasante en
afio de el area.
ejecuciéon
del plan
Estrategias de | Crear plan de Atraery Obsequiando Boutique Jefe de la Agosto/20/2021 $500
fidelizacion incentivos fidelizar a llaveros, Boutique
para los los clientes plumas,
clientes con la borrador
segun el boutique y | personalizados
volumen de | asi cumplir | con el logo de
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compra las metas | la boutique, por
mensual de venta cada $10 en
compra
Tarjetas de Motivar al Creando una Boutique Administrativo Mensual $500
felicitacién a | cliente para | base de datos
los clientes | que regrese | que contenga
en fechas y que informacion de
especiales pueda fechas
recomendar | especiales para
la boutique clientes

Elaborado por: Toaquiza, E. (2021)
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Conclusion

Se evidenci6 que la boutigue mantiene alta competitividad, debido que no
mantiene estrategias de ventas, de tal manera sus ventas son bajas y no
logra un posicionamiento en el mercado, debido que no cuenta con

promociones en el local.

Se demostro a través del marco teorico los conceptos que se podrian
desarrollar para evaluar las estrategias de marketing que se pueden aplicar
para incrementar las ventas de la boutique y si conviene utilizar el marketing

tradicional o el actual a través de la tecnologia

A través de la metodologia de investigacion se pudo determinar las
herramientas y técnicas que permite verificar la realidad del problema,
basado en el alcance descriptivo, explicativo y exploratorio, el cual sirvié

para solucionar las causas del problema.

Se concluyo en la observacién, encuesta y entrevista que no cuentan con
estrategias de marketing, de tal manera sus ventas son bajas y el no contar
con herramientas digitales ni catdlogo de productos, las personas optan por
acudir a otros locales. Mediante la propuesta 5w2h se va lograr mejorar las

ventas, durante la segmentacion, posicionamiento y fidelizacion.
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Recomendacion

Se debe crear perfiles en las redes sociales, pagina web para la boutique,
de tal manera que exista una persona encargada (Community manager) de
trabajar mediante un medio digital para generar ventas, asi mismo debe ser
capacitado para lograr una buena atencion y poder captar al consumidor
del producto.

Realizar estudios financieros mes a mes para evaluar las ventas y cumplir
las metas trazadas al principio del afo, de tal manera que exista una
viabilidad del mercado para poder focalizar a los clientes para ver su target.

Crear plan de incentivos para los clientes segun su compra para que
puedan volver a la boutique y asi mismo recomendarla para incrementar
las ventas, de tal manera que la segmentacién y target iria cada vez en

aumento.

Se recomienda dar facilidad de pago a los clientes habituales como 1 mes
de gracia para que puedan adquirir los productos que desean y puedan

solventar el pago después sin intereses.
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ANexos



Ubicacion de la Boutique
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Ficha de Observacién

No Aspecto a Si No
evaluar

A veces

1. Tiene un
buen
ambiente el
local

2. Tiene buen
espacio
fisico

3. Los
productos
son de
calidad

4. Los precios
les parece
bien

5. Promociones
gue tiene la
boutique

Preguntas de Encuesta

1 ¢;Considera que la atencion de la Boutigue es buena?

si 1l
No [
Talvez [

2. ¢ Tiene buen estado fisico el local?



Si [
No [N

3. ¢Que considera importante para poder comprar en la Boutique

Promociones [

Buena atencion [

Calidad en sus productos [
ninguna .

4. ¢ Qué clase de productos prefiere?

Nacional N
Extranjeros L1

Ambos I

5. ¢Le gustaria que existan redes sociales de la Boutique?

Si [
NoO I
Talvez I

6. ¢ Cual es lared social que mas utiliza?

Facebook [
Instagram I
Twitter I

Todas las anteriores



7. ¢Le gustaria que se suba los catalogos de productos en las redes

sociales?

Si [ 1]
No ]
Tal Vez

8. ¢Le gustaria que se implemente el servicio a domicilio?

Si

No

9. ¢ Qué horario de atencién le gustaria que tenga la Boutique de
Sabado a domingo?

9h00 a 19h00

10h00 a 20h00

11h00 a 21h00

Entrevista

Administrador de la boutique y Jefe de ventas

1. ¢Estaria en sus posibilidades econémicas implementar algin marketing
al momento de entregar el producto y por qué?

2. ¢Como deberia llevarse en la actualidad una estrategia de venta
adecuada?

3. ¢Cudles son los factores positivos y negativos que considera de la
boutique y por qué?

4. ¢Ustedes capacitan al personal? en caso de no capacitarlo en que
consideran que deberian capacitarse?

5. ¢Cual considera que deberian ser las estrategias idoneas para que la

boutique tenga mayores ventas?



¢, Cada cuanto tiempo brindan promociones a los clientes en que
temporada y por qué?
¢Usted considera que cambiando a una modalidad de venta online

mejoraria las ventas y por qué?



