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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion consiste en un plan de marketing para incrementar las

ventas y consolidar el posicionamiento de la marca Mistika en la ciudad de Guayaquil.

Se plantean, entre otros aspectos, el problema y la hipotesis de investigacion que dieron lugar
al desarrollo de este trabajo, ademas de presentar diferentes bases de conocimiento mediante
escuelas de pensamiento en marketing como la escuela de producto, la geografica y la del
comportamiento del consumidor y estudios de otras investigaciones relacionadas al tema que

han servido de apoyo para el disefio del plan de marketing propuesto.

Adicionalmente, a través de la investigacion de campo a los clientes de la marca Mistika, se
obtiene informacién actual y real acerca de la posicién de la empresa en la mente de los

clientes.

Con la aplicacion de este plan de marketing propuesto para ejecutarse por la empresa Mistika,
se pretende que se alcancen los objetivos planteados en este trabajo y asi se incremente su
participacion de mercado, a la vez de consolidar el posicionamiento en la mente de los

clientes en la ciudad de Guayaquil.

Es asi que se espera un incremento del 12 % en Ventas con respecto al afio 2013, esto es, $
174.406,79 USD. Se ha considerado una tasa de inflacion del 4,11% ademas del crecimiento y

desarrollo de la industria de venta por catalogo.
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CAPITULO |

1 INTRODUCCION

Las originarias forma de intercambio de bienes y servicios fue el trueque, fue con este método
que se dio inicio a las ventas, en la segunda guerra mundial los empresarios manifestaron la
desagradable realidad, de que las ventas estaban decayendo, los mercados prosperos habian
desaparecido por lo que deberian reinventarse, lo que a su vez ayudo al nacimiento oficial de
las ventas, es asi entonces que empiezan las ventas directas, donde se comenzaron a contratar
personas cuya labor seria visitar a todo el mercado y a todos los posibles clientes a fin de

promover sus productos y acercar a los cliente al productos .

Las principales formas de comercializar productos y servicios han avanzado teniendo los
consumidores acceso a cantidades enormes de informacién. Es asi que muchas empresas
decidieron dedicarse a la Venta por Catalogo que constituye un canal de distribucién, cuyo
desarrollo ha contribuido al fortalecimiento de las economias de los diferentes paises en los
que se desarrolla, mediante la comercializacion de catdlogos de los productos directamente a

los clientes.

En la actualidad un gran nimero de productos son manejados bajo el sistema de Venta por
Catalogo como son, articulos para el tocador y de higiene personal, articulos de
bienestar, electrodomésticos, plasticos, cosméticos de belleza, perfumes, articulos para el
hogar, libros, alimentos, accesorios de moda, ropa, bisuteria, suplementos nutricionales, por

mencionar algunos.

De alli que se requiera de mayor atencion al desarrollo de esta industria y se necesite de
planes de marketing que ayuden a visualizar un sendero viable para lograr que las marcas se
comercialicen efectivamente por esta via, una de esas es la marca Mistika, dedicada al disefio,
fabricacion y comercializacion de venta por catadlogo de prendas de vestir desde hace cuatro

afios en la ciudad de Guayaquil.



El presente trabajo se enfoca en un analisis situacional de la empresa Mistika y su entorno por
medio del FODA, definiendo sus Fortalezas, Oportunidades, Amenazas y Debilidades, a la
vez que presenta estrategias de posicionamiento, para alcanzar objetivos planteados en este

proyecto. Asi mismo, se busca lograr la satisfaccion y fidelidad del Cliente.

Para desarrollar el planteamiento del presente trabajo se abordaran cuatro capitulos, mismos

que se resumen a continuacion.

El Capitulo | aborda el problema de investigacion, su contexto general, los objetivos de

investigacion y la evaluacion de causas y efectos reconocidos.

En el Capitulo Il se presentan teorias de autores ilustres, escuelas de pensamiento en
Marketing y otras investigaciones relacionadas que han servido de base para el desarrollo del

tema en mencion.

En el Capitulo 111 se describe el estudio y la metodologia de investigacion que se aplica en
concordancia. Se investiga a los consumidores acerca de la aceptacion que tiene la Marca
Mistika dedicada a la venta de ropa por catalogo en la ciudad de Guayaquil. En continuidad,
se analiza a los consumidores a través de encuestas planteadas, presentando las respectivas

conclusiones y recomendaciones que dan lugar al conocimiento de la realidad actual.

Finalmente, en el Capitulo IV se expone la propuesta, misma que consiste en disefiar un Plan
de Marketing para incrementar las ventas y consolidar el posicionamiento de una empresa

dedicada a la venta de ropa por catalogo.



1.1 Tema

Plan de marketing para incrementar las ventas y consolidar el posicionamiento de la
marca Mistika dedicada a la venta de ropa por catélogo en la ciudad de Guayaquil,

durante el afio 2014.

1.2 Diagnoéstico: Ambito y Contexto

Las empresas forman parte trascendental y significan un adelanto para todos los paises en general
y el marketing se ha convertido en un &area fundamental dentro de su desarrollo, ya que busca
siempre la innovacion de sus actividades y por medio de éste aumentar el nivel posicional dentro
del mercado Nacional e Internacional, brindando un trabajo distinto con eficiencia y eficacia

dentro de un pais.

Las empresas hoy en dia buscan distinguirse de la competencia basando sus esfuerzos en la
calidad de los productos ofertados, ofreciendo servicios adicionales para que estos los ayude a
sobresalir. Las empresas dedicadas a las ventas por catalogo no son la excepcion, ya que
algunas de ellas se han esmerado e invertido recursos necesarios para tener un mercado
establecido. Algunas de estas empresas han perdurado a los ciclos econdmicos de cada pais y
aun en el nuestro los resultados son extremadamente positivos para este tipo de segmento. Es
asi que, en el Ecuador la venta por catalogo tiene mas de dos décadas siendo los pioneros en
este tipo de mercado los cosméticos y perfumes, que durante todo este tiempo se han dedicado
a marcar su estilo siendo fuente de empleo para muchos hombres y mujeres, y siendo autores

de la venta directa.

La venta directa esta en constante expansion, cerca de un 60% de las ventas totales del
mercado se hacen a través de la venta por catalogo, actualmente existe una gran variedad de
productos como prendas de vestir, calzado, joyas y electrodomésticos, fragancias, articulos

para el hogar entre otros productos. (Diario Venta por Catalogo, 2013)



Durante més de dos siglos la venta de ropa por catadlogo no ha parado de tener un crecimiento
y de reinventarse, de manera que busca mejores canales de comunicacion, y formas de atraer a
los clientes, de alli que en las Ultimas fechas en las grandes ciudades del Ecuador, el sistema
de venta por catalogo ha tenido gran auge y asi como ha crecido la demanda, la oferta también
ha crecido en estos Gltimos 10 afios, tanto asi que hoy en dia existen més de 35 empresas
dedicadas a la venta por catalogo en la ciudad de Guayaquil y 23 de estas pertenecen a la
Asociacion Ecuatoriana de Venta Directa (AEVD, 2013)

La AEVD (Asociacién Ecuatoriana de Venta Directa) es un organismo que reglamenta las
actividades, garantiza a los consumidores la calidad, la seguridad y autenticidad de los
productos, asi como la legalidad de cada una de las empresas dedicadas a la venta directa,
actualmente existe una gran cantidad de empresas que se encuentra incursionando bajo esta
modalidad de la venta directa, que buscan captar nueva clientela y posicionarse en el

mercado.

La venta de ropa por catadlogo en el Ecuador dejo de ser un ingreso extra para convertirse en
un trabajo bien remunerado, es por ello que cada vez crece con mayor fuerza debido a que las
mujeres ecuatorianas ven a este negocio como un trabajo independiente, ya que el desarrollo
de este negocio en el Ecuador es evidente en la diversificacion de la ofertas de los productos,
contribuyéndose en una forma de emprendimiento de las mujeres ecuatorianas que buscan

independencia econémica.

Es asi que la economia del pais en los Gltimos 2 afios ha tenido una capacidad de ocupacién
cercana del 95% de mujeres que tienen entre 18 y 54 afios, mismas que motivan una tasa de
crecimiento anual del negocio cercano a un 12% como lo demuestra la Asociacion
Ecuatoriana de Venta Directa. De hecho, un reciente estudio de Global Statistical Report
ubica al Ecuador en el puesto seis del indice de desarrollo de este negocio en América del Sur.
(Global Statistical Report, 2012). Ver anexo 1. Estudio de Global Statistical Report

La industria de venta de ropa por catalogo en el pais esta en un constante crecimiento, ya que
al igual que crece el mercado, crece la competencia, de alli que el mercado en la ciudad de

Guayaquil se vuelva méas competitivo.



La Empresa Mistika procedente de Colombia, nace en el Mercado Ecuatoriano hace
aproximadamente 4 afios. Mistika dedicada al disefio, produccion y comercializacién por
catalogo de prendas de vestir, cumple con altos estandares de calidad, tiene un fiel
compromiso de ofrecer productos confeccionados con materias primas e insumos de excelente
calidad. Trabaja con telas nacionales e importadas, que le permite la satisfaccion de las

necesidades, gustos y preferencias de sus clientes.

Esta empresa decidid unirse con cuatro marcas de ropa que son: Mi Angel, Hechizada, Jolie,
Cavalini y formar una alianza llamada ALIANCO “Unidas por un suefio” con el fin de llegar

a sus objetivos estos son:

e Lograr la satisfaccion del cliente
e Mejorar su equipo de venta
e Controlar el buen uso de los recursos de venta por catalogo

e Posicionar sus marcas en el Mercado Ecuatoriano.

Cada una de las marcas aliadas manejan sus propios estandares de calidad y porcentajes de
comisiones para cada una de las vendedoras porcentajes que fluctdan entre un 28% hasta un
35% de descuento adicional y cuando la mercaderia estd en oferta realizan un porcentaje

distinto.

Pero Mistika no es la Unica empresa dedicada a la venta de ropa por catalogo en la ciudad
Guayaquil. Existe una gran variedad de empresas como: Nivi, Unimoda, Babalti, Mi Angel,
Gogos, Dijazzmoda, Fashion Express, Maximoda, entre otras.

Nivi es una empresa que se encuentra presente en tres paises como los son: Colombia, Perd y
el Ecuador. Esta se dedica a la comercializacion de una gama amplia de productos que estan a
la vanguardia de las tendencias de la moda de los mercados de cada pais, cuenta con catalogos

atractivos, modelos de alta costura, ofreciendo el complemento perfecto.

La empresa ofrece: ropa calzado y accesorios, con precios acordes a la calidad de sus
productos, descuentos para empresarias, lideres y directoras, e incentivos que logran atraer a

los clientes.



Nivi actualmente cuenta con un personal competente y diligente, que est& siendo capacitado
constantemente e incentivado con comisiones por ventas o por cumplir la cuota del mes, estos
porcentajes varian en un 22% hasta un 60% ello representa ganancias extras para las

emprendedoras.

El porcentaje de descuento para las empresarias en inferior al que cuenta Mistika siendo este
de un 28%.

Unimoda es una organizacién de empresas ecuatorianas dedicada a la venta de ropa por
catalogo, cuyo principal objetivo es de llegar directamente al consumidor a través de un
amplio grupo de ventas a nivel nacional, siempre con los mejores precios, calidad y lo Ultimo
en moda. Teniendo como prioridad la calidad de las prendas de vestir y los precios que son

atrayentes principales para los nuevos clientes.

La empresa Gogos Sport nacié en el mercado ecuatoriano en el afio 2006 por la iniciativa de
la familia Gomez, residentes colombianos sofiadores que creen en Dios, en la gente y sabe que
con persistencia, tenacidad, entusiasmo y decision se construyen grandes empresas, para

muchas personas esta empresa representa una gran oportunidad de negocio independiente.

Ofrecen un amplio portafolio de productos a precios competitivos y con excelentes ganancias,
buscando con honestidad y compromiso el crecimiento personal, familiar y profesional de sus

empresarios independientes y lideres de la empresa.

Babal es una empresa procedente de Colombia, aproximadamente hace nueve afios se
encuentra en el mercado Ecuatoriano. En sus inicios era una tienda de ropa la cual a medida
que iba entrando en el mercado fue creciendo en expectativas hasta formar una empresa de
venta de ropa por catdlogo con mas 3 locales e islas en los principales centros comerciales del

pais.

Su principal objetivo es convertirse en una de las principales empresas en comercializar ropa
por catalogo. Baball cumple con altos estandares de calidad, cuenta también con una gama
amplia de productos y actualmente patrocinada con el respaldo de la Asociacion Ecuatoriana

de Venta Directa organismo que regula y controla a las empresas dedicadas a la venta directa.



Es importante advertir que Baball se ha convertido en la principal competencia que tiene

Mistika en el mercado ecuatoriano.

1.3 Formulacion del Problema de Investigacion

¢Cual es el efecto de la aplicacion de un plan de Marketing sobre el incremento en ventas y la

consolidacion del posicionamiento de la Marca Mistika en la ciudad de Guayaquil?

1.4 Justificacion de la Investigacion

En la actualidad el mercado Ecuatoriano se encuentra saturado con una gama de productos y
servicios ofrecidos, lo cual muestra que el consumidor se ha tornado méas exclusivo al
momento de realizar la eleccion de compra, es por eso que desarrollar este tema se vuelve no

solo importante sino también necesario.

El Plan de Marketing que se propone en el presente trabajo se muestra como modelo a seguir
para contrarrestar las posibles amenazas y debilidades que pueda tener la empresa a fin de
poder desenvolverse en el mercado Ecuatoriano frente a la competencia y garantizar una

exitosa participacion.

Se justifica el presente trabajo de investigacion, en el &mbito econdémico, ya que los mercados
dedicados a la venta de ropa por catdlogo representan para el pais una via de ingresos,
ademas de que se constituyen en una fuente de trabajo para mujeres que no cuentan con un

trabajo estable, de alli que en el ambito social se beneficia a muchas familias ecuatorianas.

En forma general, la propuesta del Plan de Marketing para incrementar las ventas y consolidar
el posicionamiento de la marca Mistika en la ciudad de Guayaquil se justifica, ya que la
empresa podra hacer uso de la informacién recolectada de una manera eficaz y efectiva y

obtener a la vez los resultados esperados tanto para la empresa como para los consumidores.



1.5 Objetivos: General y Especificos

1.5.1 Objetivo General

Determinar si la aplicacion de una estrategia comercial influye sobre el incremento de las

ventas y el posicionamiento de la empresa Mistika en la ciudad de Guayaquil.

1.5.2 Objetivos Especificos

e Definir la situacion actual de la empresa Mistika mediante un analisis de las variables
internas y externas (FODA) que permitan la identificacion de sus principales
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.

e Realizar una investigacion de mercado que permita identificar las necesidades y
caracteristicas del segmento de mercado al cual la empresa debe encauzarse.

e Disefiar un plan de marketing estratégico para la Empresa Mistika.

1.6 Intencionalidad de la Investigacion

La intencién de porqué se pretende desarrollar este trabajo de investigacion, no se enfoca tan
solo al desarrollo de la empresa, sino que también se busca aportar a la sociedad, es por ello
que se persigue un beneficio social, apoyando en la tarea de brindar oportunidades a las
mujeres ecuatorianas con el deseo de incursionar en el mercado de las ventas por catalogo y

de organizar sus vidas econmicamente.

La venta de ropa por catalogo ha servido como una fuente de ingresos no sélo para el pais
sino para las familias de muchas mujeres ecuatorianas que no cuenta con un trabajo seguro, ya
sea por falta de estudios o experiencia, de alli que por ser un trabajo independiente las
convierta en emprendedoras de su propio negocio.



CAPITULO
1



2 MARCO TEORICO

2.1 Estado del Conocimiento

La venta Directa tuvo sus primeros inicios en la edad media, conocidos como los vendedores
ambulantes, estos fueron a nivel mundial los primeros agentes de la venta directa, las
referencias mas antiguas que se tiene de las empresas de venta por catalogo es “Singer”, la
firma Tupperware, Herbalife, Circulo de lectores, Omnilife, Avon Cosmetics entre otras que
operan con éxito desde hace muchos afios bajo esta modalidad, estos cuentan con una fuerza

de venta que crece a pasos agigantados formando verdaderos vendedores.

Durante muchos afios las opiniones e ideas tradicionales para el desarrollo de la venta directa
ha ido evolucionando, la internet ha contribuido esencialmente al crecimiento y
perfeccionamiento de diversos mecanismos Yy estrategias de comercializacion para asi
impulsar de mejor manera la venta. Formas que han ayudado a conocer a los clientes y poder
satisfacer las necesidades de cada uno de ellos.

El principal organismo en el Ecuador que controla a las empresas dedicadas a la venta por
catdlogo es La Asociacion Ecuatoriana de Venta Directa (AEVD) organizacion que nacid
como una idea por parte del sector privado, en vista a las principales necesidades de agrupar y
organizar a las diferentes empresas que desarrollan actividades econdmicas y productivas
empleando el sistema de venta directa, organizacion que es sin fines de lucro se ha
consolidado y fortalecido gracias a la participacion y liderazgo de hombres y mujeres
visionarias comprometidos con la industria. La organizacion cuenta con estatutos y
reglamentos que las empresas afiliadas deben sujetarse. Ver anexo 2 Coémo afiliarse a la

Asociacion.

La venta directa se lleva a cabo a través de la utilizacion de vendedores directos, los cuales
son atraidos principalmente por los beneficios correspondidos a la independencia econdémica
(comisiones) y a la libertad de horarios con las que cada uno cuenta, debido a que ellos se
convierten en sus propios jefes. Se puede definir que el nivel de ingresos que pueda divisar
una persona que trabaja bajo esta modalidad estara directamente relacionado al nivel de

esfuerzo y tiempo que dedique a esta actividad.

11



El mayor objetivo de toda compafiia es vender y esto se logra a través de una serie de
estrategias que puedan brindar beneficios adicionales a los que comdnmente las empresas

estan acostumbradas a percibir. Los productos que se comercializan bajo esta modalidad son:

e Articulos de tocador y de lavanderia.

e Aspiradoras y otros electrodomésticos.

e Cosmeticos y productos de cuidado del cutis.
e Joyeriay bisuteria

e Juguetes, libros y productos educativos.

e Productos de coccién y cocina.

e Productos especializados para el hogar.

e Productos de limpieza.

e Productos alimentarios y de nutricién.

¢ Ropa, accesorios de moda. (Ongallo, 2007)

Existe también un organismo reformador de esta actividad a nivel mundial que es la
Federacion Mundial de Venta Directa, instituida en 1978 es una organizacion voluntaria no
gubernamental que representa a la industria de la venta directa a nivel mundial como una
Federacion de Asociaciones de Ventas Directas Nacionales (WFDSA). Actualmente existen

maés de 50 AVD a nivel mundial.

La federacion Mundial de Venta Directa y sus asociaciones afiliadas siempre han
comprendido la necesidad de conducta de ética en el mercado y por ello, la WFDSA ha
desarrollado un codigo de conducta mundial para las ventas directas. Segun World Federation

Of Direct Selling Associations.

Los consumidores se benefician de la venta directa debido a la
comodidad y el servicio que proporciona, incluida la demostracion y
explicacion personal de productos, entrega a domicilio, y generosas
garantias de satisfaccion. Por otra parte, la venta directa proporciona
un canal de distribucién para las empresas con productos innovadores

o distintivos que no estdn disponibles en las tiendas minoristas
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tradicionales, o que no pueden darse el lujo de competir con los
enormes costos de publicidad y promocién relacionados con la
obtencion de espacio en las estanterias de venta al por menor. La venta
directa mejora la infraestructura de distribucion al por menor de la
economia, y sirve a los consumidores como una fuente conveniente de
productos de calidad. (World Federation Of Direct Selling Associations
(1994).

Una de las organizaciones que forma parte de la Federacion Mundial de Venta Directa es La
Camara Argentina de Venta Directa (CAVEDI). Que fundada en 1976, consta de 13
empresas que, en Argentina comercializan productos por este sistema en sus diferentes
modalidades, bajo el sistema puerta a puerta, sistema de reuniones y sistema multinivel. El
principal objetivo de la organizacion CAVEDI es representar a las empresas asociadas ante
instituciones publicas, privadas y mantener un canal abierto de informacion. Segin la
WFDSA Argentina se encuentra en el primer lugar de ingresos por ventas directas en el pais.

Ver anexo 1. Estudio de Global Statistical Report.

La Venta Directa empez6 en la Argentina en 1968, inicialmente los productos mas vendidos
eran so6lo de cosméticos y tocador. Con el trascurrir del tiempo el uso del sistema de venta
directa se extendié a articulos como cuidado personal, hogar, indumentaria/accesorios y

bienestar. Ver anexo 3. Productos vendidos.

En el mercado argentino el 86% de las empresas estan dedicadas a la venta directa. Segun los
datos de CAVEDI estas presentan en el 2012 el siguiente cuadro del mercado total de ventas a

precio retail. Ver anexo 4. Grafico de la evolucién en ventas 2008/12.

Otra de las asociadas a la WFDSA (World Federation Of Direct Selling Associations, 1994 es
La Cémara Peruana de Venta Directa (CAPEVEDI) desde el 2001, tiene como objetivo
agrupar a todas las empresas que emplean el sistema de venta directa en el Perd, asi como

proteger al consumidor de practicas comerciales perjudiciales.

La camara peruana de Venta Directa tiene muchas empresas asociadas y una de estas es
Gogos, empresa de Moda Colombiana por catalogo que esta en el Per desde el 2010. Se

caracteriza por satisfacer las necesidades de los clientes por medio de la moda moderna
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utilizando telas netamente producidas en el Per( y también est& presente en nuestro pais desde
el 2006.

A diferencia de lo que sucede en otros paises de la region, la venta directa sigue siendo un
canal de ventas muy fuerte para sectores como el de cuidado personal, cosméticos,
suplementos alimenticios y ropa interior en el Perd. De acuerdo con la Cdmara Peruana de
Venta Directa por catalogo, en el 2012 este sector habria alcanzado una facturacion de
US$1.380 millones, 15% mas que lo obtenido el 2011y detalla que hay 350 mil personas y el
90% son mujeres que se dedican a realizar ventas por catalogo en el Perd. (Paan, C. 2013)

La Asociacion Colombiana de Venta Directa (ACOVEDI) es un grupo de compafiias
conformado por Yanbal, Jafra, VVotreé Passion, Avon y Ebel. Se reunieron informalmente a

finales de 1995, con el objetivo de crear una Asociacion de empresas de venta Directa.

El 5 de Marzo de 1996 se constituyo la Asociacion de Venta Directa como persona juridica
sin animo de lucro. Subsiguientemente, en Septiembre del mismo afio fue admitida ante la
Federacion Mundial de Asociaciones de Venta Directa (WFDSA). A principios de 1997 se
autorizo estatutariamente la admisién de empresas diferentes a las fundadoras (miembros
adherentes). Desde el 2005 cuenta con tres tipos de miembros a saber: Activos, provisionales
y colaboradores. (ACOVEDI, 2005)

La Asociacion Colombiana de Venta Directa (ACOVEDI) es un organismo que agrupa a las
empresas dedicadas a la venta directa del sector con el objeto de promover actividades con un
fin comun y de mejoramiento de las mismas, asi como de servir de medio de expresion y de
defensa de los intereses del gremio y de generar parametros y objetivos comunes e
intercambiar opiniones e informacion. Una de esas empresas asociadas es la reconocida

Marca Nivi, la cual también se encuentra en nuestro pais.

Segun la WFDSA Colombia ocupa el quinto puesto en las ventas directas a nivel mundial
siendo un pais en donde mas de 900.000 personas se dedican a la venta directa. En 2009 se

realizaron ventas por 2,8 billones de pesos. (EI Colombiano, 2010).

Colombia actualmente cuenta con una Ley 1700 que entro en vigencia el 27 de diciembre de

2013, por medio de la cual se reglamentan las actividades de comercializacion en red o
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mercadeo multinivel en Colombia. La Asociacién Colombiana ha participado en importantes
eventos, como lo son las mesas de trabajo de reglamentacion en varios campos, como el
Estatuto del Consumidor, los temas relacionados a tributarios, en reglamentacion,
implicitamente de vigilancia sobre diferentes actividades comerciales, logrando crear articulos

que hagan referencia y explique la importancia sobre el sector de venta directa.

La ley presentemente tiene el nombre de Comercializacion en Red o Mercadeo Multinivel en
Colombia, y no existe en ninguna otra parte del Mundo ni ley ni el nombre. Esto ayudara a
posicionar la imagen real del sector de venta directa dentro del marco legal y dejando claro en
qué consiste las actividades de venta directa sin necesidad de buscar otros adjetivos que traten
de describir la actividad multinivel. Asi, tanto para las personas que pertenecen al sector y las
personas que no pertenezcan, tengan la claridad sobre lo que realmente debe ser y representa
una compafiia de mercadeo multinivel real, seria y con compromiso autentico por su gente.
(ACOVEDI, 2013)

Otra forma de venta es también el llamado Multinivel (Network Marketing) se present6 hace
varias décadas atras; esta actividad se la conoce asi ya que la idea de la venta puerta a puerta o
venta directa dio el hincapié inicial para que se consolidara afios después. Las categorias de
los productos tradicionales bajo la modalidad de venta directa son; cuidado personal,
productos educativos, productos para el hogar, suplementos vitaminicos y nutritivos,

cosmeéticos, entre otros.

En los afios ochenta se aumenta el “Multinivel” como una forma de venta donde a través de
consumidores - distribuidores se permite constituir un negocio en el cual los productos y

servicios son ofrecidos para el consumo final a través de una red de empresarios.

En Colombia el Multinivel ha impactado y servido para promover diferentes productos
ofrecidos en la canasta familiar, lo que se ha visto implicado como un importante mecanismo
para el desarrollo de las empresas dedicadas a la venta directa. Las representaciones genuinas
del marketing Multinivel son los ingresos que provienen solamente de la venta de los
productos o servicios, mas no por el reclutamiento de personas ya que eso vendria a ser

considerado como un esquema piramidal.
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Las principales empresas con productos ofertados bajo el sistema de multinivel son:
e Amway,
e Omnilife,
e Oriflamme,

e Herbalife, entre otras.

El objetivo principal del sistema multinivel es excluir a los establecimientos de venta y los
gastos de publicidad, asignar tareas a “agentes independientes” que compren el producto, lo
consuman, lo venden y busquen a su vez captar mas distribuidores.

En los dltimos afios, cabe mencionar que el sistema se ha fortalecido, tanto en las empresas
nuevas como en las que ya tienen tiempo de estar establecidas en el mercado con productos o

Servicios.

A continuacion se presenta de manera directa algunos datos acerca de trabajos realizados

sobre venta de ropa por catalogo que han servido de base para este proyecto.

Estudio 1: “PLANIFICACION DE DEMANDA, EN EMPRESAS CON ESTILO DE VENTA POR
CATALOGO EN COLOMBIA”

Resumen

Este trabajo de investigacion, ayudo a los procedimientos utilizados en inteligencia de
negocio, en la seccion de planificacion estratégica en empresas con estilo de ventas por

catéalogo.

Este estudio nos da una perspectiva de los pro y los contra que se presentan en una empresa

dedicada a la venta de ropa por catalogo, relacionandolo con una compafiia tradicional.

Las empresas con estilo de venta directa (venta por catalogo) establecen sus principales
estrategias de mercadeo en cada catalogo, en el cual presentan un escenario nuevo de ventas
de productos, ofertas de la campana. Para las empresas y para los vendedores independientes
es muy importante el inicio de cada catalogo ya que ponen y establecen estrategias nuevas

para los consumidores.
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Los vendedores independientes obtienen un porcentaje de comisidn segun lo establecido por
cata empresa basandose en las ventas efectuadas por cada catalogo.

El proceso inicia en la planificacion de ventas en el area de mercadeo, ya que esta impacta el
area de la cadena de suministros, y asi obtener la disponibilidad de conceptos mientras sea la
duracion del catdlogo vigente.

Estos contextos generan inconvenientes importantes de logistica, cada vez que se presentan

Las empresas manejan conceptos especificos como:

Sobre Venta (término usado por las empresas para referirse al exceso de demanda de un bien

0 servicio sobre la capacidad de poder ser producidos por empresa)

Bajo Venta (término usado por las empresas para referirse a la baja de demanda de un bien o

servicio sobre la oferta de los mismos por la empresa)

Otros de los problemas que presentan estas empresas dedicadas a la venta por catalogo son la
generacion de excesos y/o falta de inventario, debido a que existen descontroles asi como
también se pueden hacer estimaciones no adecuadas con relacion a los ingresos esperados.
Ambos escenarios indeseables de sobre venta o baja venta impactan directamente el sistema
de ventas, y se trasladan al consumidor final a través de las vendedoras o consultoras
independientes y generan problemas de imagen y marca.

Objetivos

e Realizar pronosticos de ventas por los catalogos.

e Cuantificar estadisticamente las estrategias disefiadas por la alta gerencia,
fundamentadas en la inteligencia de negocio de la corporacion.

e Alertar al area de logistica y cadena de suministros, acerca de aquellos productos
riesgosos por catalogo, a fin de establecer un stock apropiado.

e Implementar procedimientos estadisticos, que permitan valorar las estrategias de
mercadeo, a fin de simular y estimar de forma precisa.

e Documentar el proceso de estimacion y aportar con mejoras a la corporacion.
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Conclusiones

Entre las conclusiones obtenidas durante la realizacion y finalizacion de esta investigacion se

encuentran:

1. Reducir la generacion de excesos de inventario y/o alcanzar los niveles de servicios
para los clientes, los cuales son determinantes del éxito de las empresas en el entorno
actual del mercado.

2. Efectuar proyecciones estimadas para los catalogos y contribuir con la planificacion
tanto del mercado como de la logistica.

3. Escenarios claros de planificacién para optimizar las gestiones de la cadena de
suministros.

4. Diferencias entre la demanda prevista en un determinado momento y la demanda real,

para asi evitar situaciones indeseables.

Estudio 2: “EL MULTINIVEL COMO ESTRATEGIA EN LA CREACION DE EMPRESA EN
COLOMBIA”

Resumen

El trabajo de investigacion realizado en Colombia tuvo como finalidad utilizar al Multinivel
(forma de venta) como una estrategia positiva en la creacion de una empresa. Citamos a las
principales empresas dedicadas a esta modalidad como lo son: Amway, Agel, Herbalife,
Omnilife, Nature Sunshine, Forever Living Products, empresas que tiene afios en el mercado

y forman parte de las pioneras de utilizar al multinivel como principal estrategia.

También se tomaron en cuentan a principales empresarios independientes de cada empresa a
quienes se les realizd entrevistas y encuestas para asi conocer el perfil de cada organizacion y
la finalidad que tiene cada una de ellas. Se puede acotar como dato importante la calidez de
las relaciones de cada uno de los miembros que conforman el multinivel y las habilidades con

la que cuentan para lograr el crecimiento de las organizaciones Colombianas.

En este estudio se aplicaron teorias como: el Diamante de Competitividad de Michael Porter,

elementos del proceso empresarial de Albert Shapero, las motivaciones humanas de Mc
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Clelland, las cuales sirvieron de base para analizar las oportunidades de negocio de cada

multinivel.

En Colombia las empresas de multinivel son un incremento en la rentabilidad para el pais, ya
que los costos de estas empresas son bajos y asi obtienen una participacion en el mercado y

una sostenibilidad en el tiempo.

Los objetivos de esta investigacion son los siguientes:

e Determinar la posicion de la Venta Directa en los sectores productivos, en el cual
pueda fortalecerse los sistemas de Multinivel.

e Establecer si hay innovacion y la tecnologia en el desarrollo de los productos del
sistema multinivel.

e Evidenciar si la situacién socio econdémica actual influye en el desarrollo del
multinivel.

e Identificar el proceso de la formacion corporativa de la persona que va a ingresar al
multinivel y sus beneficios.

e Conocer estrategias del multinivel que permitan fortalecer el entrenamiento en
productos.

e Analizar técnicas efectivas en el area del mercadeo del multinivel.

Entre las conclusiones obtenidas durante la realizacion y finalizacion de esta investigacion se

encuentran:

Conclusiones:

1. En una economia competitiva, la creacion de nuevas empresas es muy alentadora en el
caso del multinivel.

2. Este sistema ayuda a las empresas en la reduccién de costos y la minimizacion de los
gastos.

3. Las empresas investigadas plantean la oportunidad de negocio, como una alternativa

para ser empresarios independientes.
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2.2 Fundamentacion Teorica

2.2.1 Escuelas de Pensamientos en Marketing

El presente trabajo se basa en las Escuelas de Pensamiento en Marketing pues han sido muy
bien presentadas por Arndt (1985). Estas escuelas fueron estudiadas por Sheth, Gardnex y
Garret (1982 y 1988), quienes han presentado seis escuelas de pensamiento: Consumerismo,
Comportamiento Organizacional, Planificacion Estratégica, Macromarketing, Sistemas vy

Comportamiento del Comprador.

Estas escuelas se consolidan en una matriz que considera la dimensién econémica versus la
no econdmica y permiten enfocarse a la consecucion de los objetivos de marketing a fin de

satisfacer las necesidades de los consumidores.

Las escuelas de pensamiento en Marketing se agrupan en una matriz de dos dimensiones. Ver
Tabla 1. Estas dos dimensiones consideran lo no interactivo versus lo interactivo, donde se

recogen los supuestos basicos del marketing y sus objetivos.

Tabla N°. 1 Clasificacion de las Escuelas de Pensamiento en Marketing

.............................................................................................................................................................................................................................................

DIMENSIONES NO INTERACTIVA INTERACTIVA
i é;é'c"ué'i;;'a'é'i"5%6&&&6"""""3'""""'2 ....... g
ECONOMICA e Escuelade las e Escuela funcionalista
funciones e Escuela del management

e Escuela geografica

0 P T T T T T T T T T T T T ;

e Escuela del e Escuela de la dindmica
comportamiento del organizativa
; consumidor e Escuela de los sistemas
NO ECONOMICA o
e Escuela activista e Escuela del intercambio
e Escuela del social
macromarketing

Fuente: Sheth, Gardner y Garret (1988),P.20
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De las escuelas antes mencionadas, se han considerado de apoyo a la presente investigacion

las siguientes:

e Producto (Dimension econdmica y no interactiva)
e Geogréafica (Dimension econdmica y no interactiva)

e Comportamiento del Consumidor (Dimension no econémica y no interactiva)

Las aportaciones méas importantes de estas escuelas del pensamiento para la propuesta del
Plan de Marketing para incrementar las ventas y consolidar el posicionamiento de la marca

Mistika, se exponen a continuacion:

e Escuela del Producto

Esta escuela de pensamiento hace énfasis en las caracteristicas fisicas del producto
relaciondndolas con los habitos de compra del consumidor frente a las distintas categorias de
productos, dando asi a conocer la relacion que existe entre el marketing y la distribucion de

los bienes hasta los clientes finales.

La escuela de pensamiento de producto en marketing sirve como base para el desarrollo de
esta propuesta de investigacion, debido que relaciona al producto con los clientes, a través del

catalogo de la empresa.

En la actualidad existen muchas empresas dedicadas a la venta de ropa por catalogo, negocio
que esta siendo muy aceptado en el mercado ecuatoriano debido a la gran demanda que existe
de conseguir productos con la mayor comodidad posible pero sin que ello incida
negativamente en la calidad, precios y disefios de los mismos, siendo mas rapida y sencilla la
compra de las prendas de vestir, es decir, ofreciendo a los clientes la satisfaccion de vestir y

sentirse hien sin necesidad de salir de casa.

Es por eso que la empresa Mistika se esfuerza por ofrecer a los clientes finales productos de
buena calidad, satisfaciendo las necesidades de todos y cada uno de ellos, dandole al cliente la
seguridad que las prendas que vean en el catalogo seran las mismas que reciben al momento

de la compra.
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e Escuela Geogréfica

La escuela de pensamiento geografica da a conocer la importancia que existe entre la
distancia de las empresas y el consumidor, ya que esta propone formulaciones matematicas y

es mas bhien de orden cuantitativo.

Cabe recalcar, que para la realizacion del Plan de Marketing es necesario tomar en cuenta a
esta escuela ya que se observa gran necesidad de conocer el desplazamiento fisico que existe

desde Mistika hasta el cliente a fin de procurar la venta.

En este caso el producto llega al cliente de una manera personalizada debido a que las ventas
se llevan a cabo de manera directa hacia el mercado donde los vendedores (empresarias) se
sitian en é&reas estratégicas para captar posibles clientes, llegando a utilizar recursos

necesarios como el catalogo cuyo objetivo es acercar el producto al cliente.

Como se lo ha mencionado, en esta escuela se estudia el papel que juega la distancia en la
decision de compra del consumidor. Un punto clave es que los consumidores no invierten
tiempo ni dinero en trasladarse a los diferentes puntos de venta debido a que los vendedores
independientes realizan este trabajo dandoles la facilidad a los clientes quienes normalmente
estan conformados por personas que trabajan y que no disponen del suficiente tiempo para
realizar las distintas compras de ropa de vestir.

e Escuela de comportamiento del consumidor

Los estudiosos de escuela de comportamiento del consumidor no admiten que los
consumidores se comporten como homo economicus que indagan establecer sus ingresos de

forma que satisfaga sus diversas necesidades y deseos.

Cabe recalcar que la escuela ha ido desarrollando el estudio del comportamiento del mercado
a lo largo del tiempo. Es asi, que en la década de los cincuenta se hablo de:
1. Determinantes psicologicos, irracionales y emocionales de la conducta del
consumidor. (Ditcher ,1974)
2. Determinantes sociales.

3. Decisiones familiares.

En la década de los sesenta se propuso el estudio de:
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1. Fidelidad de la marca (destacdé Kuhen, 1962)
2. Disefio experimental del comportamiento del consumidor.

3. Elriesgo percibido por el consumidor. (Barner, 1960).

En la década de los setenta se propuso el estudio de:
1. Areas de compra centrada en el comportamiento de compra organizacional e
industrial. (Bonoma y Zaltman, 1978; Sheth, 1973)
2. Incidencias de las diferencias transculturales en el comportamiento del consumidor.

3. Investigacion de la relacion entre comportamiento y actitud.

Esta escuela de pensamientos estudia el comportamiento del consumidor al momento de
realizar la compra. Los clientes se convencen antes de adquirir un producto de que este

satisfaga sus necesidades y deseos y valla de acuerdo con su disponibilidad econémica.

Cabe mencionar que en las decisiones de compra también pueden intervenir los familiares o
amigos cercanos u otros grupos de interés; muchos de estos clientes razonan su compra
identificando el porqué y para qué compran y cuél sera el beneficio que el producto les
ofrecerd. Estos aspectos son de gran trascendencia para Mistika pues s6lo observandolos
podra fidelizar a sus clientes estableciendo una estrecha relacion con el vendedor

(empresaria).

Se considera que las escuelas elegidas, a mas de influir directamente con la investigacion que
enfoca el presente trabajo, son excelentemente estimadas por Sheth et al. (1988). La Tabla 2.
Recoge en resumen la valoracion otorgada por este ilustre filésofo, que se basa en criterios de
estructura y especificacion, en criterios de testeo y soporte empirico y en criterios de riqueza o
simplicidad. En dicha Tabla 2 se aprecia la alta valoracion otorgada a las escuelas soporte de

esta propuesta.
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Tabla N°. 2 Valoracion de las Escuelas de Pensamiento en Marketing

(Puntuaciones de 1= mala y 10= excelente)

................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................

.........................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................
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f - to - Funcion : ca - nal : sta £ 0n - dor - ta : marketi : organizacio : as : bio social
: E es : : | | | E | ng | nal |

Estructura357 ........................ e o i o PR e g gt R e g PR
Bt ig—" 3 ...................... e S & s e B e g P - P & - -]
i6n

Contraste377 ........................ - P & PR e g e PR r— P gy
YT e 2 v 75 ........................... R PR e 2 S e g gt gy
empirico

quueza8845899 ........................... S i ¥ P P gy
;ué'i"rﬁ'r")'i'i'é'i'aéi ........ e g 87 ........................ e P PR e g P - r— PR P
TOTAL32383836295047 ......................... 55 S i AR T /T R

Fuente: Sheth et al. (1988)
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Por otro lado, se exponen a continuacion algunas definiciones y conceptos de términos

relacionados al presente proyecto que se mostraran como ayuda al lector:

Atencion al Cliente: “Es una estrategia de marketing no solo para hacer que los errores sean
minimos y se pierda el menor numero de clientes posibles, sino para establecer un sistema de
mejora continua en la empresa. Esta constituida por las acciones que realiza la empresa para

aumentar el nivel de satisfaccion de sus clientes”. (Paz, 2007)

Cadena de Valor: “Es la herramienta de analisis estratégico de costes de un negocio.
Identifica las actividades, funciones y procesos de negocio que se ejecutan durante el disefio,
la produccion, la comercializacion, la entrega y el soporte de un producto o servicio”.
(Sanchez, 2008)

Calidad: “Es el impacto que tiene sobre el desempefio de los productos, estd intimamente

ligada con el valor para los clientes y su satisfaccion”. (Kotler, 2003)

“Es el conjunto de caracteristicas y rasgos distintivos de un producto o servicio que influye en

su capacidad de satisfacer necesidades manifiestas o latentes”. (Kotler, 2006)

Comercio: “Se entiende por comercio en sentido estricto la compra de mercancias o efectos

para su reventa, hecha de modo habitual. (Ballvé, 2004)

Comportamiento del consumidor: “Se define como el comportamiento que los
consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y

servicios que, consideran satisfaran sus necesidades”. (Leon, 2005)
“Se puede definir como el comportamiento humano que mediante u proceso racional o
irracional selecciona, compra, usa y dispone de productos, ideas o servicios para satisfacer

necesidades y deseos” (Agueda, 2008)

Consumidor: “Es quien consume el producto para obtener su beneficio central o utilidad”.
(Rivera, 2013)
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Conducta de los consumidores: “La conducta de los consumidores es la conducta humana,
las personas no dejan de serlo cuando compran algo y los motores que impulsan hacia un bien

lo adquieren por medio del pago de su precio”. (Rivera, 2000)

Demanda: “Son deseos que se tienen de un determinado producto pero que estan respaldados
por una capacidad de pago. (Publicaciones Vértice, 2008)

Deseo: “Son la forma que adoptan las necesidades humanas moldeadas por la cultura y la

personalidad individual. La gente tiene deseos ilimitados, recursos limitados”. (Kotler, 2003)

Distribuidor Independiente: “Vende productos a consumidores particulares a precio de
minorista. Se convierte en el Unico responsable de sus ganancias y sus pérdidas”. (Garcia,
2004)

Direccion de Marketing: “El analisis, planeacion, implementacion y control de programas
disefiados para crear, fortalecer y mantener intercambios provechosos con los compradores

meta y asi alcanzar los objetivos de la organizacion”. (Kotler, 2003)

Emprendedor: “Es el proceso por el cual un individuo o grupo de individuos, mediante
esfuerzos organizados arriesgan tiempo y dinero en la busqueda de oportunidades para crear

valor y crecer mediante la innovacion, cualesquiera que sean los recursos que controlen”.

(Robbins, 2005).

Estrategia Empresarial: “Un conjunto de acciones encaminadas a la consecucion de una
ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a la competencia, mediante la
adecuacion entre los recursos y capacidades de la empresa y el entorno en el cual opera, y a

fin de satisfacer los objetivos de los multiples grupos participantes en ella”. (Manuera, 2007)

Estrategia de Marketing: “Orienta las actividades de la empresa a mantener y aumentar sus
ventajas competitivas a través de la formulacion de objetivos y estrategias orientadas al
mercado: participacion en el mercado, alianzas con otras empresas innovaciones, apertura de

nuevos mercados, inversiones de capital”. (Agueda, 2008)
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FODA: “Una préactica habitual en los andlisis de marketing es la plasmacién conjunta del
andlisis del entorno y de la situacion interna de la empresa.
e F: Aspecto de la empresa valora de forma positiva, con los que se obtiene una ventaja
competitiva con respecto a la competencia, también se denominan los puntos fuertes.
e O: Entorno que afectan o pueden afectar positivamente a la organizacion.
e D: Llamados también puntos débiles, aspectos remediable de la empresa.
e A: Aspectos del entorno que afectan o pueden afectar negativamente a la organizacion.
(Rodriguez, 2006)

Imagen: “Es el resultado de un proceso mental que configura la estructura cognitiva del
sujeto; ordena y da significado a un conjunto de informaciones y estimulos inconexos que
pueden proceder de diferentes fuentes y que tienen en comun estar referidos o ser relativos a
la organizacion, su nombre, simbolo y acciones que desarrolla en los mercados”. (Conesa,

2007)

“La imagen de marca se centra en como el publico objetivo imagina la marca, como percibe y
decodifica los discursos emitidos por ésta mediante sus productos, servicios, comunicacion,

logotipos, etc.” (Cervifio, 2002)

Imagen Corporativa: “Desde el punto de vista empresarial exige un alto grado de
precaucion, al tratarse de un elemento que se forma en la mente humana, se caracteriza por un
fuerte grado de subjetividad y dinamicidad y por una elevada capacidad de influir sobre el

comportamiento del individuo en todos los niveles”. (Conesa, 2007)

Investigacion de mercado: “La investigacion de mercado es la aplicacion del método
cientifico en la basqueda de la verdad acerca de los fendmenos de marketing”.(Zikmund,
2008)

Marca: “Es un componente intangible pero critico de lo que representa una compafiia, un
consumidor por lo general no tiene una relacién con un producto o servicio pero puede tener
relacién con una marca. Es un conjunto de promesas, que implica confianza, consistencia y un

conjunto definido de expectativas”. (Scott, 2002)
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Marketing: “Es un proceso de métodos con dinamismo, determinado a proyectar, promover
y distribuir productos y servicios mediante distintas publicidades que deleiten las necesidades

de los consumidores potenciales”. (Soriano, 2011)

“El marketing ha contribuido en una excelente comunicacion de la entidad hacia sus clientes y
consumidores cuantificando el mensaje dentro del Target a poco tiempo de su aplicacion”.
(Paredes, 2011)

Marketing Directo: “Es una forma de hacer marketing, es un sistema interactivo de
marketing que utiliza uno o mas medios publicitarios para conseguir una determinada

transaccion econdmica, que es susceptible de medicion”. (Muiiiz, 2010)

Marketing Diferenciado: “Cuando la empresa usa marketing diferenciado, decide dirigirse a
varios segmentos o nichos del mercado y disefia ofertas individuales para cada uno”. (Kotler,
2006)

Marketing Empresarial: “Es el que llevan a cabo las organizaciones que buscan la
maximizacion de sus beneficios mediante un proceso de intercambio que satisfagan las
necesidades de los consumidores. Este ambito engloba, a su vez diferentes modalidades de
marketing que, atendiendo al publico objetivo al que se dirigen y al tipo de modalidades que
se comercializa, puede clasificarse en tres. EI marketing de productos de consumo, el

marketing de servicios y el marketing industrial”. (Rodriguez, 2006)

Marketing Estratégico: “Un concepto fundamental que ha cambiado en 360 grados la idea
original del marketing, que “consiste en la realizacion de las actividades comerciales que
dirige el flujo de bienes y servicios del fabricante o productor al mercado en el entendido que
los mercados no existen para atender a las necesidades de la empresa, sino que ésta existe para

atender a las necesidades del mercado”. (Barrén, 1996)

Mercado: “En términos econdémicos generales el mercado designa aquel conjunto de
personas y organizaciones que participan de alguna forma en la compra y venta de los bienes
y servicios o en la utilizacion de los mismos. Para definir el mercado en el sentido mas
especifico, hay que relacionarle con otras variables, como el producto o una zona

determinada. En el mercado existen diversos agentes que se influyen entre si, dando lugar a
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un proceso dinamico de relaciones entre ellos. Al mismo tiempo, el mercado est4 rodeado de
varios factores ambientales que ejercen en mayor o menor grado una determinada influencia

sobre las relaciones y estructuras”. (Kotler, 2005)

Mercado Objetivo: “El objetivo de mercado es la meta cuantitativa-segmento, cuota de
mercado y cualitativa perfil y caracterizacion del cliente que la organizacion se propone
alcanzar en un plazo determinado. Ademas de actuar en el plano estratégico, las
intervenciones de marketing pueden enfocarse en aspectos operativos del proceso por el cual

la poblacion se convierte en cliente y su grado de efectividad.” (Fernandez, 2009)

Mezcla de Marketing: “Se define como el conjunto de herramientas o variables que de
forma combinada permiten a la empresa reunir todas las tacticas necesarias para ofrecer al
cliente un producto o servicio de acuerdo a sus necesidades. Estas herramientas son conocidas

como las 4P’s producto o servicio, precio, plaza (distribucion) y promocion”. (Kotler, 2006)

Multinivel: “Es un sistema de comercializar un producto dado. Surge como un paso mas alla
de la venta directa y se contrapone al método habitual de comercializacion a través de tiendas

e intermediarios”. (Beas, 2007)

Penetracidon de Mercado: “Consiste en evaluar criticamente la informacién que proviene del
estudio del mercado (relacion oferta-demanda) y la capacidad productiva de la empresa”.
(Restrepo, 2001)

Percepcion: “(Sentir y percibir) Las suposiciones de caracter mentalista constituyen la base
de las teorias tradicionales sobre la actividad sensorial y perceptiva. Las caracterizan de la
siguiente manera: "Los estimulos en forma de energia tales como rayos luminosos u ondas de
aire chocan contra los receptores, en el 0jo o en el oido. Entonces los resultados fisiologicos
son conducidos por las neuronas al cerebro donde son transformados en sensaciones. Estas se
transforman, de alguna manera en percepciones u objetos cognitivos, estas cosas Yy

acontecimientos son creaciones del cerebro”. (Zepeda, 2008)

Posicionamiento: “Llamamos posicionamiento a la imagen que ocupa nuestra marca,

producto, servicio o empresa en la mente del consumidor. Este posicionamiento se construye
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a partir de la percepcion que tiene el consumidor de nuestra marca de forma individual y

respecto a la competencia”. (Medina, 2010)

Posicionamiento del mercado: “Una toma de posicion concreta y definitiva en la mente del
0 de los sujetos en perspectiva a los que se dirige una determinada oferta u opcién de manera
que, frente a una necesidad que dicha oferta u opcion puede satisfacer, los sujetos en
perspectiva le den prioridad ante otras similares”. (Luque, 2012)

Posicidn de producto: “La forma en que los consumidores definen el producto con base en
sus atributos importantes: lugar que el producto ocupa en la mente de los consumidores en

relacion con los productos de la competencia”. (Kotler, 2006)

Plan de Marketing: “El plan de marketing es un documento escrito que relaciona los
objetivos, las estrategias y los planes de accion con las variables del marketing mix de la
empresa, en él se recoge la manera que ha elegido la organizacién para llevar a cabo las
actividades de marketing buscando el equilibrio entre la satisfaccion de las necesidades del

consumidor y la obtencion de beneficios empresariales”. (Rodriguez, 2006)

Promociones de Ventas: “Conjunto de actividades comerciales que, mediante la utilizacion
de incentivos, comunicacion personal o a través de medios masivos, estimulan de forma

directa e inmediata la demanda a corto plazo de un producto o servicios. (Chong, 2007)

Reconocimiento de la Marca: “Denominado también notoriedad, se puede considerar, en
general, como la capacidad de la marca de ser reconocida como tal y recordada por un numero

determinados de usuarios o potenciales usuarios. (Bafios, 2012)

Relaciones Publicas: “Constituyen el reflejo tedrico de la préctica corriente en el Ilamado
“mundo de los negocios” en el campo de la comunicacién entre el empresario individual o
social y sus publicos, comunicacion dirigida a crear un clima de confianza entre ambos, que

se traduzca en un incremento reciproco de beneficios”. (Caldevilla, 2007)

Satisfaccion del cliente: “Depende del desempeio que se percibe en un producto en cuanto a

la entrega de valor en relacion con las expectativas del comprador”. (Kotler, 2006)
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Segmentacion de mercados: “Es la manera en que la compafiia decide agrupar a los clientes
con base en diferencias importantes de sus necesidades o preferencias, con el propdsito de

lograr una ventaja competitiva”. (Charles, 2006)

“Es un proceso encaminado a la identificacion de aquellos consumidores con necesidades
homogéneas a fin de que resulte posible establecer para cada grupo una oferta comercial
diferenciada orientada de un modo especifico hacia las necesidades, intereses y preferencias

de los consumidores que componen ese grupo 0 segmento”. (Manuera, 2007)

Valor de marca: “El valor de como piensa y siente la gente tales como los consumidores,
distribuidores y vendedores acerca de una marca en relacion a su competencia durante un
periodo de tiempo”. (Whitewhill, 2005)

Venta por catalogo: “Se define como una publicidad impresa a todo color, de un nimero
determinado de paginas, con fotografias y especificaciones de los productos que estan a la
venta”. (Ongallo, 2007)

Venta directa: “Se entiende por venta directa o venta a domicilio a la comercializacion fuera
de un establecimiento comercial de bienes y servicios directamente al consumidor, mediante
la demostracion personalizada por parte de un representante de la empresa vendedora. Este
ultimo aspecto distingue a la venta directa de las denominadas ventas a distancia, en las que
no llega a existir un contacto personal entre la empresa vendedora y el comprador”. (Ongallo,
2007)

Ventaja competitiva: “La base del desempefio sobre el promedio dentro de una industria”.
(Porter, 2007)
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2.2.2 Marco Legal

La Ley Organica de Defensa al Consumidor Ecuatoriano, cita lo siguiente:

Que la generalidad de ciudadanos ecuatorianos son victimas permanentes de todo tipo de

abusos por parte de empresas publicas y privadas de las que son usuarios y consumidores;

Que de conformidad con lo dispuesto por el numeral 7 del articulo 23 de la Constitucion
Politica de la Republica, es deber del Estado garantizar el derecho a disponer de bienes y
servicios publicos y privados, de Optima calidad; a elegirlos con libertad, asi como a recibir

informacion adecuada y veraz sobre su contenido y caracteristicas;

Que el articulo 92 de la Constitucion Politica de la Republica dispone que la ley establecera
los mecanismos de control de calidad, los procedimientos de defensa del consumidor, la
reparacion e indemnizacion por deficiencias, dafios y mala calidad de bienes y servicios y por
la interrupcidn de los servicios publicos no ocasionados por catastrofes, caso fortuito o fuerza

mayor, y las sanciones por la violacion de estos derechos;

Que el articulo 244, numeral 8 de la Carta Fundamental sefiala que al Estado le correspondera
proteger los derechos de los consumidores, sancionar la informacion fraudulenta, la
publicidad engafiosa, la adulteracion de los productos, la alteracion de pesos y medidas, vy el

incumplimiento de las normas de calidad.

Que la Ley de Defensa del Consumidor publicada en el Registro Oficial No. 520 de
septiembre 12 de 1990, a consecuencia de todas sus reformas se ha tornado inoperante e
impracticable; mas aun si se considera que dicha Ley atribuia competencia para su ejecucion a

diversos organismos; sin que ninguno de ellos haya asumido en la préactica tales funciones;

Que la Constitucion Politica de la Republica en su articulo 96 faculta al Defensor del Pueblo
para defender y excitar la observancia de los derechos fundamentales consagrados en ella, asi

como para observar la calidad de los servicios publicos;

Que en la actualidad la Defensoria del Pueblo, pese a sus limitaciones, ha asumido de manera
eficiente la defensa de los intereses del consumidor y el usuario, a través de la Defensoria
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Adjunta del Consumidor y Usuario; En ejercicio de sus facultades constitucionales y legales,
expide la siguiente:

Capitulo 11
Derechos y obligaciones de los consumidores

Art. 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a mas de los
establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios internacionales,

legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre mercantil lo siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y

servicios

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicio competitivos

de Optima calidad y elegirlo con libertad
3. Derecho a recibir servicios basicos de optima calidad

4. Derecho a informacion veraz, clara oportuna y completa sobre los bienes y servicios

ofrecidos en el mercado

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de

proveedores de bienes y servicios
6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva
7. Derecho a la educacion del consumidor
8. Derecho a la reparacion e indemnizacién por dafios y perjuicios
9. Derechos a recibir auspicio del estado
10. Derechos a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativo y judicial
11. Derechos seguir gestiones administrativas y judiciales que corresponda

12. Derechos a que las empresas o establecimiento se mantenga un libro de reclamos que

estaria a disposicion del consumidor.
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Capitulo 111
Regulacion de la Publicidad y su contenido

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad engafiosa o
abusiva, o que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que puedan afectar los

intereses y derechos del consumidor.

Art.7.- Infracciones Publicitarias.- Comete infraccion a esta Ley el proveedor que a traves de

cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial cuando se refiere a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de prestacién

del servicio pactado o la tecnologia empleada;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacién del servicio, asi como

el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del crédito;

3. Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como componentes,
ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantias, contraindicaciones,
eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los fines que se pretende satisfacer y otras; v,

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas, nacionales o

extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos o diplomas.

Art.8.- Controversias Derivadas de la Publicidad.- En las controversias que pudieren surgir
como consecuencia del incumplimiento de lo dispuesto en los articulos precedentes, el

anunciante debera justificar adecuadamente la causa de dicho incumplimiento.

El proveedor, en la publicidad de sus productos o servicios, mantendrd en su poder, para
informacién de los legitimos interesados, los datos técnicos, facticos y cientificos que dieron

sustento al mensaje.

La completa consideracion a las leyes establecidas para las empresas en lo que respecta a su
actividad con el consumidor, afecta directamente a cualquier actividad publicitaria para con el
mercado, de alli la importancia de brindarle a las disposiciones legales un cumplimiento cabal

y oportuno.
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Capitulo VII
Proteccién Contractual

Art. 45.- Derecho de devolucién.- EI consumidor que adquiera bienes o servicios por teléfono,
catélogo, television, Internet o a domicilio, gozara del derecho de devolucion, el mismo que
debera ser ejercido dentro de los tres dias posteriores a la recepcion del bien o servicio,
siempre y cuando lo permita su naturaleza y el estado del bien sea el mismo en el que lo

recibid.

En el caso de servicios, el derecho de devocion se ejercera mediante la cesacioén inmediata del

contrato de provision del servicio.
Capitulo XV
Disposiciones finales

“Art. 148.- del Cdédigo de Comercio: Las ofertas publicas contenidas en circulares, catalogos,
avisos publicitarios, proformas, obligan a quien las hace; salvo que en la misma oferta se
sefiale un determinado plazo de validez de la misma o que las condiciones de la oferta original

sean modificadas por una oferta posterior.

2.3 Hipotesis

Hipotesis de investigacion Hi

La aplicacion de un Plan de Marketing sobre el sistema de ventas por catalogo de la empresa
Mistika influye sobre el incremento de sus ventas y la consolidacion de su posicionamiento en

el mercado de Guayaquil.
Hipotesis nula Ho

La aplicacion de un Plan de Marketing sobre el sistema de ventas por catadlogo de la empresa
Mistika es indiferente al incremento de sus ventas y la consolidacion de su posicionamiento

en el mercado de Guayaquil.
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2.4 Variables de investigacion

Tabla N°. 3 Operacionalizacion de las Variables

..............................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................

Guayaquil?

ciudad de Guayaquil.

y la consolidacion de su T

: posicionamiento

mercado de Guayaquil.

en el :
i posicionamiento
: en el mercado
de Guayaquil

del

i lamente del
i consumidor
Ys:

! Participacion de
: mercado :

: Mensual :

Variables
: X: i Indicadores
Objetivo de la Hipotesis de la © Independient | De X=X o . P
Problema ) . P . ' P : ! Indices : Método : Técnica : Instrumento
Investigacion Investigacion es De Y: :
: Y: i Y1, Y2 Y3
- Dependientes : : :
: ¢Cual es el efecto de la i Determinar  si  laiH1 : Xt Aplicacion & Xu:
L L : La aplicacion de un Plan i deunPlande  : Porcentaje de
aplicacion de un plan de aplicacion  de una ) - (Welens - avance de cada :
: Marketing sobre el | estrategia comercial : d¢ Marketing sobre el : gtaﬁ/ladi'?'a” : Mensual :
: : de Marketing ¢
_incremento en ventas y la : influye  sobre el ; Sistema de ventas por: 5 ' '
consolidacion del incremento de las ventas catalogo de la empresa : : . Muestreo
- _ ; o _ | Mistika influye sobre el b b S  robabilistico | E
posicionamiento de la Marca y el posicionamiento de » Y: Y1 Resultados p . Encuesta | Cuestionario
. Mistika en la ciudad de : la empresa Mistika en la : Incremento de sus ventas : Incremento de ; de Ventas a2
: : : : ventasy la i Ya: Posicion en poblacion

Elaborado: Clara Mendoza
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CAPITULO
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3 METODOLOGIA

3.1 Nivel y Disefio de estudio

Para el desarrollo del presente trabajo, la investigacion utilizada seré de tipo descriptiva, ya
que tiene como objetivo llegar a conocer las necesidades, costumbres y actitudes de los

consumidores frente a la venta por catalogo en la ciudad de Guayaquil.

Su disefio para obtener la informacion sera Cuantitativo de corte no experimental. Con este
método se describe el nivel de posicionamiento y consolidacion que tiene la marca Mistika en
el mercado Guayaquilefio.

3.1.1 Modalidad de la Investigacién

3.1.1.1 De Campo

La investigacion de campo se afirma en la recoleccién de datos en el mercado Guayaquilefio;
la investigacion es contemporanea y se realiza sobre la base del Gltimo censo de poblacion y
vivienda del 2010.

3.1.1.2 Universo

El universo es tomado de la ciudad de Guayaquil, de las clases sociales.

B.C+, C-

Se realiza la investigacion en la ciudad de Guayaquil, cuya poblacién actual es de 2°350.915
habitantes, segun el censo de poblacion y vivienda 2010, publicado por el Instituto Nacional

de Estadistica y Censos (INEC) considerando que la empresa estd ubicada en esta ciudad.
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Se consideran a hombres y mujeres cuyas edades fluctian entre 20 a 54 afios, contando
entonces con un mercado potencial de 971.615. La Tabla 4. Detalla estos valores.

Segun la Asociacion Ecuatoriana de Venta Directa (AEVD), las personas mayores de 45 afios
en adelante, son las que mas incursionan en este negocio, mismas que se presentan el 48%. El
22% son de 36 a 45 afios. En cambio, los de 26 a 35 conforman el 20%. (El Comercio, 2012).

Tabla N°. 4 Namero de Habitantes

...............................................................................................................................................................................................

DESCRIPCION Sxm-EriﬁTDEEs
PﬁééﬁtﬁéﬁiééiﬁéﬁﬁhﬁKHﬁﬁM}ﬁﬁéﬁ@ﬁé&%ﬁiﬁé@ﬁiﬁiﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁjﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁZﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁfﬁﬁﬁéﬁﬁéééféi%?
52?12?;&3“('4 M) (20 — 54 afios) 1166405
De2024anos .................................................................................................................................. 5 12873
De2529anos ........................................... 5 '(")"'5"653"
55":"3"(')' ...... R i'é'zméééu

............................................................................................... i temiaeteasnassnrasanrans s s B as s st st s seaneasanrassnssaransareteatanersne ttens

De 35— 39 afos 162875

(Muleres y Hombres de 20 a 54 971615
‘afiosB C+y C-) : : :

Fuente INEC
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3.1.1.3 Muestra:

Se realizan encuestas asistidas a una muestra representativa basada en los parametros que se

detallan en la Tabla 5.
La férmula para calcular la muestra se expresa a continuacion:

Z?P x Qx N
Ne? + Z2x P*Q

Tabla N°. 5 Parametros para el calculo de la muestra

......................................................................................................................................................................

......................................................................................................................................................................

Muestra (n) ?

"U'HNé'r'gé"(N")' ................................................................................................ SR
"é}éa'c")"aé"E'ffc")"rm("é) ........................................................................................ (T
"ﬁ'fé'ﬁéb'i'l'iaé&'aé"C')"éi]'r"fé'r'i'(':'i'é"('b) ......................................................... =
"N'i'\'/"é'lmc'i'é"ééﬁﬁéﬁiéi"(25 ................................................................................ i
'ﬁﬁﬁéﬁiiiﬁé&'i'jl'éuﬁau('jé'df'r'éHéi'é"(dj ................................................ (T
Encuesta3278 ....................

(2)2(0,5)(0,5)(971.615)
" (971.615)(0,06)2+(2)2(0,5)(0,5)

_ (1) 971.615
"3497814+1

971616
" 349881

= 277,69

278 Encuestas
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3.2 Meétodos, Técnicas e Instrumentos

3.2.1 Meétodo de Investigacion

El método de investigacion que se aplicara en la presente investigacion sera de corte
experimental. Este método constituye el camino que el investigador sigue para encontrar

verdades cientificas, mediantes distintas métodos como los mencionados a continuacion:

3.2.1.1 Deductivo

Este método de investigacion ayuda a identificar las necesidades que tienen los consumidores
con relacion a los productos ofrecidos por la empresa, también es de utilidad para captar con

mayor habilidad las exigencias de los distintos tipos de clientes.

Es asi que a través de la deduccion y la I6gica es como se comprueba su validez para ser

aplicado en este trabajo de investigacion.

3.2.1.2 Analitico

Este método de investigacion consiste en la descripcion analitica de cada uno de los
segmentos de consumidores estudiados en este presente trabajo, porque nos ayuda a entender
de una manera mas clara el comportamiento de cada cliente frente a los productos ofertados y

en relacion a la competencia.
También se lo considera para llegar al entendimiento de la psicologia actual del consumidor.

3.2.1.3 Sintético

Este método de investigacion, examina todos los elementos con antelacion y produce nuevos
juicios y razonamientos personalizados de cada consumidor, aspectos importantes que se
muestran de gran ayuda para la aplicacion del plan de marketing que se propone en este

presente proyecto de investigacion.
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3.2.2 Técnica de la Encuesta

Con la técnica de la encuesta se tiene una mayor informacion de lo que el consumidor desea
realmente para recordar o asociar al producto o marca de una empresa determinada.
Constituye una técnica de investigacion que consiste en recoger informacion de lo que las
personas: saben, opinan o sienten acerca de la marca Mistika; esto sera en forma escrita, por

medio de un cuestionario asistido y aplicado en la ciudad de Guayaquil.

Tabla N°. 6 Objetivos de la investigacion de Mercado.

Los Objetivos de investigacion para la técnica de la Encuesta a los clientes son los

siguientes:

1. Identificar el nivel de posicionamiento en la mente de los consumidores en relacion a
las marcas de venta de ropa por catalogo.

2. Determinar el grado de satisfaccion de los productos de la Marca Mistika en el sector
norte de la ciudad de Guayaquil.

3. Identificar el grado de aceptacion de otras marcas competidoras en el mercado

guayaquilefio.

Ver en Anexo 5. Disefio de la encuesta

3.3 Validacién de Instrumentos

Se ha considerado a la encuesta como instrumento principal para la recoleccién de
informacion pues presenta validez de contenido. Dicha validez es comprobada mediante Pre-
Test ya que este garantiza claridad y objetividad en cada pregunta considerada en el

cuestionario.

El objetivo del Pre-Test permite la reformulacion de preguntas, es decir, permite advertir en

primera instancia qué preguntas abiertas o semi-cerradas pueden convertirse en cerradas a fin
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de evitar interpretaciones subjetivas y con ello se pueda tabular la informacion de forma

Optima.

Adicionalmente, la encuesta basa su validez pues a través de ella se pueden conocer varios
aspectos de una muestra en movimiento, esto porque los clientes por lo regular sélo ofrecen

unos minutos de su tiempo al ser encuestados.

3.4 Aplicacion de los Instrumentos

El levantamiento de la informacidn consta del siguiente proceso, segun el tipo de instrumento

utilizado:

3.4.1 Encuestas

Para el desarrollo de la encuesta del presente trabajo se desarrollaron los siguientes pasos a
sequir:

1. Definicién del problema objeto de Investigacion

2. Esquema y recopilacion de la encuesta.

3. La realizacion del pre- test de la encuesta a través de la aplicacion de la misma a
un numero de 45 personas con el fin de identificar falencias en las preguntas y de
convertirla en objetiva en un 100%.

Aplicacion de la encuesta a la muestra establecida.
Levantamiento de datos recolectados.
Tamizado de encuestas.

Tabulacion de datos recolectados.

© N o g &

Anélisis e interpretacion de la informacion obtenida.
En lo que se refiere a la informacion estadistica, ésta es filtrada hasta obtener las

informaciones pertinentes a la investigacion, la cual es presentada en forma de Tablas y

graficas que permiten enunciar comparaciones y porcentajes.
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3.5 Procesamiento de Datos

Para la elaboracién de este proyecto se utiliza el programa SPSS (Statistical Package fort he
Social Sciences) el cual es un sistema amplio y flexible de analisis estadistico y gestion de
informacion capaz de trabajar con datos procedentes de distintos formatos, generando desde
sencillos gréficos de distribuciones y estadisticos descriptivos hasta analisis estadisticos

complejos.

A continuacién, se presenta la tabulacién de la informacion, el andlisis y la interpretacion de

los datos obtenidos en la investigacion de campo:

Anélisis:

En primer lugar, es necesario aclarar que las preguntas 1,3 y 4 de la encuesta realizada en el
sector norte de la ciudad de Guayaquil, son netamente de filtro, ya que para el desarrollo de
esta investigacion era de suma importancia que su respuesta fuera afirmativa, de alli que al
momento de la realizacion de las encuestas habian personas que contestaban a estas preguntas
de forma negativa a quienes se les suspendia la aplicacion de la misma inmediatamente. Es
por eso que podemos notar en estas tres preguntas que el porcentaje es del 100%

Estas preguntas filtro ayudaron a enfocarse en el mercado actual para conocer asi la
percepcion que tienen los clientes de la marca Mistika y determinar el posicionamiento actual
en la mente de los consumidores, esto ayudaria a tomar medidas en la aplicacion del plan de

Marketing que se propone.

De alli que dichas tres preguntas no contengan el analisis y la interpretacidn respectiva.
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Tabla N°. 7 Compra ropa por Catalogo

¢Ha comprado ropa por Catalogo?

Frecuencia : Porcentaje . Porcentaje . Porcentaje
valido acumulado
Validos : Si 278 100,0 100,0 100,0

Elaborado: Clara Mendoza

Figura N°. 1 Compra ropa por Catalogo

Elaborado: Clara Mendoza
Fuente: Investigacion Propia
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Tabla N°. 8 Marcas de ropa por Catalogo

- Porcentaje : Porcentaje :
valido :acumulado :

Validos Si

Elaborado: Clara Mendoza

Figura N°. 2 Marcas de ropa por Catalogo

30 o+ ¢Nombre 3 marcas de ropa de venta por catélogo
que uste

25 -

20

15 A

10 -

MNivi ®Mi_Angel w@Babali Gogos

Elaborado: Clara Mendoza
Fuente: Investigacion Propia

Anélisis:

Segun lo observado en el grafico el 28,30% de las personas recuerda a la marca Babalt como
primara opcion, seguido de Mi Angel con un 17,15%, Nivi con un 14,75 y Gogos que
también tiene un porcentaje similar que es el 14,39% mientras que la empresa Mistika no
tiene un porcentaje aceptable de recordacion por parte de los consumidores, aspecto que habra

que considerarse del porque no tiene la empresa Mistika mayor posicionamiento en la mente
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de los clientes, y se tomaran en cuenta para las estrategias a implementarse en la propuesta

comercial, es decir, con esto se espera incrementar el posicionamiento en la mente de los

clientes mercado objetivo.

Tabla N°. 9 Ha escuchado sobre la marca Mistika

¢Ha escuchado sobre la marca Mistika?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia : Porcentaje .
véalido acumulado
Vaélidos :Si 278 100,0 100,0 100,0

Elaborado: Clara Mendoza

Figura N°. 3 Ha escuchado sobre la marca Mistika

Elaborado: Clara Mendoza
Fuente: Investigacion Propia

47



Tabla N°. 10 Compra productos de la marca Mistika

¢Ha comprado productos de la marca Mistika?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia : Porcentaje -
valido acumulado

Vélidos :Si 278 100,0 100,0 100,0

Elaborado: Clara Mendoza

Figura N°. 4 Compra productos de la marca Mistika

Elaborado: Clara Mendoza
Fuente: Investigacién Propia



Tabla N°. 11 La ropa de la marca Mistika

La ropa de la marca Mistika qué le parece
Frecuencia : Porcentaje Por<,:e_ntaje FOAEENE]S
valido acumulado
Validos :Sencilla 57 20,5 20,5 20,5
Si Cémoda 166 59,7 59,7 80,2
Original 25 9,0 9,0 89,2
Comun 30 10,8 10,8 100,0
Total 278 100,0 100,0
Elaborado: Clara Mendoza

Figura N°. 5 La ropa de la marca Mistika

Elaborado: Clara Mendoza
Fuente: Investigacion Propia

Analisis:

Con los resultados expuestos, se observa que el 59.71% de los encuestados piensa que la ropa
de la marca Mistika es comoda, lo cual es beneficioso ya que el principal objetivo como
empresa es llegar al mercado ecuatoriano con una tendencia de ropa comoda. Mientras que el

20.50% piensa que es sencilla, aspecto a considerar dentro del plan de marketing que se
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propone en este trabajo, especificamente en lo que a posicionamiento en la mente del

consumidor se refiere.

Tabla N°. 12 Precios de la marca Mistika

Los Precios de la Marca le parecen
. . i Porcentaje : Porcentaje
Frecuencia: Porcentaje -
valido acumulado
Validos : Econémicos 157 56,5 56,5 56,5
Si Promedios 92 33,1 33,1 89,6
Altos 29 10,4 10,4 100,0
Total 278 100,0 100,0
Elaborado: Clara Mendoza

Figura N°. 6 Precios de la marca Mistika

Elaborado: Clara Mendoza
Fuente: Investigacion Propia

Analisis:

Segun los resultados, las personas encuestadas contestaron en un 56,5% que los productos de
la marca Mistika son econdmicos, no obstante habra que advertir que, en comparacion con
otras empresas de venta de ropa por catalogo, aunque los precios de estas también se conciben
como econdémicos de parte del mercado, Mistika trabaja con precios psicoldgicos como
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estrategia de precios. Sin embargo, un importante 33.1% contestd que los precios de Mistika
le parecen “promedio”, ni tan altos ni tan econdmicos, es decir aceptables, lo que favorecera
la aplicacion del plan de marketing.

Tabla N°. 13 Calidad de las prendas de vestir de Mistika

La calidad de las prendas de vestir de la marca Mistika es la que

espera
. . i Porcentaje : Porcentaje
Frecuencia : Porcentaje -
valido acumulado
Validos : Si 217 78,1 78,1 78,1
Si No 61 21,9 21,9 100,0
Total 278 100,0 100,0

Elaborado: Clara Mendoza

Figura N°. 7 Calidad de las prendas de vestir de Mistika

Elaborado: Clara Mendoza
Fuente: Investigacion Propia

Anélisis:

Segun los resultados obtenidos, el 78.1% de las personas encuestadas contestaron que estan
conformes con la calidad de las prendas de vestir de Mistika, lo que es muy favorable para la
empresa. No obstante un 21.9% contestaron que no, lo que significa que existe un grupo
importante de personas inconformes con la calidad de las prendas de vestir, aspecto que habra
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que sugerir atender a la compafiia ya que ello influira en la propuesta de este trabajo, pues no
se actuard sobre ello, dirigiéndose s6lo a consolidar y optimizar el posicionamiento e
incrementar las ventas.

Tabla N°. 14 Variedad y estilos de Mistika

La variedad y estilos de la marca Mistika cumplen sus expectativas

. . i Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia : Porcentaje .
vélido acumulado
Validos : Si 234 84,2 84,2 84,2
Si No 44 15,8 15,8 100,0
Total 278 100,0 100,0

Figura N°. 8 Variedad y estilos de Mistika

Anélisis:
Con estos resultados, se observa que un 84.17% contestaron que las variedades y estilos de la

marca Mistika estan de acuerdo con lo que el mercado ecuatoriano demanda. Esto es muy
alentador para la empresa. No obstante, un 15.83% contestaron que no cumple con sus
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expectativas, aunque es un porcentaje minimo se lo tomaré en cuenta ya que al igual que en la

pregunta anterior, ello influira en los resultados del plan de marketing que aqui se propone.

Tabla N°. 15 Promociones de Mistika

Las Promociones de la marca Mistika son de su interés

Frecuencia : Porcentaje Porce'ntaje Porcentaje
valido :acumulado
Validos : No 229 82,4 82,4 82,4
Si 49 17,6 17,6 100,0
Total 278 100,0 100,0

Elaborado: Clara Mendoza

Figura N°. 9 Promociones de Mistika

Elaborado: Clara Mendoza
Fuente: Investigacion Propia

Andlisis:
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Con base en los resultados, se observa que un 82.4% contestaron que no son de su interés las
promociones que realiza la empresa Mistika, lo que significa que no se estd llegando al
mercado ecuatoriano efectivamente en este aspecto. Esta debilidad comercial es la que se
pretende corregir con la actual propuesta.

Tabla N°. 16 Le faltan variedades y disefios a la marca Mistika

Considera que la marca Mistika le falta variedades y disefios
: . Porcentaje : Porcentaje
Frecuencia : Porcentaje -
valido acumulado
Validos : Si 72 25,9 25,9 25,9
Si No 206 74,1 74,1 100,0
Total 278 100,0 100,0
Elaborado: Clara Mendoza

Figura N°. 10 Le faltan variedades y disefios a la marca Mistika

Elaborado: Clara Mendoza
Fuente: Investigacion Propia

Analisis:
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Segun lo observado en el gréafico, un 74.10% esta conforme con las variedades y disefios que
ofrece Mistika. No obstante, un 25.90% piensa que si falta ofrecer méas variedades y disefios,

lo que habra que estimar al momento del posicionamiento de la marca pues ello podria a la

vez influir sobre el incremento en ventas.

Tabla N°. 17 Frecuencia de compra de ropa por Catalogo

¢ Con qué frecuencia compra usted ropa por catalogo?

. . i Porcentaje : Porcentaje
Frecuencia : Porcentaje -
valido acumulado
Vélidos : Semanal 40 14,4 14,4 14,4
Si Quincenal 57 20,5 20,5 34,9
Mensual 75 27,0 27,0 61,9
Ocasional 106 38,1 38,1 100,0
Total 278 100,0 100,0
Elaborado: Clara Mendoza

Figura N°. 11 Frecuencia de compra de ropa por catalogo

Elaborado: Clara Mendoza
Fuente: Investigacion Propia

Analisis:
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Segun los observado en el gréfico, el 38.1% de los encuestados expresaron que sus compras
son ocasionales, seguido de un 27% que indicaron hacer compras mensuales. Se evidencia
que la frecuencia de compra es muy extensa en el mercado, de alli que se espera optimizar
dicha frecuencia con la propuesta del plan de marketing a fin de alcanzar el objetivo de
incrementar las ventas en Mistika.

Tabla N°. 18 Unidades de prendas de ropa

. Porcentaje :
Acumulado

..........................................................................................................................................................................................................

Vilidos Si

...........................................................................................................................................................................

Elaborado Clara Mendoza

Figura N°. 12 Unidades de prendas de ropa

45 ¢ Cuantas prendas de ropa compra por catalogo?
40

35
30
25
20
15
10

42,65%

M1 M2 H3 M4 6 mas

Elaborado: Clara Mendoza
Fuente: Investigacion Propia

Analisis:

56



Segun los datos del gréfico, el 42,65% de los encuestados expresaron que compran una
prenda, seguido de un 30,11% que indicaron realizar compras de 4 o méas prendas y un
16,85% expresaron que compran dos prendas. Se espera incrementar dichas unidades de
compra con la propuesta del plan de marketing a fin de alcanzar el objetivo de incrementar las
ventas.

Tabla N°. 19 Tabulacion Cruzada entre las preguntas 17 y 18

Tabulacion Cruzada
Frecuencia 1 2 3 4 6 mas
Semanal 40: 72,50 ¢ 12,50 @ 10,00 5,00
validos Quincenal 57: 71,93 : 21,05 7,02 9,99
= Mensual 75: 33,33 : 21,33 : 12,00 : 33,33
Ocasional 106: 21,70 : 13,21 : 11,32 : 53,77

Elaborado: Clara Mendoza

Figura N°. 13 Tabulaciéon Cruzada entre las preguntas 17 y 18

Elaborado: Clara Mendoza
Fuente: Investigacion Propia

Andlisis:
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Segun se observa en el gréafico las personas que compran 1 prenda lo hacen mayormente en
forma semanal y quincenal, mientras que quienes compran 4 o méas prendas lo hacen en

forma ocasional y mensual. Se espera incrementar la adquisicién de prendas por medio de

las estrategias planteadas en el plan de marketing.

Tabla N°. 20 Promedio mensual de compra de ropa por Catalogo

¢ Cuél es el monto promedio de compra mensual que utiliza en ropa por
catalogo?
. . i Porcentaje : Porcentaje
Frecuencia : Porcentaje -

valido acumulado
Validos : 30-50 55 19,8 19,8 19,8
Si 51-100 124 44,6 44,6 64,4
101-150 65 23,4 23,4 87,8
151-200 34 12,2 12,2 100,0

Total 278 100,0 100,0

Elaborado: Clara Mendoza

Figura N°. 14 Promedio compra mensual de ropa por catalogo

Elaborado: Clara Mendoza
Fuente: Investigacion Propia
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Andlisis:

Segun los datos del grafico el 44,60% de las personas invierten anualmente entre $51 y $100,

aspecto que también habra que considerarse dentro de las estrategias a implementarse en la

propuesta comercial, es decir, con esto se espera incrementar el monto promedio de compra

dentro del mercado objetivo.

Tabla N°. 21 Marcas de ropa recomendada

Porcentaje Porcentaje
- acumulado :

valido

..................................................................................................................................

EValldos

Elaborado Clara Mendoza

Figura N°. 15 Marcas de ropa Recomendada

8017 ¢Queé marcas de ropa por catalogo recomendaria

25

20

15

10

BMi_Angel  wBabali = Mistika

Elaborado: Clara Mendoza
Fuente: Investigacion Propia

Andlisis:
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Segun lo observado en el gréfico el 28,06% de las personas recomendaria a sus referidos a la
marca BabalG como primara opcion de compra, seguido de Mi Angel con un 20,14%
mientras que un 14,87% recomendarian a la Marca Mistika porcentaje inferior este aspecto
habra que considerarse debido del porque no tiene la empresa Mistika mayor participacion, y

se tomaran en cuenta para las estrategias a implementarse en la propuesta comercial.

3.5.1 Conclusiones y Recomendaciones

De acuerdo a la investigacion realizada a los clientes de la empresa Mistika se ha concluido y

recomendado lo siguiente:

e En forma general, los clientes de la empresa Mistika estan satisfechos con los
productos que se les ofrece actualmente, no se presentan problemas mayores

relacionados a la calidad, variedad, precios o estilos de los productos.

e Enfatizando en el aspecto “precios” estos son considerados por el mercado como
econdmicos, lo que favorece los objetivos del presente plan y a la vez constituyen un
incentivo para consolidar el posicionamiento e incrementar las ventas de Mistika
optimizando la frecuencia de compra, de alli que las oportunidades para que Mistika

se consolide en el mercado ecuatoriano son muy altas.

e En cuanto a las promociones de la empresa, estas no se estan realizando de forma
satisfactoria, por lo que las estrategias promocionales dentro del plan deberan

enfocarse a cubrir falencias y optimizar las vias de comunicacion con el consumidor.
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3.6 Recursos

3.6.1 Instrumentales

3.6.1.1 Fungibles

Para el levantamiento y procesamiento de la informacidn se han utilizado materiales que son
de uso diario y simple en su mayoria, tales como: Hojas, cuadernos de apuntes, libretas de

correspondencia, marcadores, boligrafos, lapices, borradores, sobres manilas.

3.6.1.2 Permanentes

Los materiales permanentes que se han utilizado dentro del procesamiento de datos son

computadora, scanner, copiadora y viaticos correspondientes a transporte.

3.6.1.3 Cronograma

Tabla N°. 22 Cronograma de Investigacion

Dlseno del cuestionario

..............................................................................................................................................

Orden del cuestionario
Def|n|C|on del tipo de preguntas
Def|n|C|on del lenguaje a utilizar

...................................................................................................................... R

Def|n|C|on de la duracion de la encuesta

......................................................................................................................................

Preparamon de materiales a utilizar

S = = o« s s seoasnafracsesasaesnoc

Apllcacmn de las encuestas

Tabulacmn de datos

SAnaI|S|s de datos
: Interpretacion de datos

R
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3.6.1.4 Presupuesto

A continuacién se detalla el presupuesto necesario para el levantamiento y procesamiento de

datos dentro de la investigacion de campo.

Tabla N°. 23 Presupuesto de Investigacion

.........................................................................................................................................................................

.........................................................................................................................................................................

Hojas ( Resmas) 2 $5 . $10
............. e S
................ R s s

....... T O e S S

.......... S S S S e
................. e s S

Libretas 3 0,8 2,4
Cuzgﬁrn”tce’: de 3 0,85 2,55
Total = - e  $55,90

Elaborado: Clara Mendoza

3.7 Resultados- Productos

Los productos resultantes de este proyecto de investigacion son:
1. Diagndstico situacional de la empresa Mistika
2. Plan de Marketing

3. Informe final de la investigacién de mercado.

3.8 Viabilidad o factibilidad de la investigacion

La viabilidad de este proyecto de investigacion de tipo comercial, es potencial debido a que se
cuenta con una variedad de empresas dedicadas a esta modalidad de venta por catalogo, lo
que hace que esta investigacion tenga la ventaja suficiente para llevarse a cabo con la
recoleccion de informacion veraz y oportuna adicionalmente debido a que la investigacion se
realizd en la ciudad de Guayaquil, por su ubicacion geografica y desarrollo econémico,

permite abarcar un amplio mercado y conocer sus necesidades y preferencias.

62



CAPITULO
Y



4 PROPUESTA

4.1 Nombre de la propuesta

Plan de Marketing para incrementar las ventas y consolidar el posicionamiento de la
marca Mistika dedicada a la venta de ropa por catalogo en la ciudad de Guayaquil,
durante el afio 2014.

4.2 Obijetivos de la propuesta

4.2.1 Objetivo general

Disefiar un modelo de plan de Marketing que permita incrementar las ventas en un 12% y

consolidar un posicionamiento efectivo durante el tltimo trimestre del afio 2014.

4.2.2 Objetivos especificos

e Desarrollar un analisis de situacion preliminar que sirva como base para la
determinacion de estrategias.

e Plantear estrategias comerciales efectivas que permitan atraer a mas clientes.

e Componer la mezcla de mercadotecnia perfecta del producto para el grupo objetivo.

e Determinar los puntos de venta estratégicos en donde sera promocionado el producto.

4.3 Planeacion Estratégica de la Organizacion

4.3.1 Misién

Somos una empresa dedicada al disefio, produccion y comercializacion por catalogo de
prendas de vestir comodas, sensuales y romanticas, cumpliendo con altos estandares de
calidad que nos permitan la satisfaccion de las necesidades, gustos y preferencias de nuestros
clientes. Contamos con un equipo de trabajo idéneo, motivado, en permanente capacitacién y
con una clara orientacién al servicio de nuestras empresarias, de tal manera que se asegure; la
permanencia y crecimiento de nuestras redes comerciales, mejoramiento de la calidad de vida

para nuestros colaboradores y la generacion de valor a los accionistas.
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4.3.2 Vision

Para 2016 alcanzar un numero de 20.000 empresarias activas dentro de nuestro sistema.
Buscaremos permanentemente un espacio en el mercado internacional, con énfasis en

Latinoamérica.

4.4  Principios y Valores Organizacionales

4.4.1 Principios:

e Nuestras empresarias:

Son el pilar de nuestro trabajo. Su existencia requiere la prestacion de un servicio amable,

oportuno y agil.
e Nuestros proveedores:

Forman con sus productos, servicios y experiencia, un soporte vital para nuestra empresa. Con
ellos establecemos relaciones perdurables en el tiempo, que garantizan seriedad Yy

cumplimiento de las obligaciones mutuas.

e Nuestros accionistas:

A ellos se debe la existencia de Mistika. Con su apoyo y confianza la impulsan al logro de los
objetivos y reciben por su inversidn una retribucion justa. Instituyen los principios morales y

la solidez econdmica de la empresa.

e Lacomunidad:

Nos debemos al pais donde nacimos como empresa y en el que estamos cimentando nuestro
crecimiento. Cumplimos la labor del dia a dia con sentido social y compromiso por la calidad

de vida de los hogares ecuatorianos.
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4.4.2 Valores Organizacionales

e Respeto:

Profesamos respeto a nuestras empresarias, lideres, directores y empleados, aceptando las

diferencias y manteniendo un ambiente conciliatorio en todas nuestras relaciones.

e Honestidad:
Nos comportamos con integridad y caracter, somos rectos y veraces en todos nuestros actos.
e Justicia:

Propendemos por un trato equitativo en nuestras relaciones, dando a cada uno lo que

corresponde basados en la verdad y la razon.
e Servicio:

El éxito de nuestra empresa radica en la satisfaccion de las necesidades y expectativas de
nuestras empresarias de forma oportuna, generando como resultado lealtad, fidelidad y

COMpPromiso con nuestra marca.
e Amabilidad:

Es la disposicion para brindar a nuestros clientes un servicio de forma agradable y gentil,
reconociéndoles en cada momento la importancia que se merecen por ser la razon de nuestro

existir.
e Confiabilidad:

Es la seguridad, precisién y veracidad de la informacion que brindamos a nuestros clientes

durante todo el proceso de servicio.
e Agilidad:

Es garantizar un servicio rapido y oportuno dentro de los estandares establecidos.
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4.5 Infraestructura de la Empresa

Figura N°. 16 Infraestructura de la Empresa

Gerente Gerente
Financiero Administrativo
Recepcion J
Produccién Logistica ~ Comercial Mercadeo  Sistemas

Elaborado: Clara Mendoza
Fuente: Investigacion Propia

e Produccién
Disefios: Es la persona que realiza los disefios de las ropa para su confeccion.
Patronista: Es la persona que se encarga de realizar los moldes de la ropa para su confeccion.
Disefio del Catalogo: Es la persona que se encarga de disefar el catalogo.
Comunicacion: Es la persona que se encarga de distribuir las revistas a todas las lideres.
e Logistica
Despacho y facturacion: Es la que se encarga de despachar los pedidos y facturar, dado por
las empresarias encargadas que de recibir los pedidos.
Bodega: Aqui es donde se almacena toda la mercaderia existente.
e Comercial
Asistente comercial: Es la encargada de realizar las promociones, premios para la edicion de
cada campana.
e Mercadeo
Calidad: Este departamento se encarga de revisar la calidad de las prendas confeccionadas.
e Sistemas:
Asistente de sistemas: Este se encarga del ingreso de todo los datos que se realizan en la

empresa.
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4.6 Andlisis de Situacion

4.6.1 Andlisis Historico.

Se aborda en primer lugar el historico de ventas que ha mantenido Mistika de enero a
diciembre del afio 2012 para identificar el comportamiento de las ventas versus el 2013. Se
identifica ademas el historico de ventas de enero a septiembre comparando los afios 2013 y
2014, donde se puede advertir que el incremento promedio entre meses comparando ambos
afios ha sido de $102.599,84. VVéase la Tabla 24.

Con respecto a la tendencia de la tasa de expansion del mercado, la venta directa es un canal
de distribucién que esta en constante crecimiento a nivel mundial, a esta se la considera en la
actualidad como un mecanismo dindmico para presentar productos y servicios directamente a

los consumidores sin tener la necesidad de un espacio fisico determinado.

Llego al Ecuador la Marca Yambal a los inicios del afio 70 con su firma impulsando un
sistema de comercializacion de productos por catalogo y se estima que alrededor de 20
compafiias, incluyendo los sectores de los cosméticos, ropa de vestir, ropa intima, zapatos,
etc. se encuentran dentro de este nuevo esquema de comercializacién y el sector que
mayormente lo utiliza es el de cosméticos, estimandose un crecimiento del 10% anual. (Diario
el Universo, 2008).

Las principales empresas como Yanbal, Avon, Leonisa, Rommanel, Babalu, Cy-zone, Esika,
circulo de lectores, L’bel, Herbalife, Nivi, Nature’s Garden, Gogo’s Sport, entre otros, han

decidido unirse a la Asociacion Ecuatoriana de Venta Directa (AEVD).
El Ecuador ocupa el sexto lugar en las ventas directas en el 2012 segin WFDSA lo que indica

que el mercado ecuatoriano esta evolucionando. Ver anexo 1. Estudio de Global Statistical

Report
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Tabla N°. 24 Histérico de las ventas

.......................................................................................................................................................

Lo ARos Meses  Totales de ventas Mensuales.
Ene-Feb ...319544545
Feb—Mar TS 119.336.86.
Mar —ADE 2. 126.084,68
AT = MaY e, 3 84 703,52
May —JUn 2. 257,088,201
Jun Jul $ 144.674,19
o JUIA90$18129745
.N_& ______ o SIS
e —
Ene—Feb o ....$259.750,90.
Feb Mar $206.154,26
e —
A3 P SO
: ;"Aéal"é;éb{ ______________ $24038906
Oct_NOV _____________________________________________________________________________
e
R e
__________________________________ EneFeb
Feb—Mar _____________________________________________________________________________
Abr?May _____________________________________________________________________________
T
B SIS
. e SETORL .
e SRS
__________________________________ R S it
oo [oor g
otz

Elaborado: Clara Mendoza
Fuente: Investigacion Propia



4.6.2 Analisis del comportamiento de la fuerza de ventas

La fuerza de ventas de la empresa Mistika actualmente estd establecida por las directoras,
lideres y empresarias, mismas que se encargan de gestionar la venta a los consumidores

finales.

Los tres niveles cuentan con incentivos para el buen desarrollo de la venta, es por ello que la
empresa se encuentra en otras partes de la ciudad con personal capacitado y con la posibilidad
de ser su propio jefe debido a que no existe presién por parte de la empresa para las

empresarias independientes.

Actualmente existe mucha competencia en la fuerza de ventas debido a que el mercado de la
venta por catdlogo ha incrementado consideradamente y a esto también se suman las
dificultades econémicas y las crisis que son factores externos que no dependen ni de la

empresa, ni de la fuerza de ventas.

La fuerza de ventas de Mistika se encuentra organizada a nivel de la ciudad de Guayaquil de

la siguiente manera:

Figura N°. 17 Organizacion Matriz Guayaquil
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4.6.3 FODA

El analisis FODA sirve para establecer los factores favorables y contrarios, sean internos o
externos de la empresa, mediante sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas,
utilizando una matriz estratégica que se ajuste en funcion de los objetivos de la empresa y del

mercado.

Figura N°. 18 FODA para la empresa Mistika.

( “\ * Debilidades ‘
Fortalezas | D1.Falta de promociones
F1.Productos de alta calidad. | eficaces para la ciudad de
F2.Fuerza de | Guayaquil.
comercializacion bien D2.Bajo posicionamiento en
estructurada. ‘ el mercado guayaquilefio.
F3.Servicio rapido y D3.Falta de material
personalizado. publicitario innovador y

\ K motivante.

Oportunidades

] Amenazas
O1.Nuevas alianzas globales. .
- Al.Gran cantidad de
O2.Posibilidad de competidores actuales.

internacionalizacion.
. . . A2.Ingreso de nuevos
03.Alianzas estratégicas con competidores.

proveedores. - A
. o ens A3.Condiciones economico—
OA4.Disponibilidad de politicas del pais.

mercado futuro.

/f '\\\\z A » /
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La Matriz FODA
Tabla N°. 25 Estrategias de la Matriz FODA

............................................................................................................................................................................................................................................

Fortalezas Debilidades :
Factores e F1.Productos de alta : o D1.Falta de promociones :
calidad. eficaces para la ciudad de

Internos ' o F2.Fuerzade . Guayaquil. -
_ comercializacion bien e D2.Bajo pOSICIonamlento
. estructurada. ;&N el mercado
. Factores e F3.Servicio rapido . guayaquilefio.
' livad praoy e D3.Falta de material
. Externos personalizado. publicitario innovador y
: . motivante. :
................... T — ............... (VT DO(M|n|—MaX|) ............... ;
e O1.Nuevas alianzas Aprovechar la buena calidad Crear promociones :
globales. de Io_s productos como base mensuales en cada edicion de
. o« 02.Posibilidad de . para incrementar el mercado : ]
. internacionalizacion. . de Mistika a través de catalogo para atraer a mas
e 03.Alianzas estratégicas gestién de pOSiCionamientO. clientes. (Dl, 04)
. con proveedores. (F104) :
. o O4.Disponibilidad de o
: Mantener comunicaciones en
' mercado futuro.

 las redes sociales
. (D2,04)

......................... R ................ ER i ................ T —
e AlGran cantidad de Implementar puntos de Disefar material publicitario

: competidores actuales. Emformamonemscnpcmn en Einnovador a fin de ofrecer§
. e A2.Ingreso de nuevos : un Centro Comercial de la  : servicio diferenciado y llegar :

: competidores. . ciudad de Guayaquil. - anuevos mercados.

-+ A3.Condiciones - (F2,A1,A2) (B3, AL A2)

: econdmico—politicas deI
pais. . Disefiar insertos en diarios de :

- mayor circulacion
(D2, AL, A2)

. Realizar eventos
 relacionados con Street
. Marketing

. (D1, AL, A2)

............................................................................................................................................................................................................................................

*Las estrategias definidas en la Matriz FODA se desarrollan dentro de la Mezcla Estratégica de Marketing
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4.7 Fuerzas de Porter

4.7.1 Amenaza de nuevos competidores

El poder de negociacion de los nuevos competidores se considera medio debido a las

siguientes razones:

La industria de venta de ropa por catalogo en el pais estd en un constante crecimiento, pues al
igual que crece el mercado, crece la competencia, de alli que el mercado en la ciudad de

Guayaquil se vuelva més competitivo.

Muchas son las oportunidades que existen para emprendedores de implementar una compafiia
dedicada a la venta de ropa por catalogo. No existen mayores barreras politicas ni legales para
abrir un negocio de este tipo.

Adicionalmente, los conocimientos de marketing, aunque son especializados, pueden ser

aprovechados por profesionales del area que quieran incursionar en la industria.

Incluso, son varios los negocios que, aun cuando no se dedican exclusivamente a la venta de
ropa por catalogo, si se sirven de esta estrategia para incrementar sus clientes y por ende sus

ventas.

Los nuevos competidores pueden mejorar las estrategias para llamar la atencion de los
clientes, de alli que, a mas de pensar en implementar mejoras al proceso de venta actual, se

deben considerar aspectos que involucren la oferta de servicios adicionales para el mercado.

No obstante, y las razones que en adelante se exponen dan la calidad de “medio” al poder de
negociacion de los nuevos competidores, habra que considerar también que en lo referente a
la curva de experiencia, se abarca el know how acumulado por las empresas de trayectoria,
gue sin duda alguna representa un plus para las compafiias que ya tienen experiencia en el

mercado de venta de ropa por catalogo.

Adicionalmente, existe la ventaja en cuanto a proveedores pues por el hecho de ser los
primeros en llegar a un sector, se obtienen regularmente mejores precios y negociaciones

antes que empresas que recién incursionan a la industria.
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4.7.2 Poder de negociacion de los proveedores

Esta fuerza hace referencia a la capacidad de negociacion con que cuentan los proveedores. El
poder de negociacion con los proveedores es de suma importancia ya que ellos buscan la

manera de estrechar una buena relaciéon con Mistika.

En cuanto a la cantidad de proveedores, por encontrarse una gran variedad de los mismos
dentro del mercado, su capacidad de negociacion se vuelve menor, ya que al haber una gran
oferta de insumos, deben pensarlo dos veces antes de incrementar los precios. Es asi que, los
proveedores deben manejarse siempre con mejores precios, plazos de entrega y formas de

pago. Por otro lado, no existe mayor diferencia entre los insumos.

La capacidad de negociacion de los proveedores depende de las caracteristicas del sector,
basandonos en estos criterios, podemos decir que el nivel de negociacion es bajo en la
industria textil. De hecho, la industria se caracteriza por contar con proveedores que suelen
estar vinculados a las decisiones de los clientes a través de las funciones de disefio de las

telas.

Este analisis permite identificar el grado de influencia, que el proveedor puede tener en este
negocio, eso quiere decir que ningln proveedor podra imponer precios o tiempos, ni formas

de pagos.

4.7.3 Poder de negociacion de los clientes

Basicamente, el perfil de clientes que tiene Mistika son mujeres de 20 afios en adelante, y

hombres de 20 afios en adelante.

El poder de negociacion de los clientes es alto en el sentido en que estos deben esperar a ser

visitados por el personal de venta, lo que ya les otorga un estado psicoldgico “mandatorio”.

Adicionalmente, se indica que el poder de negociacion del cliente es alto debido a que estos
son sensibles a los precios, por lo que, un incremento en él podria ocasionar el cambio
inmediato de marca ya que ellos no basan su fidelidad en la marca sino en la calidad, disefios,
estilos y precios de los productos, por lo que su poder de negociacién es alto afectando la
palanca de negociacion ya que pueden exigir mas.
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No obstante, en cuanto al volumen de compras, el poder de negociacion podria catalogarse
como medio ya que el valor econdmico de las compras que realiza cada cliente no es elevado,

por lo que no podréa forzar mejores condiciones ante Mistika.

En cuanto al aspecto diferenciacion de los productos que expende Mistika, el poder de
negociacion de los clientes si es alto pues dichos productos pueden conseguirse generalmente
con la misma calidad, disefio y hasta precio en otros competidores y al disponer de
informacion precisa acerca de los productos, le permite compararlos, lo que provoca que éste

tenga mayor poder de negociacion con “Mistika”.

En este caso los clientes no tienen mucho poder de negociacion, debido a que casi siempre la
compra es de manera individual, y debido a que los precios ya estdn marcados en los

catalogos sin opcion a rebajas.

4.7.4 Productos sustitutos

Dentro del mercado se puede definir que por la modalidad de venta directa que aplica Mistika,
esta no enfrenta productos sustitutos.

4.7.5 Rivalidad entre competidores

Este es el elemento méas determinante del modelo de Porter. La Industria de Venta de ropa por
catalogo ha venido creciendo. Cada una de las empresas busca la manera de hacer resaltar su

negocio para llamar la atencion de los clientes de diversas maneras.

Mistika se enfrenta con empresas que tienen afios en el mercado ecuatoriano, que se han
convertido en cadenas nacionales y con microempresas que han ganado nichos de mercado

mediante la modalidad de venta por catalogo.

Este sector se encuentra actualmente saturado por las competencias, lo que lo hace altamente
competitivo, es por ello que es importante conocer los espacios donde actdan, conocer sus

practicas en precios, sus procesos, fortalezas y hasta las debilidades de los mismos.
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Adicionalmente, en lo que tiene que ver con diferenciacion del producto, debera atenderse
todo aquello que se refiera al aspecto visual del producto, es decir, que se entregue al cliente

prendas tal como se las presenta en el catalogo, con los mismos colores, disefios, estilos, etc.

Los principales competidores en el mercado Ecuatoriano son Babal(, Mi Angel, Maximoda,
quienes por su trayectoria forman parte importante y representativa en la mente de los

clientes. De alli que el poder de negociacion frente a competidores se considere medio.

4.8 Eleccion de Estrategia

4.8.1 Estrategia de desarrollo de mercado

Tabla N°. 26 Desarrollo de mercado.

e PFPoducto o :
. . Actuales Nuevos
n Actuales Penetracion de Desarrollo de
o : :
g Mercado Productos
o : :
L P PP SRR
(b} : :
= Nuevos Desarrollo de Diversificacion
Mercado

Elaborado: Igor Ansoff
Fuente: https: //www.google.com.ec/search?q=estrategia

Para el producto se utiliza la estrategia “Desarrollo de Mercado” donde se tendrd productos

actuales con mercados actuales y nuevos.
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4.9 Cadena de Valor

Figura N°. 19 Cadena de Valor.

Elaborado: Clara Mendoza
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4.10 Posicionamiento y Ventaja Diferencial

El posicionamiento de la marca Mistika se lo llevard a cabo resaltando los atributos los cuales

son.

Calidad: Una de las fortalezas de la empresa es la calidad de las prendas de vestir y la

confianza que los clientes tienen al adquirir las prendas.

Atencion: Esta sera una de las principales ventajas que tendra la empresa dado al compromiso
que tienen las empresarias con la empresa, es asi que los clientes tendran una atencion

personalizada.

Ubicacion: Estan ubicados en un lugar estratégico como es el centro de la ciudad de Guayaquil,

especificamente en Boyaca # 1708 y Sucre, calles muy transitadas por los clientes.

Personalizacion: Se implementard para las promociones la opcién de creaciones propias del
cliente de cualquier prenda de vestir con la ayuda de un disefiador, y eso dara como resultado una

atencion personalizada a cada cliente.

Slogan: Actualmente Mistika no tiene un slogan que lo identifique es por ello que en el
desarrollo de este trabajo se propone la creacion de un lema o slogan con el fin de incentivar a

los futuros clientes y lograr posicionarnos en la mente de los consumidores. El slogan sera:

Figura N°. 20 Imagen del slogan propuesto

Soseie

Elaborado: Clara Mendoza
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4.11 Mercado Meta

El mercado al que se dirige el producto es:

Tabla N°. 27 Mercado Meta.

Demografia

Psicografica

......................................................................................................................

Edad: Mujeres de 20 afos en adelante
Hombres de 20 afios en adelante

Sexo: Hombres y Mujeres

Ocupacion: Amas de casas, estudiantes
Universitarias, Profesionales.

Ingresos econdémicos: $340 en adelante.

Region-Pais: Guayaquil — Ecuador
_ Superficie:16,823.0 Km2
Poblacién:971615 (G.0O.)

Zona: Urbana

Clase social: B, C+, C-

Estilo de vida: Preocupadas por su
apariencia fisica.

Personalidad: Conservadoras,
Innovadoras, alegres, modernas,
extrovertidas, con deseos de superacion.
Valores: Emocion, autorrealizacion,

seguridad, gustos de vivir.

111 1K1 X K L L Y Y Y Y Y Cr Y Y Y Y LY Y Y L e &

Conductual

Beneficios deseados: Comodidad, calidad,
economia.

Actitud hacia el producto: Positivo.
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4.12 Disefio de la Mezcla Estratégica de Marketing

4.12.1 Producto

Mistika es una empresa comercializadora de ropa por catalogo para nifias, hombres y mujeres,
se encuentra ubicada en el centro de la ciudad de Guayaquil. Como podemos comprender la
competencia en este tipo de productos es alta por lo que cada dia las empresas y los
confeccionistas siguen produciendo nuevos disefios de ropa, es por ello que se pretende
desarrollar un modelo de plan de marketing que sea de apoyo para el posicionamiento y

crecimiento en ventas de la empresa.

4.12.2 Objetivo de producto

Forjar la imagen de MISTIKA como una empresa innovadora de ropa por catélogo en la

mente de los consumidores de la ciudad de Guayaquil.

4.12.3 Concepto de producto
MISTIKA es una empresa dedicada al disefio, produccién y comercializacién por catalogo de
prendas de vestir, dirigidos a mujeres, hombres, entre 20 afios en adelante siendo este su

grupo objetivo y nifios entre 5 afios en adelante.

Esta a su vez cumple con altos estandares de calidad que permiten la satisfaccion de las

necesidades, gustos y preferencias de los clientes.
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4.12.4 Concepto de Producto Total

Figura N°. 21 Concepto de Producto Total

‘ Producto

’ B Potencial:
Aumentado: Carteras.
O Servicios de Accesorios.
Producto Asesoria. Moda Plus.
Esperado: Disefio de
Variedad de prendas
Disefios. nuevas.
U Producto: Calidad.
Ropa por Atencion al
Catalogo cliente.

Elaborado: Clara Mendoza

4.12.5 Lineas de producto

Existen tres lineas con las que actualmente cuenta Mistika

Figura N°. 22 Lineas de Producto

» Ropa Casual « Ropa Casual nifios
» Ropa Formal 'ﬁi%r;ljsuntos de
* Ropa « Ropa Formal o
« Deportiva »Camisas
* Ropa Basicas - Ropa Baésicas -Bermudas
*Vestidos
\,
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4.12.5.1 Marca

Figura N°. 23 Marca de las Lineas de producto

» Esta es la marca de la empresa y representa también la linea de
mujeres.

» El texto contiene color morado y su tipologia es original de la
empresa.

{i

M]Stﬂ( « Este Logo representa a la linea de hombres.
) * Es de color negro y su tipo de letra es original de la empresa.

Kislike

cuenta con uno
- R {:36 * Sus colores son: Rosado y Azul y representan a la linea de nifios/as

« Este fue creado para el proyecto debido a que actualmente Mistika no

4.12.5.2 Logotipo

El logotipo contiene los siguientes elementos:

Texto: En el texto se lee el nombre de la marca “Mistika” misma con la que cuenta
actualmente la empresa y adicionalmente su slogan “El encanto del vestir” la cual sirva como
atrayente principal para los nuevos clientes. La tipologia es de color morado y rojo, mientras
que el slogan o frase que le acompafa a la marca es de color rojo cuyo significado es pasion,

atraccion y un profundo efecto en la mente de los clientes.

Figura N°. 24 Logotipo sugerido por la propuesta

V4
((/ ((/1( areéo (/(//

Jestie
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4.12.6 Estrategia FO (F1, O4)

» Objetivo:

Incrementar las ventas dando a conocer la calidad y los atributos de las prendas de vestir con

las que Mistika cuenta actualmente.
» Estrategia:

Aprovechar la buena calidad de los productos como base para incrementar el mercado
de Mistika a través de gestion de posicionamiento.
» Técticas:
v' Ofrecer charlas a las Empresarias de Venta acerca de la calidad, atributos y
beneficios de los productos a fin de que estos a su vez trasladen la informacion a
los clientes finales.

v Disefiar un material informativo sobre los atributos de los productos Mistika.

> Desarrollo:

Tabla N°. 28 Cronograma de Charlas a Empresarias de Venta

........................................................................................................................................................................................................................................

# Participantes

Dictado : . Temas a Tratar
Fecha : Lugar : Hora : . (Empresarias de :
por : s
Venta)
................................................................................................................................................................................ o(,Qwenes
= = . 10h00 | . Mistika?
Octubre deI La . Dpto.de  oF - o Productos.
. © hasta articipantes i
2014 Empresa - Produccion : P o lipos aelielas.
: © 12h00 : - o Acabados de
las prendas :
e o Lineas de ropa.
¢Quién es
Octubre deI La . Dpto.de B t - e Productos.
3 i hasta articipantes A
2014 Empresa . Produccion i - © Tipos de telas.
: © 17h00 : . Acabados de
f las prendas

e Lineas de ropa

Elaborado Clara Mendoza
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> Recursos:

Tabla N°. 29 Materiales para el Manual a entregarse

............................................................................................................................................................................................................

Materiales Costo Unitario Costo Total
.............. s ——— T e
................. e R e e o
............................................................. e [

Manual Mistika a entregarse en charla para participantes ver anexo 6

4.13 Precio

4.13.1 Objetivo de la asignacion de precios

Mantener el precio asignado por la empresa ya que este es accesible para nuestros clientes.

4.13.2 Estrategias béasicas de precios

e La estrategia de precios que Mistika acostumbra utilizar mensualmente es la llamada
“Precio de ofertas”, ya que trabaja con un precio méas bajo que lo habitual, afadiendo
promociones Yy rebajas.

e La empresa establece los precios de las prendas de vestir y de todos los productos, en
funcién a los costos y gastos, permitiendo la rentabilidad de la empresa y la
accesibilidad de compra de los clientes.

e Laempresa establece los precios de acuerdo a los costos de adquisicion y a la utilidad

que se desea conseguir.

e Laempresa Mistika utiliza las estrategias de precios de acuerdo a la competencia.
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4.13.3 Concepto de precio

El precio es la cantidad de dinero, este no constituye un componente estratégico dentro de la

presente propuesta ya que sus estrategias son netamente de la empresa.

El precio asignado por la empresa es economico, segun lo percibido por los usuarios finales,

como lo presentan las encuestas realizadas ver Tabla 12.

4.13.4 Politica de precios y descuentos

Mistika cuenta con una politica de precio ya constituida debido a que tiene una alianza con 4
empresas dedicadas a la venta de ropa por catalogo. Debido a ello, estas cuentan con similitud
en los precios, mas no en la calidad, ya que cada empresa se responsabiliza de la calidad de

las prendas de vestir de su catalogo.

Los descuentos son aplicados para las empresarias con un 28% en cualquier prenda, mas las

de outlet, estas ya salen con un descuento adicional pre-establecido por la gerencia general.

Este 28% lo tienen las cuatro empresas con las que Mistika forma una alianza llamada
ALIANCO (unidas por un suefio) estas son:

e Mi Angel

e Hechizada

e Jolie

e Cavalini

4.13.5 Precios Mistika

A continuacion, en la tabla 30. Obsérvese los precios de venta por unidad que maneja Mistika

Yy Sus respectivos costos de produccion.

Tabla N°. 30 Precios de Mistika
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Elaborado: Clara Mendoza
Fuente: Investigacion Propia
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414 Plaza

4.14.1 Objetivo de la plaza

Incrementar la cartera de clientes y llegar a nuevos mercados.

4.14.2 Seleccién del canal

El Canal con el que actualmente se trabaja se refiere al nivel 3, es decir, se cuenta con una
Directora, un lider y un Empresario. Adviértase en la Figura 24. La seleccion del canal

utilizado en la empresa Mistika.

Figura N°. 25 Seleccion del Canal Mistika

YD) ) et )

Elaborado: Clara Mendoza

4.14.3 Estrategias FA (F1, Al, A2)

» Objetivo:

Atraer clientes potenciales (Empresarias) que apoyen la basqueda por incrementar las ventas
por catélogo.

» Estrategia:

Implementar puntos de informacion e inscripcion en un Centro Comercial de la ciudad
de Guayaquil.

» TActica:
v Alquilar un espacio en el Centro Comercial Alban Borja de la ciudad de Guayaquil
por un periodo de cinco meses.
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v’ La presente propuesta consiste en situar una isla en el Centro Comercial Alban

Borja como estrategia para incrementar mas clientes y llegar a nuevos mercados.

» Desarrollo: Caracteristicas y Disefios de la Isla.

Tabla N°. 31 Caracteristicas y Disefios de la Isla

Medidas Materiales Compartimentos Categorias
Vidrio 4 )
) Mujer
Madera 8 niveles
22Metros 4lados i
Pernos divisiones i cada Hombres
Pintura uno. Nifos

Figura N°. 26 Isla en el Alban Borja
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> Recursos:

Tabla N°. 32 Recurso para la Estrategias FA

...............................................................................................................................................................................................................

Descripcion Costo Unitario Costo Total
.......... e e e
. . i $123.2(costo mes) $ 369,60
. Centro Comercial Alban Borja
......... G ostofabncamondelalsla$3000$3000
..................... r 397$1191
........................................................................................................................................................................ T

4.15 Promocion

Percibe una serie de actividades que tienen como objetivo persuadir, comunicar e informar a
los clientes sobre la empresa, sus productos, descuentos y ofertas, para de esta manera

alcanzar los objetivos empresariales.

Adicionalmente tiene el objetivo de permitir que los clientes recuerden las caracteristicas,
ventajas y beneficios de los productos.

4.15.1 Objetivo de la promocion

Consolidar y promocionar la imagen de la Marca Mistika mediante la aplicacion de diferentes

estrategias publicitarias.

Todas las estrategias a seguir se las realizara en las ediciones de los catalogos de las campaiias

#10, # 11 y # 12, mismas que tendran una duracion de cuatro semanas cada catalogo.

4.15.2 Estrategias DO (D1, O4)

» Objetivo:

Incrementar un 12% en las ventas del catdlogo durante las campafias de Octubre hasta
diciembre del 2014.
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» Estrategia:

Crear promociones mensuales en cada edicion de catalogo para atraer a mas clientes.

» Tactica:
v Se llevara a cabo una promocion con objetivos de rentabilidad dirigida a clientes
segun cifra de compras:
» Desarrollo:
Mecéanica: Mistika te invita a formar parte de esta promocidn, por cada compra
desde $125 ddlares en ropa de mujer retirard en el punto de canje (C.C. Albéan
Borja) completamente gratis una blusa basica de mujer de cualquier color que
elija.
Restricciones: Se entregara un solo premio por factura dentro de la segunda semana. Se

entregara cualquier color y cualquier talla disponible en stock. Ver anexo 7. Factura de

Mistika.

La promocidn durara solamente las dos primeras semanas del inicio del catalogo # 10.

Figura N°. 27 Modelo y colores de la Blusa Basica

EEE. .  SEEEESIess..  Z EER e T w0 o T
-

MISTIKA

¥ =
3 % . B
i
' i SRt
e
|

Rojo Morado

Rosado Azulino Blanco Fucsia
Claro

Al final de la campafa de diciembre los clientes que tengan facturas acumuladas (desde
octubre hasta diciembre), con un minimo total de $500, tendran la oportunidad de personalizar

cualquier prenda de vestir que ellas elijan.
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Tabla N°.

33 Cronograma de canje.

Cronograma de Canje

...............................................................................................................................................................................................................................................

i Sem. { Sem. { Sem. i Sem. : Sem. i Sem. i Sem. i Sem. Mmmw

152535451525354:1%00_
H H H H H H 12h00

Tarde

18h00

13h00-

Borja (Isla
- Mistika)

: Empresa

. (Despacho)

» Recursos:

Tabla N°. 34 Recurso de la Estrategia DO

....................................................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................................................

Confecmon de las prendas 1211 $1.20 $ 1453.2

= basmas de Mujer
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4.15.3 Estrategias DA (D3, Al, A2)

» Objetivo:

Incrementar y consolidar el posicionamiento de la marca Mistika a través de la entrega de

material publicitario diferenciado a las nuevas empresarias, llegando asi a captar la atencion

de nuevos mercados.

» Estrategia:

Disefiar material publicitario innovador a fin de ofrecer servicio diferenciado y llegar a

nuevos mercados.

» Théactica:

v’ Se disefiaran armadores, bolsos, pafiuelos y monederos, con la finalidad de captar

nuevos mercados y asi incrementar y consolidar la participacion en el mercado

ecuatoriano.

> Desarrollo:

Figura N°. 28 Modelos de los materiales publicitarios

Se disefiaran 35 armadores de madera, colores con
el nombre de la marca Mistika en la parte superior
del armador.

‘ ‘hj . Sedisefiaran 40 Bolsos de tela, de tres colores, rojo,
: blanco y verde mismos que llevaran el logo de la
‘ empresa Mistika en la parte principal del bolso.

Se disefiaran 35 Pafiuelos de mujer de tres modelos
distintos, mismos que tendan el nombre de la
empresa en la parte principal del pafiuelo.

Se disefiaran 40 Monederos de color azul con el logo
de la empresa en la parte principal del monedero.
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Los obsequios dirigidos a los nuevos asesores que se inscriban en los puntos de canje, se
entregardn con 7 dias de retraso, esto debido a que se quiere evitar inscripciones “falsas”
premiando solamente a aquellos que realmente se interesan por la venta por catadlogo. Se

entregara un obsequio (segun stock) por persona.
v Cronograma de entrega:

Tabla N°. 35 Cronograma de entrega

......................................................................................................................................................................................................................

Fecha inscripcién Fecha de entrega Lugar de entrega
........ T B R P PRt ru
....... T e v T S F Py Ty vt
et B o i R Bora
........ e P PPV Ty T
e i i Al B
e e i Al B
L i Rl B
T iyl le S el S i A Bor
e e i Riba B
S G i R Bora
TSI eyt s i e i i BeRaT
..... T T TP

> Recursos:

Tabla N°. 36 Recursos de la Estrategia DA

............................................................................................................................................................................................................................

Materiales Unidades Precio Unitario Total
........... L
.................. I
S I, -~ g — s e
............ L L R T S
.................... s T B
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4.15.4 Estrategia DO (D2, O4)

e Objetivo: Establecer una estructura de informacion y comunicacion de los productos,
ofertas y actividades a realizar que se publicara a traves de las redes sociales de mayor

preferencia.

» Estrategia:
Mantener comunicaciones en las Redes Sociales.

» Tactica:
v’ Es necesario mantener actualizadas dichas redes a fin de atraer a publico joveny
tecnoldgicamente actualizado. Actualmente la empresa Mistika tiene tres cuentas
de redes sociales como lo son: (Véase Figuras 29, 30, 31).
e Facebook
e Twitter
e Enjoygram

> Desarrollo:

Figura N°. 29 Publicidad Facebook Mistika

Correo electrénico o teléfono Contrasefia

facebook’

N g 3
Catalogo

:
Indumentaria

Biografia Informacion Fotos @cmistika Mas ~

PERSONAS > Wé‘ Catslogo Mistika
 Aver @

13 401 ve gusta

Domenica Yulieth , Gustavo ,Ana Maria, Santiago Camila Diaz, Karen , Camila ,
Victora, Giannina y Daniel los Modelos de la Pasarela Purpura Espectacular.
(11 fotos)

ik __
v comercializacion por catdlogo de prendas de vestir fi

INFORMACION >
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Figura N°. 30 Publicidad Twitter Mistika

iTienes cuenta? Iniciar sesion +

+&. Sequir

Tweets  Tweets y respuestas

No te pierdas ninguna
actualizacion de
Catélogo Mistika

Catélogo Mistika

g& Catalogo Mistika @cmistika
Somos una empresa dedicada al * Luce Elegante y Sexy !! @
disefio, produccién y comercializacion
por catélogo de prendas de vestir
cémodas, sensuales y romanticas.

Q Guayaquil

Figura N°. 31 Publicidad de Enjoygranm Mistika

enjoygram Popular  Celebriies ~ Girls ~ Photographers ~ Art  Lifestyle ~ Travel Pets  Food Q & Sign in with Instagram

Mistika

@catalogomistika

Following 15 Followers 114 Posts 52

catalogomistika

catalogomistika

about 5 hours ago

Y5Wo
Amaro

0

catalogomistika
about 5 hours ago Unknown

about 4 hours ago
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4.15.5 Estrategia DA (D2, Al, A2)

» Obijetivo: Dar a conocer al mercado Guayaquilefio la existencia de la Marca Mistika,

llegando asi a posicionarnos.

» Estrategia:

Disefiar insertos en diarios de mayor circulacion.

> Tacticas:

v Se realizard un inserto de la Empresa Mistika en el Diario EI Universo, dando a

conocer al mercado ecuatoriano la existencia de la empresa y sus principales

tendencias de ropa; éste saldra los domingos durante todo un mes.

v El inserto contara con ocho carillas mismas que estaran separadas de la siguente

manera:

Portada

Dos de la seccion de mujeres (Mistika).

Dos de la seccion de Nifios (Mistika Kids).

Dos ultimas seran la seccion de los hombres (Mistik).

Y ultima datos de la empresa.

» Desarrollo: Disefio del Inserto (original ver anexo 8)
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Figura N°. 32 Disefio del Inserto

Parte Final

{ “Encanto del |
Al Vestir

Di. Boyach #1108 S
Telono: 4308

Parte Inicial

((/ {IH'(III(O (/("/

Nestin
Te invita a formar
Payte de nuestragran

Jamilia.

Gran desfile por

inicio de temporada
en la Plaza San
Fyancisco, acompana-
da con nuestyas

]
principales modelos
del catilogo.

Te esperamos
Vo falfes.

Fecka: Dictemdrs deI 2014
ZEntrede Gratt:
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M siéntete siempre Joven

MASCULING

=
156
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v Fechas de cierre y entrega del Inserto:

Tabla N°. 37Fechas de cierre y entrega del Inserto

..................................................................

..................................................................

. ENTREGA : Viernes :
. MAXIMA : alas
. DEL | 12h00
 MATERIAL | dela
. IMPRESO : semana

: anterior

Fuente: El Universo

......................................................................................................................................................................

......................................................................................................................................................................

Viernes | Viernesa : Lunes : Martes : Miércoles : Jueves
alas : las 12h00 : anterior : anterior : anterior a : anterior a :
12h00 : dela i alas @ alas :las12h00 : las 12h00 :
dela : semana : 12h00 : 12h00 :
semana : anterior :

anterior :

* El producto debe de ser entregado en la oficina matriz en Guayaquil de acuerdo a las fechas

sefialadas (Av. Domingo Comin y Calle Ernesto Alban) en el departamento de distribucion.

* Ver especificaciones en normas.
* Valores no incluyen el 12% del IVA.

» Recursos:

Tabla N°. 38 Caracteristicas del inserto

....................................................................................................................................................

. Formato: Pocket 4 Pag

Circulacion: Guayaquil Total
Medidas: 14.5 x 24 cm
. Papel: Couché 115 g.

....................................................................................................................................................

Domingo 17,644.50 + IVA $19,761.84

....................................................................................................................................................

Total  $19,761.84

Fuente: El Universo
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4.15.6 Estrategia DA (D1, Al, A2)

» Objetivo:
Captar la atencion de los posibles clientes presentando una propuesta original e innovadora.

» Estrategia:
Realizar eventos relacionados con Street Marketing.

» TActica:
v" Se realizard un magno evento de Street Marketing que tendra lugar en la Plaza San
Francisco de la ciudad de Guayaquil, por lanzamiento del catdlogo de Diciembre
N° 12.

> Desarrollo:

Tendra la participacién de nuestras principales modelos del catdlogo, mismas que exhibiran
las prendas tanto de mujeres, hombres y de nifios.

Se instalara una tarina en la Plaza San Francisco, centro de la ciudad de Guayaquil. (Ver
anexo 9 Plaza San Francisco)

La empresa se encargara de la administracion del evento, contard con la presencia de
Doménica Saporiti como animadora del evento. Ella forma parte de las modelos de las tres

ultimas camparias de la revista.

Las lideres y empresarias seran las encargadas de repartir las volantes y de las inscripciones a

las personas que estén interesadas de formar parte de Mistika.
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v Disefio del Flyers

Figura N°. 33 Disefio del Flyers

fEsgdimrm smr em

ESTILOS DIFERENTES

LA GOMBINAGION
PERFEGTA

Se elaborard un modelo de flyers para el evento de lanzamiento de la revista del catdlogo de
Diciembre de la marca Mistika, este a su vez facilitard el acercamiento de los clientes a la

marca y promovera la inscripcion y las ventas.
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v' Caracteristicas del Flyers

Tabla N°. 39 Caracteristicas del Flyers

Caracteristicas
o AB"é'ib"i"izié"é}ﬁ .....................................
"Mé&éﬁé'l'éé ...................................................... ﬁébéi"é&dé'ﬁé"iiéé ................................
"éé'i'c'i'ir'é'é .............................................................. ﬁ'f'i"rﬁéﬁ't}é'"'s"ééﬁhaé'ﬁé's" .......................

> Recursos:

Tabla N°. 40 Recursos del Evento en la Plaza San Francisco

...............................................................................................................................................................................................................

Descripcion Cantidad Costo Unitario Total
.................................................................... T

Modelos $300 $1.500

2 Varones

s AT i T FEEO
.............. Equos&

e, 2 $7.50 $1.500

Amplificacion

............... e S s S

_ 1 $1.000 $1.000

(Tarrina)

e FIyerleOO ....................... s o
.......................................................................... e
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Figura N°. 34 Tarima para el Evento

4.16 Sistemas de control y plan de contingencias

A través del sistema de control se persigue identificar los posibles fallos del Plan de
Marketing propuesto para Mistika a fin de poder aplicar soluciones y medidas correctoras de
forma inmediata.

Por supuesto que como otra opcion se presenta el esperar a que termine el ejercicio y ver
entonces si el objetivo se ha alcanzado o no, sin embargo, no es lo que se recomienda pues

podria ser demasiado tarde para reaccionar.

Para llevar a cabo un sistema de control que identifique los fallos y permita actuar de
inmediato, se requerird de informacion. El tipo de informacion mensual que necesitard

Mistika para evaluar las posibles desviaciones son:
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v Resultados de ventas (por productos, por empresaria, por lideres, y por directoras)
v' Rentabilidad de las ventas (por productos, por empresaria, por lideres, y por
directoras)

v" Resultado de las diferentes campafias de comunicacion.

Es necesario advertir que todos los resultados deben presentarse comparando las ventas del
afio anterior con las ventas de los meses en que se aplica el Plan de Marketing.

Asi, de acuerdo a los distintos controles periddicos que se realicen, se llevaran a cabo

modificaciones, de mayor o menor importancia, sobre el plan original.

A continuacidn, se presenta el grafico del proceso de control que propone Philip Kotler en su
libro La direccion de marketing.

4.16.1 EIl proceso del Control

Figura N°. 35 EIl proceso del Control

¢ Qué queremos ¢ Qué esta
conseguir? sucediendo?

¢ Qué deberiamos

. A t)
¢Por qué sucede” f—

Proseguiria de parte de Mistika analizar los resultados para realizar el feed
back correspondiente a fin de investigar las causas que las han podido producir y que puedan

servir para futuras experiencias.

Siempre es recomendable establecer un plan de contingencias, por un posible fracaso del plan
original o por reforzar las desviaciones que se puedan producir a fin de tener una capacidad de
respuesta y de reaccion inmediata.

110



4.17 Finanzas

4.17.1 Ingreso en Ventas de Promocion

Segun los datos historicos de venta de los afios 2012 y 2013 se pronostica un incremento del

25% en Ventas en los meses de Octubre, Noviembre y Diciembre con respecto al afio 2013.

Implementando el Plan de Marketing en estos meses se espera un incremento del 12%

adicional en las ventas en estos tres meses. En la Tabla 41. Se muestran las ventas estimadas

para estos meses.

Tabla N°. 41 Ingreso en Ventas de Promocién

VTA. VTA.

PROYECTADA PROYECTADA INCREMENTO .
SIN CON EN VTAS.

MESES PROMOCION PROMOCION

OCT -

NOV $ 384.869,49 $ 431.053,83 $ 46.184,34 12%

NOV -

DIC $411.312,10 $ 460.669,55 $ 49.357,45

DIC -

ENE $657.208,31 $736.073,31 $ 78.865,00

TOTAL $1.453.389,90 $1.627.796,69 $174.406,79

4.17.2 Costos Fijos de Promocion

En la Tabla 42. Se puede observar el costo en que incurriria la tienda al realizar la promocion

en los meses Octubre, Noviembre y Diciembre teniendo un costo Total de 18.303,30 USD.
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Tabla N°. 42 Costos Fijos de Promocidn

........................................................................................................................................................................................................................................

costosFios 'OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE! TOTAL
PROMOCION BLUSAS ~ '$48440  §48440 | 48440 = $145320
PUBLICIDAD IMAGEN
(Doménica Sapority . $>00000  $500000 ~  $500000 : $15.00000
ALQUILER $12320 1 $12320 $12320 836960
'PERSONAL DE VENTA ™ "$367,00 " $367,00 " "$367,00  $1.161,00
' MATERIAL
PUBLICITARIO | 99650 . $965%0  $9%50 1 $28950
TOTAL $6101,10 . $6.101,10 | $6.101,10 | $18.303,30

4.17.3 Costo de Canibalizacion

En la promocion, al cliente que realice una compra de méas de 125 USD se le obsequiara una
blusa basica Mistika. Se estima obsequiar 1.121 blusas, por lo cual se debe calcular el costo
de canibalismo que provocara la promocion. Para ello se han considerado las prendas con los
costos mas altos los cuales dan un total en ventas de 172,20 USD. Se asumird que estos
representan un total en ventas de 125 USD. Con el fin de realizar los calculos en el peor de los

casos, las prendas consideradas se pueden ver en la Tabla 43.

Tabla N°. 43 Costos de Canibalizacion

...................................................................................................................................................................................................................................

Prenda Precio de Venta Total Costo de Produccion
.............................. VestldoEdlth$4290$772
.............................. VestldoMaJo$4110$740
e GGG — G
.............................. CamlsaJaV|er$4880$878
i T e— I —
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En la Tabla 44. Se pueden apreciar los calculos necesarios para conocer el costo de
canibalizacion.

Tabla N°. 44 Calculos del Costo de Canibalizacién

.............................................................................................................................................................................................................................................

P Venta P Coste

............................................................................................................................................................................................................................................

UNIDADES 1121 Ropa $12500  $31,00

P.VENTA $13400 Blusa MISTIKA | $900 = $162

MARGENBRUTO $10139 TOTAL $134,00 = $3262

VENTASTOTALES = $150.21400 MARGEN = $10138 =

MARGEN BRUTO TOTAL $113.658,10 PROMOCION - $12500 = $3262
: MARGEN $92,38

N

Como se puede apreciar, se realizaran 1121 operaciones en las cuales se venden
conjuntamente las prendas que el cliente compre y la blusa Mistika. Considerando que el
margen bruto conjunto de estos productos fuera de promocién es de 101,39 USD., al
multiplicarlo por las 1121 operaciones se tendra un margen bruto total de 113.658,19 USD.,
margen que se reducira por la promocion como consecuencia de que los clientes actuales
pediran que se les aplique la promocién, lo cual reduce el margen de ventas de 101,39 USD.
A 92,38 USD. Teniendo una diferencia en margen de 9,00 USD, siendo el costo de
canibalizacion de 10.089 USD.

Canibalizaciéon = $9 x 1121 = 10.089 USD.
4.17.4 El numero de promociones necesarias para no perder margen es de
Ventas Promocion = Margen anterior + costos fijos promocion + Costos variables
promocion

Margen Promocion = Margen anterior + Costos fijos promocion

Ventas Promocion = Margen Promocidn + Costos variables promocion
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., Margen Bruto Unitario .,
Margen Promocion = - — x Ventas Promocion
Precio Unitario

Margen Bruto Unitario

- —— x Ventas Promocién = Margen anterior + Costos fijos promociéon
Precio Unitario

$92,38

$125 x Ventas Promocion = $113.658,19 + $ 18.303,30

0,7390 x Ventas Promocién = $ 131.961,49

Ventas P on = S131.96149 $178.550,25
entas rromocion = 0,7390 = . ,

e Las ventas unitarias minimas para no perder margen serian:

L .. $178.550,25 _
Ventas Unitarias Minimas = $1—25 = 1428,40 unidades

Aumento Ventas en Unidades = 1428,40 — 1121 = 307,40 unidades

1428,40

I = =1,2
ncremento Ventas 1121 ,27

En la Tabla 45. Se resume los célculos anteriormente obtenidos:

Tabla N°. 45 Resumen Completo

...........................................................................................................................................................................................

______________________________ Unidades . . ..142840
_______________________________ P.venta . ¢ ......%1200
_________________________ MargenBruto ¢ %9238
_______________________ Ventas Totales ¢~~~ $17855025 ¢
________________ Margen Bruto Total =~~~ $131.96149
Incremento 1,27 veces (unidades)

Se debe incrementar las ventas de ropa con blusa Mistika 1,27 veces para no perder margen.
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4.17.5 Costos Variables de las Unidades Adicionales a Vender

Los costos variables de las unidades adicionales a vender en los meses Octubre, Noviembre y

Diciembre para el afio 2014 se presentan en la siguiente Tabla 46. Se muestran los costos

variables.

Tabla N°. 46 Costos Variables

Costos Variables afio 2014
CONCEPTO Octubre Noviembre Diciembre TOTAL
Mano de obra 'y $2.771,06 $2.961,45 $4.731,90
transporte $10.464,41
Insumos $1.847,37 $1.974,30 $ 3.154,60 $6.976,27
Materia Prima $4.618,43 $4.935,75 $7.886,50 $ 17.440,68
TOTAL $9.236,87 $9.871,49  $15.77300  $34.881.36

4.18 Presupuesto de Marketing

El presupuesto de Marketing que la tienda realizara en los tres meses de promocion se

especifica en la Tabla 49.

Tabla N°. 47 Presupuesto de Marketing

............................................................................................................................................................................................................................................

i Presupuesto
Estrategias o tacticas Octubre Nowembre . Diciembre | estimado 3
' : meses

_E?HE?__L___'_9_'_P.AP..EE_R_'_Q_Q_'_QQ ____________ $1976184 ................ %..4.9....7_@1_?4...
:EVENTO PLAZA SAN
FRANCISCO %..?3...7__5__9_99 ____________________ $..8..Z§_Q_QQ...
: PUBLICIDAD IMAGEN : :
(Domenlca Saporiti) $5.000, OO . $5.000, 00 . $5.000, OO : $ 15.000, OO

:COSTO DE FABRICACION

DEISLA oo - ?...3..999.99 .................................... S S %..3..999.99.
 INSUMOS CHARLAS | |
_PROMOCIONALES $ 400, oo $ 400, oo




4,19 Estado de Resultados

El Estado de Resultados para los tres meses de promocion se muestra en la Tabla 50. Donde

se puede ver que la utilidad total en estos tres meses es de $ 571626

Tabla N°. 48 Estado de Resultados

ESTADO DE Porcentaj
RESULTADOS Octubre Noviembre Diciembre Total e
INGRESO POR

VENTAS $46.184,34 $49.357,45 $78.865,00 $174.406,79 100%
COSTO DE

PRODUCCION $9.236,87 $9.871,49 $15.773,00 $34.881,36 20%
UTILIDAD BRUTA  $36.947,47 $39.485,96 $63.092,00 $139.525,43 80%
COSTOS DE

PROMOCION $29.755,94 $6.004,60 $14.754,60 $50.515,14
UTILIDAD ANTES

DE

PARTICIPACION A

EMPLEADOS $7.19153 $33.481,36 $48.337,40 $89.010,29 51%
PARTICIPACION A

EMPLEADOS 15% $1.078,73 $5.022,20 $7.250,61 $13.351,54
UTILIDAD ANTES

DE IMPUESTOS $6.112,80 $28.459,16 $41.086,79 $ 75.658,75
PROVISION

INPUESTO DE

RENTA 22% $134482 $6.261,01 $9.039,09 $16.644,92
UTILIDAD NETA $4.767,99 $22.198,14 $32.047,69 $59.013,82 34%

4.20 Punto de Equilibrio

El ingreso en ventas minimo adicional que se deberia obtener en los tres meses que dura la

promocion para no ganar ni perder es de $ 22.879,13. El célculo para el punto de equilibrio

para cada mes se detalla a continuacion:

Costos Fijos
Costos Variables

Punto de Equilibrio =

Ventas Totales

$18.303,30
_ $34.88136
$174.406,79

Punto de Equilibrio = =$22.879,13
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4.21 Conclusiones y Recomendaciones

Se concluye que:

El mercado Ecuatoriano estd en constante crecimiento en la industria de venta por
catalogo, de alli que Mistika como otras empresas dedicadas a esta actividad
mantengan una trayectoria positiva y con gran futuro econémico.

Las promociones para las empresas dedicadas a la venta por catadlogo son vitales y de
gran importancia para el posicionamiento y rentabilidad de la industria.

La industria de venta por catdlogo se mueve en funcién no sélo de la calidad sino
también de precios que ofrecen las empresas dedicadas a esta actividad. EI mercado
prefiere a las empresas que les ofrecen mayores beneficios y satisfagan sus
necesidades al menor precio posible.

Es importante el desarrollo de capacitaciones constantes dirigidas a las directoras,

lideres y empresarias de la empresa.

Se recomienda:

Mistika debe continuar con la implementacion de Planes de Marketing puntuales que
contribuyan con el incremento y posicionamiento de la empresa y asi poder
consolidarse como una empresa rentable.

Debe darse mayor acogida e importancia a las actividades de Street Marketing
efectivas dentro de esta industria de venta por catalogo.

Deben mantenerse actualizadas las cuentas Twitter, Facebook e Instagram ya que el
mercado que se maneja en esta industria se encuentra a la vanguardia tecnoldgica.
Mistika debe mantenerse siempre vigilante a los cambios de precios de sus
competidores ya que el mercado se mueve en funcion de ello.

El incremento de puntos de venta como islas o locales son necesarios, no sélo para

captar nuevos empresarios sino también como medio de posicionamiento.
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Anexo 1.

Estudio de Global Statistical Report

2012 Retail Sales

Local % Sales Change | Sie of Direct
Currency (YOY)in Constant | Selling
Region/Country (millons) | USS (millons) | USS Community
South & Central America 3 M A
Argentn 50 160 0% A 600
Bolivia (I 199 B B A 276,137|
Brar B WEM BI%N A GRTAR
Chie 40540 494| 5.0% A 31370
Colombiz 5 37Beld 19 %A LTsD
Ecuador 800 00 13 A 835,000
Mexico 95,515 15 10 A 1,649,200
Per (I 351 1,354| W A 420,000
Uruguay i 156) M A Tog!
Venezuela 9,895 2,307' 08 A 1,233,000
Central America/Caribbean (2} g WS A 28326
Other South & Central America (2 3 B L% A i
| |
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Anexo 2. Cémo afiliarse a la Asociacion

COMO AFILIARSE

Para tener la calidad de Asociado se requiere:

1. Ser empresa de Venta Directa y haber operado en el mercado nacional, por lo
menos durante seis meses previos a su ingreso.

2. Estar constituida conforme las leyes de la Republica del Ecuador.

3. Llenar la "Solicitud de Ingreso™ correspondiente y presentarla al Directorio de la
Asociacion, acompafiada del aval por escrito de por lo menos un Asociado Activo,
copia de su RUC, nombramiento del representante legal de la empresa, copia del
contrato que regule la relacién entre la empresa y sus distribuidores independientes.
La presentacion de dicha solicitud representa en si, la aceptacion expresa de la

empresa aspirante, de cumplir con todas las obligaciones derivadas de los Estatutos,

Caodigo de Etica y de los acuerdos de las Asambleas Generales de Asociados.

4. Comprobar a satisfaccion del Comité Calificador, el no utilizar un sistema de
comercializacion como el denominado piramidal o cadena sin fin y contar con una
amplia solvencia econdmica y moral.

De ser aprobada la solicitud por el Comité Calificador, éste circulara un
comunicado entre los Asociados, informando la intencion de la empresa de ingresar
a la Asociacion, para que éstos expresen por escrito en un plazo no mayor de 8 dias
su aprobacion o rechazo debidamente fundamentado.

Al confirmar el Comité Calificador, la aprobacion de por lo menos el 75% de los
Asociados podra dar por aceptada la solicitud, informando la decisién por escrito al
solicitante. En caso de ser rechazada, la empresa solicitante no tendrd ningdn
recurso en contra de esa negativa.

La calidad de Asociado no es transferible.

Fuente:WEDSA - Federacion Mundial de Asociaciones de Venta Directa
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Anexo 3.

Productos Vendidos

Productos Vendidos

Hogar

Indumentaria y Accesorios 19%

11%

Cuidado personal
67%

Bienestar
3%
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Anexo 4. Gréfico de la evolucién en ventas 2008/12

Evolucion en venta en dolares a precio retail 2008/12

1.640,5 millones en ventas a precio retail (cliente). Afio 2012.

+10,2%

2008 2009 2010 2011 2012

127



Anexo 5. Disefio de la encuesta

Modelo de la Encuesta aplicada a los clientes de venta por catilogo del sector

norte de la ciudad de Guayaquil

Segiin su criterio sirvase marcar con una X uno de los literales de cada pregunta. Al responder hdgalo
con sinceridad. Su aporte es muy valioso para realizar el presente trabajo investigativo.

Encuesta #

Sexo del Encuestado: Aiios: []
Femenino -

Masculino |

Estado Civil:

Soltero D

Divorciado D

1) ¢Ha comprado ropa por catilogo?

si No [

Nombre 3 marcas de ropa que se venden por catdlogo y que usted recuerde

(Ha escuchado sobre la marca Mistika?

si 3 No 3

(Ha comprado alguna vez productos de la Marca Mistika?

si No [

La ropa de la marca Mistika le parece...
Sencilla [] Extravagante [] Cémoda (|
original [ Comiin ] incomoda

Los precios de la marca Mistika le parecen...
Econémicos []  Promedio [] Altos ]
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7) ¢Lacalidad de las prendas de vestir de la marca Mistika es la que usted espera?

si 3 No [

8) ¢La variedad y estilos con los que cuenta la marca Mistika cumplen con sus expectativas?

si [ No |

9) ¢Las promociones con la que cuenta Mistika son de su interés?

si No |

10) ;Considera usted que a la marca Mistika le falta ofrecer mas variedades y disefios de
productos?

si [ No D

11) ;Con qué frecuencia compra usted ropa por catilogo?

Mensual [] Ocasional -

12) ;Cuantas prendas de ropa por catilogo compra?
I = R =
3 (| 4.6 mas (|

13) ;Cuél es el monto promedio de compra mensual que utiliza en ropa por catilogo?
De$30 a$50 [J Des$s1as100 []
De$101a8150 [ Des$151a$200 O

14) ;Qué marcas de ropa por catalogo recomendaria usted?
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Anexo 6.

Anexo 7.

Manual Mistika

Factura de Mistika

idta

VENTA AL POR MAYOR Y MENOR DE PRENDAS DE VESTIR EN GENERAL

TENEREZZAS A

PRINCIPAL: BOYACA 1708 Y SUCRE
TELEFONOS: 2 326502 - 2 325423 - 2 325316

AUT. SRL.: 1115031875

RUC.: 099267

GUAYAQUIL - ECUADOR
FLUHADE AUT. 09UNIO2014

FACTURA

SERIE 001-010 -

00003

4014

, 1/

LDER: ‘EJ!EPPIE T0 RIES
u»mc»ﬂ,u ot

i

R6 CHANALLIS!

DE'-CP""iO” Gant

Virlind. Virkets Virimplo

|

BLANCO

i?ENTREG

{ipo. Dasplecs: {ADY) PRENCAS DE VEETIR de X8 2L

121 138 18 B

7

; k3

od 1y B®
M Despece: (LMR) ALLAE LG 3

LIS 1 AR 1 LR 1/

Pedida | TolaiBrul:

el 5 | 802

{4 Descuantos: Subfotal: | j+) Tolal VA
14 0 i il

Tolal Faclure. |
8624 I

DONYRIEPENTE ESPECTRSFOONRESOEUDICHAC A2 aABRIR12

500 ‘ES!"JT“' i3 00I3i(es) conveim

* ORIGINAL: ADQUIRENTE / 1ERA COPIA: EMISOR | 20A COPIA: ARCHIVO 3ERA COPIA: SIN VALOR A CREDITO TRIBUTARIO
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Anexo 8. Inserto

Anexo 9. Plaza San Francisco
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