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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo disefiar un plan estratégico de
marketing para el posicionamiento de la marca NATALYBOUTIQUE en una linea
de ropa femenina, Chiclayo 2019, el cual se basé en Moreno (2016) referente al
plan de marketing estratégico y Arellano (2010) quien nos habla del
posicionamiento de la marca. Cuya metodologia es de tipo cuantitativa, el cual se
desarroll6 en funcidn a la data del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
sefiala que la poblacion en la ciudad de Chiclayo en el afio 2019 es de 1300720
personas, de las cuales 358 989 son mujeres con edades desde 15 a 49 afios, de
donde se obtuvo una muestra de 383 personas. En donde se tuvo como variable
independiente al plan de marketing estratégico y la variable dependiente al
posicionamiento de la marca. Por lo que fue necesario aplicar la encuesta como
técnica de analisis, en donde se tuvo resultados favorables respecto a que los
clientes deseen que se cree una hueva empresa que pueda satisfacer sus necesidades
y preferencias, especificamente el 97% de los encuestados opino que, si les gustaria
la creacion de una tienda de ropa femenina, el 3% opin6 que no les gustaria, en
consecuencia, se propone un Plan estratégico de Marketing para el posicionamiento
de la marca NATALYBOUTIQUE en la linea de ropa femenina, Chiclayo 2019.

Palabras Claves: marketing, posicionamiento, marca, misién y vision.



ABSTRACT
This research aims to design a strategic marketing plan for the positioning of the
NATALYBOUTIQUE brand in awomen's clothing line, Chiclayo 2019, which was
based on Moreno (2016) referring to the strategic marketing plan and Arellano
(2010) who It tells us about the positioning of the brand. Whose methodology is of
quantitative type, which was developed based on the data of the National Institute
of Statistics and Informatics indicates that the population in the city of Chiclayo in
the year 2019 is 1300720 people, of which 358 989 are women with ages from 15
to 49 years, where a sample of 383 people was obtained. Where the strategic
marketing plan and the variable dependent on the positioning of the brand were
considered as an independent variable. Therefore, it was necessary to apply the
survey as an analysis technique, where there were favorable results regarding
customers wanting to create a new company that can meet their needs and
preferences, specifically 97% of respondents said that, if They would like the
creation of a women's clothing store, 3% said they would not like, consequently, a
Strategic Marketing Plan is proposed for the positioning of the

NATALYBOUTIQUE brand in the women's clothing line, Chiclayo 2019.

Keywords: marketing, positioning, brand, mission and vision.
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INTRODUCCION

En la actualidad la moda es un tema muy escuchado, que tiene un sinfin de
tendencias en la vestimenta en ropa de mujeres, se caracteriza por la diversidad de
texturas, modelos, colores que posibilitan a los clientes una gama cuantiosa para

elegir.

Las damas tienden a preocuparse por estar bien vestidas, puesto que no solo
potencia su autoestima, sino que mejora las relaciones interpersonales, por lo que
estar a la moda se vuelve una manera de diferenciarse de otras personas en base a

su personalidad.

Ademas, se conoce que las compafiias no solo desean tener un plan de marketing
sino también lograr posicionar su marca en el mercado, por lo expuesto
anteriormente se opté por el titulo de la tesis, el cual es Plan estratégico de
Marketing para el posicionamiento de la marca NATALYBOUTIQUE en la linea
de ropa femenina, Chiclayo 2019.

En la medida que contar con ello, permite que la empresa tenga una ventaja
competitiva que torne mas atractiva a las acciones que debe ejecutar con la finalidad
de posicionar el nombre de su marca y obtener un gran ndmero de clientes

fidelizado y cuantiosos ingresos.

Asimismo las mujeres podran poseer una indumentaria variada para las distintas
ocasiones tanto de dia como de noche. Siendo la marca NATALYBOUTIQUE la
encargada de mostrar sus ultimas tendencias en prendas de vestir, como son blusas,

polos, vestido, faldas, pantalones, entre otras.
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CAPITULO I: EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del
problemaA nivel internacional

Segun el articulo publicado por Molina y Torres (2017) en Ecuador,
mencionaron que el problema que aqueja a muchas de las empresas es la falta de
especializacion en la confeccion de ropa para personas con una contextura mas
pronunciada, puesto que solo se concentran en confeccionar diferentes modelos de
ropa para personas de contextura delgada; razon por cual hubo una poblacion
insatisfecha que se vio en la necesidad de buscar alternativas, entre las que se tuvo
mandar a confeccionar prendas a su medida o efectuar la compra de la ropa de
acuerdo a su talla via internet, por ende se tuvo efectos negativos que repercutieron
de forma directa en el desempleo por la menor cantidad de prendas confeccionadas
en el rubro textil y en el bajo posicionamiento del mercado de la industria nacional.
Sin embargo, estas personas desconocian otras empresas dedicadas a la distribucion
de prendas de vestir de talla plus, encontrandose dentro de ellas la empresa situada
en Guayaquil, los cuales mencionaron que tuvieron costos onerosos en la
elaboracion de ropa de damas originado por el elevado stop en el almacén, al no
emplear mecanismos de apoyo como es el marketing mix que comprende la

promocion, publicidad y distribucion de esta localidad.

Segln el Diario el Economista (2018) en Madrid, donde se tuvo que la
empresa tuvo como actividad principal la venta de ropa para jovenes, sin embargo
esta no estuvo mucho tiempo vigente en el mercado ya que decidieron ejecutar una
decision radical al clausurar la tienda, en vista de que sus ingresos no eran los
esperados puesto que sus ventas actuales no lograban cubrir sus costos en sus
totalidad, es decir se percibié que no tuvieron un gran aporte los beneficios
ofrecidos por la marca, en la medida que no se cumplié con dos estandares
establecidos en el marketing como el valor agregado de las prendas confeccionados
en relacion con la competencia, mediante un concepto no solo de moda sino de
comodidad y exclusividad. Por consiguiente, la empresa fue comprada por un

inversionista, quien tuvo como estrategia el aprovechamiento al maximo de los
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recursos que cuenta la empresa y la elaboracién de un analisis de la competencia
tanto de las tiendas presenciales como de las virtuales. Donde se tuvo como uno de
los competidores con mayor presencia en el mercado a Inditex con ingresos de 879
millones de euros durante los nueve primeros meses del afio y un 25% menos

interanual.

Segun el articulo publicado por Belmartino, Liseras y Berges (2016) en
Argentina, sefialaron que muchas de la organizacion no toman en cuenta los gustos
y preferencias de los clientes referentes a las prendas de vestir, es decir desconocen
las peculiaridades de sus trajes y los motivos por los cuales los clientes no hacen
efectiva la compra, y para la parte administrativa ser informacién relevante al
momento de ampliar sus mercados. Al realizar el analisis de mercado respecto a las
decisiones de compra de la vestimenta en la ciudad Mar de Plata, se tuvo que un
consumidor de edad promedio (42 afios) se encontrd satisfecho al considerar una
buena calidad de las prendas representado en un 70%, 63% satisfecho si es bueno
el contenido del disefio de esta y un 31% si es un cliente fidelizado. En cuanto, a la
valoracion de los turistas sobre posicionamiento de marca, estos hacen énfasis en
lo fundamental de poseer estrategias de que permitan posicionar la marca, que se
relacionan de una u otra manera con el personal que se encargue de elaborar las
prendas ya que son ellos quienes producen el articulo final que es calificado por los

clientes, por lo tanto, el personal capacitado es de gran relevancia.

A nivel nacional

Segun el articulo publicado por Larios (2017) en Lima, manifestdé que la
situacion gue atravesaron las mipymes en el rubro textil fue ocasionado por el mal
uso de las tecnologia, por ende la capacidad limitada de produccion, en
consecuencia se tuvo que el problema reside en que la preocupacion de los duefios
y gerentes de la empresas solo se centra en observar la evolucion de la competencia
mas no en elaborar estrategias que posibiliten el crecimiento y fortalecimiento de
sus empresas mediante el valor agregado de sus prendas. Asimismo, se determind

que existe deficiencias al realizar calculos de tiempos, puesto que no emplean
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métodos de medicidn de la productividad, en muchos casos originado por la falta
de instruccion creando limitaciones en base a una serie de acciones relacionadas a

los objetivos estratégicos.

Segun el Diario Peru 21 (2016) en Lima, afirma que hubo 3 838 mypes
textiles y empresas artesanales formales, de las cuales estuvieron ubicadas en
Arequipa, Lima, Cusco, La libertad y Piura. Por otra parte, se tuvo que los
obstaculos que perjudican a la competitividad y el posicionamiento de las prendas
de vestir en mercados internacionales fue debido a la falta de provisiones sobre
nuevas tendencias confeccionadas con insumos sintéticos que tuvieron mas
escogidos por parte de los clientes, de igual manera se tuvo que no utilizan la
capacidad total de sus maquinarias, por ende, no lograron ser tan productivas como
esperaban. Por lo que estas empresas retrocedieron a causa de una menor demanda,
ademas de no aprovechar la capacidad de fabricar y exportar a otros paises,
reflejado en la data del afio 2016 donde los primeros meses se tuvieron

exportaciones por US$ 48.2 millones, cifra menor en 12.5% a afios anteriores.

Segun la Agencia Peruana de Noticias (2018) en Trujillo, menciona que en la
actualidad la corrupcion es uno de los temas frecuente, lo cual no es ajeno en la
macro region, reflejando en las onerosas pérdidas que representan un importe de 12
000 millones de soles producido por la falta de compromiso y acciones dirigidas
hacia un cambio en bien de la sociedad, es por ello que los empresarios elaboraron
un plan de ruta que implica la lucha contra la corrupcion. Ademas, se llegd a
conocer que una de las empresas conocida como Grupo Rocio destacé por la
trascendencia y los logros obtenidos a lo largo del tiempo, sin embargo, existen
falencias en la optimizacion de recursos contrarrestando con la tecnologia y la

calidad.
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A nivel regional

Segun la Agencia Peruana de Noticias (2017) en Chiclayo, en su gran mayoria
las empresas en Lambayeque no cuentan con plataformas digitales simbolizando un
12% de los negocios al rubro del turismo, en vista de ello es preocupante la
necesidad de tener dichos medios puesto que de ello dependeré la supervivencia en
el mercado contribuyendo a que estas sean mas competitivas, por consiguiente se
impuso capacitaciones para revertir las situaciones presentada como mecanismo
para lograr posicionar sus empresas, donde plantearon incrementar un 60 % con

medios digitales.

Segln Radio Programa del Per( (2015) en Chiclayo, comprobaron que la
delincuencia se expresa de diferentes formas ya sea mediante robo, estafa, incluso
Ilegando hasta morir en caso de poner resistencia ante el atraco. Se tuvo que uno
del puesto de ventas ubicado en el mercado modelo incendiaron el 80% de las
prendas que se encontraron en el almacén, y la otra parte fue sustraida por los
malhechores que se llevaron vestidos y blusas ubicados en otra zona; todo ello
represento una pérdida de 10 mil soles en mercaderia, alejando la atentada que es
parte de un hostigamiento para dejar el puesto y ceder a otro propietario. De las
evidencias anteriores se afirmé que ello no es de gran ayuda para el crecimiento de

las empresas dedicadas a la venta de prendas de vestir.

Segun la Agencia Peruana de Noticias (2018) en Chiclayo, sefiala que existe
un gran nimero de colaboradores y duefios que no cuentan con capacitaciones
referentes a moda, artesania y calzado, en cuanto a color, textura, ya que son
industrias poco sélidas en el mercado, puesto que carecen de dicho conocimiento,
por lo que ello contribuy6 a ser un medio donde se pueda confeccionar cualquier
tipo de prenda de acuerdo a las nuevas tendencias. Teniendo en cuenta que, si la
organizacion no cuenta con personal capacitado, productividad alta y por ende
ineficiente uso de los recursos, siendo un factor negativo ya que no le posibilit6 el
crecimiento como empresa a lo largo del tiempo, en consecuencia, no lograr

posicionarse en la mente del consumidor como un buen producto.
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A NIVEL INSTITUCIONAL
NATALYBOUTIQUE, empresa de estudio estard ubicada en las galerias modelo

en la ciudad de Chiclayo. El negocio va ser constituido, por lo que no se encuentra
posicionado en la mente del consumidor, el cual tiene como actividad comercial la
venta de ropa de acuerdo a las tendencias especializada en blusas, polos,
pantalones, vestidos y poleras para damas entre 15 afios a 49 afios, los cuales son
productos de buena calidad, precios accesibles y ubicacion estratégica; sin embargo
no posee una herramienta que le permite tener un panorama méas amplio sobre el
producto que se realizara la venta, es por esto que la empresa en estudio requiere de
un plan estratégico de marketing para posicionar la marca NATALYBOUTIQUE

en la linea de ropa femenina.

1.2. Formulacion del problema

¢Coémo lograr el Plan Estratégico de Marketing que permita el posicionamiento de
la marca NATALYBOUTIQUE ropa femenina, Chiclayo 2019?

1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivos Generales

Elaborar un Plan Estratégico de Marketing para el posicionamiento de la marca
NATALYBOUTIQUE en una linea de ropa femenina, Chiclayo 2019.

1.3.2. Objetivos Especificos
-ldentificar qué factores influirian para determinar el Plan estratégico de Marketing
NATALYBOUTIQUE en una linea de ropa femenina, Chiclayo 2019.
- Disenfar estrategias que permitan posicionar la marca NATALYBOUTIQUE en
una linea de ropa femenina, Chiclayo 2019.
- Proponer un Plan Estratégico de Marketing para el posicionamiento de la marca
NATALYBOUTIQUE en una linea de ropa femenina, Chiclayo 2019.
1.4. Justificacion del estudio

La justificaciéon del estudio se fundamenta en los motivos por lo que se
desarrolla la investigacion, mostrada a continuacion (Hernandez, Fernandez vy
Baptista, 2014, p.40).

15



Justificacion Cientifica

La presente investigacion se justifica en las teorias expuestas por los
diferentes autores, quienes aportan sus conocimientos sobre el tema, como es el
plan de marketing estratégico y el posicionamiento de la marca; referente a lo
cientifico ya que utiliza métodos cientificos validos, de los que se obtienen
resultados para la solucién o minimizacion del problema de la organizacion.
Justificacion Institucional

Se tuvo que la propietaria de la empresa esta dispuesta a brindar informacion
sobre la idea del negocio que desea ejecutar y aportar sugerencias que contribuyen
al planteamiento propuesto, lo cual serd beneficiosa porque la marca sera
posicionada en el mercado reflejado en el mayor nimero de clientes que acudan a
la tienda de ropa NATALYBOUTIQUE.
Justificacion Social

Tuvo relevancia en la sociedad puesto que posibilita el fomento a la economia
del pais mediante el crecimiento del rubro textil, ademas de ser un modelo a seguir

para futuros investigadores que deseen realizar investigaciones similares.

1.5. Limitaciones de la investigacion

Las limitaciones del presente trabajo de investigacion es el acceso a la
informacion del mercado: Documentario, entrevistas y encuestas, lo cual es
bastante agotador, pero a la vez satisfactorio puesto que puedo lograr una de mis

metas planteadas.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes del estudio
En el contexto internacional

Buritaca(2016) en Santiago de Cali, sefiala que tuvo como objetivo general
disefiar un plan de mercadeo estratégico para la marca de ropa para damas Espirit
en centro comercial Jardin Plaza en el afio 2017.La presente investigacion tuvo un
enfoque cualitativo de tipo exploratorio ,descriptivo y explicativo, porque va mas
alla de solo describir los hallazgos sino de indagar temas desconocidos para
presentar un informe que pueda servir de guia para nuevos investigadores mediante
nuevas teorias aportadas. En donde se llegd a concluir, que como primera instancia
se tuvo que el estudio de la marca para determinar la situacion actual y en base a
ello poder determinar las estrategias, y como oportunidad la gran acogida de las
prendas de vestir que tendria mediante su implementacion ; para lo cual es
indispensable replantear estrategias de posicionamiento que logren mantener y
fidelizar a los clientes e incurrir en menores fallas que permitiran disminuir los
costos generados por ello; ademas se sefiala que las capacitaciones al personal para
brindar un mejor trato a los clientes. Consecuentemente se tuvo que se implemento
como estrategia la utilizacion de tarjetas de crédito de la misma empresa a través de
la cual se obtuvieron multiples beneficios.

Soto (2016) en Ecuador, argument6 que el propoésito de la investigacion fue
disefiar un plan de marketing para la empresa de ropa deportiva Stilo Internacional
de la ciudad de Loja. En cuanto a la metodologia fue exploratoria, en funcion en a
la observacion directa y entrevistas que permitieron obtener la informacién
necesaria para el desarrollo de la investigacion. Se llegd a concluir que la
organizacion estuvo ubicada en una posicion estratégica dentro del mercado de la
ciudad ya que es una de las mas antiguas y tuvo una ventaja competitiva respecto
a la competencia; por otra parte en el ambito externo se tuvo como oportunidades
el adecuado funcionamiento del sector y del fomento de la industria nacional; de

igual forma se tuvo que las amenazas fueron los competidores locales y vendedores
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informales en las calles, repercutiendo en la solvencia financiera; respecto al &ambito
interno carece de medios publicitarios, rebajas de precios causado por el
desconocimiento del marketing por parte del personal; sin embargo se tuvo que la
empresa en estudio resalta entre las demas porque tiene buena capacidad gerencial
y buen trato a los clientes; en vista de todo lo mencionado fue necesario elaborar el

plan publicitario, programa de capacitacion, alianzas y promociones.

Ajila (2017) en Ecuador, mencioné que tuvo como finalidad disefiar un plan
estratégico que aumente la calidad percibida por el servicio brindado y obtener
mayores ingresos. Respecto, a la metodologia se tuvo el método histdrico, analitico,
descriptivo, deductivo y estadistico que se posee la informacion encontrada. En
donde, se llegd a concluir que la organizacion tuvo bien estructurado su negocio,
en el diagndstico de la situacion se comprobd que no aprovecharon las
oportunidades que se presentaron en el entorno, y referente a sus amenazas
perjudicaron de manera rapida porque la empresa es deficiente. En el cual en el
aspecto de diferenciacion con la competencia se tuvo que la variedad y calidad de
productos fue 20%, amabilidad 20%, ubicacion estratégica 10%y precios accesibles
50%. En consecuencia, se tuvo que la estrategia que la empresa necesitaba era la
prevision de ventas como parte de un respaldo para poder determinar los ingresos

y el presupuesto con el cual se dispone.

Cedillo (2017) en Ecuador, manifestd que tuvo como objetivo analizar las
causas que han provocado la poca credibilidad y posicionamiento de la marca DANI
como proveedor textil. Por otra parte, se tuvo que la investigacién fue exploratoria,
descriptiva y de campo para obtener la informacion de los gerentes de empresas
consolidadas en el rubro textil mediante preguntas abiertas. Se lleg6 a concluir que
las prendas que tienen mayor acogida son la ropa a la moda, en cuanto al
posicionamiento de marca Da Prati, se tuvo que se ubic6 en el primer lugar por su
calidad y forma de financiamiento; seguidamente obtuvo Stper Exito por la

variedad de ropas y Babalu por la manera de comercializar.
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Aranda (2015) en Ecuador, sostuvo que el propésito de la investigacion fue
indagar la linea de articulos para mejorar el posicionamiento en el mercado de la
empresa FABITEX. La cual tuvo un enfoque cualitativo y cuantitativo con la
intencion de dar validez a la investigacion llevada a cabo. Por otra parte, se lleg6 a
concluir que respecto a los canales de distribucion se tuvo que un 24% fue
minorista,36% directo al consumidor y un 40 % fue a mayorista; de igual forma
respecto a las necesidades y preferencias de los clientes se tuvo un 14% del total de
100%, en la variedad de productos se tuvo solo un 44 % del total de 100% y en la
imagen institucional se tuvo que existié una calificacion del 31% como excelente,
20% muy bueno,29% bueno, malo 25% y 5% como regular. Igualmente se tuvo que
carecen de estrategias de marketing mix ocasionando el desconocimiento por parte
de los clientes de los articulos que la empresa ofrecio, asi como la falta de variedad

de lineas de productos.

En el contexto nacional

Zuzunaga (2019) en Arequipa, manifesto que la finalidad de la investigacion
fue disefiar un plan de marketing para la marca maniqui de la empresa Waka-s
Textiles Finos S.A.C. en Arequipa al 2018.Respecto al alcance de la investigacion
fue descriptiva y de disefio no experimental. Asimismo, se llegd a concluir que el
77% de los encuestados afirmaron haber comprado prendas de alpaca del total de
100% en preguntas con respuestas de “Si o No”. En efecto, se llego a concluir que
en el analisis externo tuvo muchas oportunidades a causa del gran numero de
turistas que visitan en Perd, sin embargo unas de las amenaza que tuvieron fue el
oligopolio; ademas se tuvo que en el analisis interno de la marca se encontré que
contaron con disefios innovadores, calidad en confeccion, tecnologia moderna,
flexibilidad en los procesos productivos y como debilidades la carencia de
estrategias de marketing documentadas ,vias de comunicacion poco efectivas, falta

de canales de distribucion digitales, por ende se ejecuto el desarrollo de la marca.
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Mallma (2015) en Andahuaylas, sostuvo que su finalidad fue realizar una
descripcion del marketing directo que se emple6 para el posicionamiento de las
organizaciones de confecciones de bordados artesanales en el valle de Chumbao.
En cuanto, al tipo de investigacion fue cuantitativo, descriptivo, de disefio no
experimental. En sintesis, se llegd a concluir que el marketing directo en la empresa
que aplicaba fue 66.67% y un 33.33% desconoce y respecto al posicionamiento se
tuvo que el 11.02% menciond que siempre,2.36 % casi siempre, a veces un 22.83%
porque se utilizé el marketing directo, por el contrario un 37.80% respondié casi
nunca y un 25.98% argumentd que nunca; ademas se tuvo que la empresa realiz6 la
distribucion de catalogos en cantidades pequefias pero carecia de una aplicacion de
marketing maévil y por mensaje de texto se aplica pero no de forma usual, es por

ello que se plante6 el mejoramiento del marketing directo.

Fernandez y Polar (2017) en Arequipa, tuvo como propdsito disefiar un plan
estratégico para la empresa KALITEX S.A.C en la ciudad de Arequipa para el
periodo 2017-2021.En cuanto, al tipo de investigacion fue exploratoria — aplicativa,
de disefio no experimental ya que no fueron manipuladas. En donde, se lleg6 a
concluir que se tuvo que entre las fortalezas financieras de la organizacion en la
culminacion del periodo del afio 2016 la rentabilidad en las ventas fue de 17%,
rotacion de inventario fue 0.88 veces, y en cuanto al indice de endeudamiento se
tuvo que el pasivo total simboliz6 el 56% del pasivo y patrimonio, de igual forma
se tuvo que el 81% de la deuda fue con los accionistas y dirigentes del grupo
AKAFAL; asi como ofrecer a sus clientes productos de calidad, alianzas
estratégicas con empresas locales. Por otra parte, la alternativa estratégica se
fundamentd en dos estrategias genéricas, como fue el desarrollo del mercado y
diferenciacion en el servicio que fueron apoyadas en estrategias de integracion

hacia atras; y su ejecucion tuvo un costo de s/62 682 .00.
Hijar (2017) en Lima, tuvo como finalidad proponer un plan de marketing

para aumentar las ventas en la compafiia de calzados Busmol SAC, a partir del afio

2018.Respecto a la metodologia, se tuvo que una investigacion cuantitativa y
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cualitativa. Por otra parte, se llegd a concluir que la empresa tuvo como problema
el descenso de las ventas donde el periodo 2016 tuvo s/972 669 y en el afio 2017
tuvo s/879 392, razdn por la que mediante el plan propuesto se planted el
incremento de las ventas y cartera de clientes en un 10% en el afio 2018, constante
actualizacion de medios digitales de la empresa y confeccionar mas variedades de
zapatos; en consecuencia se tuvo una estrategia funcional ,de producto en cuanto a
colores, modelos, tamafios de tacos, precio acorde a la competencia puesto ya que
el precio de la empresa con el producto Bussemflex/Francesifia fue de s/ 169.00 en
comparacion con los de la competencia como tianguis s/185.00,lumber jack
s/179.00, donde se realizd descuentos por el volumen y por hacer efectiva su
primera compra, plaza se ejecutd de manera directa con los clientes corporativos y
via online , mediante los que puede llegar al cliente final y promocion del 10 y 15%
de la base del precio. Ademas, se tuvo que el plan de marketing se puede aplicar a
cualquier tipo de empresa y es una herramienta fundamental puesto que le permitid
tener un conocimiento méas amplio de la competencia y estratégicas sobre las

acciones propuesta para el logro de los objetivos propuestos.

Custodio y Silva (2019) en Lima, tuvo como propdésito reconocer las
estrategias de gestion de marca elaboradas por Capittana para posicionarse en el
mercado vs lo percibido por los consumidores de la marca. Respecto al enfoque de
la investigacion se tuvo que la investigacion fue exploratorio descriptivo, de disefio
por estudio de casos. En donde, se llegd a concluir que, los propietarios de la
empresa iniciaron sus operaciones sin tener nocién alguna de estrategias definidas
para un crecimiento continuo, comentan que tuvieron un crecimiento organico
direccionado una ser una marca reconocida y posicionada en el mercado. Para lo
cual, emplearon estrategias en base a la segmentacion del producto, marketing
digital y de contenidos, asi como influencers e internacionalizacion. Reflejando en
las cifras, donde se tuvo que los precios promedio se encontraron en Taque del Sol
s/290.00, Beso de Sal s/300, SABZ s/.319, Praia Brava s/329 y CAPITTANA s/
369 y Agua Calara 389.
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En el contexto local

Hurtado y Ticlla (2018) en Pimentel, tuvo que la investigacion tuvo como
objetivo la propuesta de estrategia de neuromarketing para incrementar el
posicionamiento de marca de la tienda Diverxia- Chiclayo 2016.En cuanto, a la
metodologia se tuvo que la presente investigacion tuvo un enfoque descriptivo-
propositivo, de disefio no experimental. Por otra parte, se llegé a concluir que
referente al momento de realizar piensan como primera opcion en la tienda de
estudio, donde un 15% menciond que estuvo fuertemente de acuerdo, 29% estuvo
un poco de acuerdo, un 47% ni de acuerdo ni en desacuerdo, por el contrario, un
7% estuvo un poco en desacuerdo y un 1% estuvo fuertemente en desacuerdo. En
consecuencia, dicha estrategia se tuvo que la estrategia de neuromarketing sirvié
como apoyo en la solucién de problemas respecto a clientes insatisfechos, puesto
que con ello se busca brindar una mejor experiencia en cuanto al servicio brindado,
logrando obtener un mayor publico fidelizado, es por ello que sus acciones fueron
la redistribucion de la ubicacion de las prendas de vestir, siendo mas vistoso y
Ilamativo a la vista. Lo cual conlleva al aumento del posicionamiento de marca,
contribuyendo a que el cliente recuerde de forma inmediata el nombre de la marca
y acuda a sus instalaciones cuando necesite algin tipo de articulo, todo ello fue
beneficioso puesto que incrementara el nimero de ventas y por ende en los ingresos.
Limo (2016) en Chiclayo, tuvo como finalidad la propuesta de un plan de
marketing para mejorar las ventas en el mercado local, lo cual contribuy6 a conocer
el potencial de compra del consumidor. Referente a la metodologia se tuvo que fue
un estudio descriptivo, de disefio no experimental transversal. En donde, se lleg6 a
concluir que con una inversion del 1% de las ventas en el departamento de
marketing obtendra un  incremento del 20%, representado aproximadamente
s/.200 000 en sus beneficios monetarios; ademas se conocid que uno de los aspectos
mas valorado por los clientes fueron los precios accesibles; sin embargo al existir

imitacion del producto disminuyen las ventas, reflejando en los porcentaje, donde
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solo un 27.59% opt6 por comprar en la tienda de la misma marca, un 20.16% en
tiendas por departamento, un 42.97% en centros comerciales, un 0.53 en el mercado
y un 8.75% en galerias. Por consiguiente, se tuvo como prioridad la promocion de

los productos, el precio y medios de distribucion.

Cumpa y Montenegro (2017) en Chiclayo, tuvo como prop6sito proponer un
plan de marketing para la empresa de calzado y accesorios de cuero “Douglas”. En
cuanto a la metodologia se tuvo que la investigacion fue cuantitativa y cualitativa,
ademés fue descriptiva puesto que se describié los hallazgos encontrados en la
investigacion. Por otra parte, se Ileg6 a concluir que la empresa carece de campafias
agresivas en donde se muestren el contenido de cada uno de los articulos
producidos, y aun precio accesible al publico orientado a un segmento AB y C, en
vista de que los encuestados tuvieron ingresos por s/2000, quienes son profesionales
que optan por comprar zapatos buenos, bonitos y baratos, que brinden comodidad
y que duren a lo largo tiempo. En el cual, se tuvo que el tipo de calzado usado de
manera frecuente fue el casual con un 41%, elegante con un 27%, deportivo 19%
y ejecutivo 13%.Ademas de que el producto tiene una duracién entre 6 meses a 24
meses, el cual es un periodo razonable y como valor agregado se ofrecié productos
a la venta como billeteras, monederos, correas, etc.; precio estaria entre s/200 y
s/215, puesto que por un buen zapato de cuero se puede llegar a pagar hasta s/400;
plaza que tuvo como destino los centros comerciales y promocién donde se tuvo
que el 98% de clientes estuvo de manera frecuente en redes sociales y medios de
comunicacion, en consecuencia se tuvo que el calzado se mostraria en ferias de

calzado de cuero.

Chavez y Cieza (2017) en Pimentel, tuvo como objetivo la propuesta de una
campafia publicitaria para el posicionamiento de la marca de moda Evelyn Mija en
la ciudad de Chiclayo. En cuanto, a la metodologia se tuvo que fue una
investigacion cuantitativa- propositiva. En donde, se llegd a concluir que en la
realizacion del diagnostico del posicionamiento se tuvo que un 40 % considero

que la identificaron la marca de la empresa como chiclayana, por el contrario, se
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tuvo que el 70% desconocio de donde era la marca, originado por la falta de
informacién, lo cual conduce a no tener un posicionamiento en la mente del
consumidor. En consecuencia, se disefid una campafia publicitaria que estuvo
compuesto por brief creativo, asi como piezas publicitarias; ademas se llegd a
conocer que la propuesta mediante redes sociales tuvo efectos positivos puesto que
el 60% de la muestra conocid la marca de moda Evelyn Mija a través de redes

sociales y un 25.5% por medios impresos.

Cornejo y Baca (2016) en Chiclayo, tuvo como proposito de elaborar un plan
de marketing para Picasso salon y Spa en la ciudad de Chiclayo. Respecto a la
investigacion fue cuantitativa descriptiva, de disefio no experimental. En donde, se
Ilegd a concluir que se obtuvieron resultado fundamentados en la encuesta donde el
19% fue muy bueno, 50% percibieron como bueno el servicio prestado por la
empresa, en tanto un 16% fue regular, y 2% fue malo , ademas se lleg6 a conocer
que respecto a los aspectos considerados como relevantes se tuvo que el 45% basé
su decision de compra en la calidad y precio del servicio, un 25% fue por la
ubicacién , 15% fue por la variedad del servicio, un 11% por productos de marcas
exclusivas y un 4% por otros factores. Por otra parte, se tuvo que los motivos por
el cual acuden a la empresa fue 68% por cortes y pelugueria, un 9% por masajes y
spa y 6% fue por compra de productos. Al conocer dichas cifras se establecid
estrategias en funcion a la promocion, ofertas y descuentos; ya que a pesar de que
existieron empresas dedicadas al cuidado de la belleza, a pesar de que existe
competencia, Picasso tiene la oportunidad de ofrecer un valor agregado por la
diferenciacion de sus servicios, en vista de una demanda insatisfecha.

2.2. Bases teoricas
2.2.1. Plan estratégico de Marketing

Soria (2017) sefiala el marketing estratégico se conceptualiza como la creacion de

las acciones a seguir, establecer metas e indagar estrategias imprescindibles para el
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mejor funcionamiento de la organizacion considerando el tipo de enfoque que desea

generar en el publico.

Rico (2018) conceptualiza al marketing estratégico como la accion que tiene como
finalidad conocer e identificar las necesidades actuales como futuras del pablico a
través de nichos y segmentos de mercado potenciales para poder enfocarse en la

direccién de las estrategias a llevar a cabo.

Sainz (2018) argumenta que el plan de marketing es un escrito en el cual se plasma
de manera clara y concisa la informacion recolectada en los estudios realizados,
teniendo como fin detallar los objetivos a alcanzar en un tiempo determinado a

través de un plan.

Juérez (2018) argumenta que el plan de marketing para las empresas, se rige en
funcion al marketing como uno de los medios donde se puede realizar sugerencias
y evaluaciones sobre las decisiones y acciones que repercuten de manera directa en
el crecimiento de la organizacion. Ademas, las decisiones de la alta direccion y
gerencial deben estar plasmadas en un plan estratégico corporativo donde es el
personaje principal sea el cliente puesto que de ello depende la transformacién del
mercado y del negocio.

Sainz (2018) menciona que el plan de marketing estratégico es la trascendencia de
la funcion del marketing, por ende, del plan de marketing estratégico como parte
esencial del desarrollo del proyecto de una organizacién, es amplia. Teniendo en
cuenta que segun el marketing solo se debe producir los articulos que tendran gran
demanda al existir una poblacion insatisfecha.
- Todo lo plasmado tiene que tener relacién con la misién, vision, valores de
la organizacion.

- Este debe ser objetivo y regirse al presupuesto que cuenta la organizacion.

Objetivos del marketing estratégico

Soria (2017) sefiala que los objetivos del marketing se fundamentan en base a
ciertos criterios como es:
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- Los objetivos deben ser faciles de reconocer y entender.

- Se elaboran proyectos que se puedan cumplir en un tiempo determinado
mediante acciones.

- Evaluacion de forma continua del logro de los objetivos.
- Evaluar que tan efectivas son las acciones planteadas.

- Se recomienda que los objetivos sean cuantitativos puesto que a través de
ello podran obtener datos numéricos.

- Establecer cronograma en base a tiempo especificos y plazos que se deben
de cumplir segun lo acordado.

Descripcion del negocio de forma integral

Cipriano (2016) argumenta que ello se estructura en base a tres puntos clave que
responde a las siguientes preguntas.

- ¢Aquien satisface?
El conjunto de clientes o personas a las que se va a satisfacer.
- ¢Queé se satisface?
Las exigencias del usuario — cliente o conocer que es lo que se esta logrando

complacer los gustos y carencias de los clientes.

- ¢ Como se satisfacen las necesidades del cliente?

Las preferencias utilizadas y las funciones llevadas a cabo o la forma como estas

permitieron satisfacer diversos gustos y preferencias de los usuarios.

Estructura del plan estratégico de marketing
Limas (2012) manifiesta que este plan estd compuesto por mision, vision, analisis
de la situacién actual, macro entornd y micro entorno, objetivos de marketing,

formulacidn de estrategias, programas de accion, control y seguimiento.

Ortiz, Gonzales y Giraldo (2014) argumenta que el plan de marketing esta
compuesto por el Resumen ejecutivo, andlisis de la situacion de marketing actual,
analisis de las amenazas y oportunidades del mercado, objetivos, estrategia de

marketing, programa de acciones, presupuesto y control.
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Aspectos generales

Mision

Moreno (2016) menciona que es el primer paso en el plan estratégico puesto que
empieza por la descripcion de la mision de la organizacion, la cual debe plasmar la
imagen que se quiere contar y trasmitir y a quienes se dirigen. Por lo que se debe
considerar ocho puntos esenciales: la esencia de ser de la existencia de la
organizacion, producto o servicio, clientes, tecnologia, doctrina de la empresa,

preocupacion por hacer que se conserva y permanezca a lo largo de los afios en la

mente del consumidor, desasosiego por la imagen y motivos de entusiasmo.
Vision

Moreno (2016) sefiala que la vision de una empresa tiene como fin, dar respuesta a
una interrogante ¢Qué anhelamos ser? Por otra parte, se conoce que su proposito es

revelar las aspiraciones del emprendedor y de desarrollar en un periodo largo de

tiempo. Es decir, contiene valores, anhelos y objetivos de la empresa.
Objetivos estratégicos

Moreno (2016) sostiene que dentro de ello se encuentra la misién como el pilar
fundamental de la empresa. En consecuencia, ello es utilizado para la afirmacion
operativa de la mision, por lo que estos deben ser medibles, realistas y en un tiempo

determinado, basado en criterios de rentabilidad, crecimiento y sustentabilidad.
Politica

Moreno (2016) enfatiza que la politica es la actuacion que se distingue a la empresa
y se encarga de la descripcién las acciones a realizar en el tiempo, en situaciones
donde se presenten diversos hechos particulares. Donde se tiene a las politicas:
financieras, contratacion de personal, capacitacion, remuneraciones, atencién al

cliente, incentivos a los colaboradores, inventarios y mantenimiento de equipos.
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Anadlisis de la situacion

Rico (2018) alude que se fundamenta tanto en el analisis interno como externo de
la compafiia, en el cual el interno se encarga de describir los aspectos fuertes y
débiles como organizacién y externo elabora un listado de las oportunidades que se
pueden aprovechar y amenazas que pueden afectar del ambiente, asi como un

estudio de mercado, analisis de la competencia y entorno global.
Macro entorno

Moreno (2016) enfatiza que el macro entorno estratégico es el “Contexto donde se
ubica el DAFO o FODA y analisis PEST o PESTA, cuyas iniciales son factores
son: politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicas y ambientales” (p.46).

a) Factores Politicos

Aquellos que pueden perjudicar o favorecer al negocio estando vinculado con la
politica fiscal, reglamentos sobre intercambios internacionales e impedimentos,
estatutos sobre cumplimiento de contratos, defensa de los consumidores, entre

otras.
b) Factores Economicos

Se ubican los tipos de interés, politica monetaria, gasto publico, crecimiento

econdmico, politicas de desempleo, tributacion y tipo de cambio.
c) Factores Sociales

Se encuentran los factores demograficos, educacion, movilidad laboral y social,

cambios en el estilo de la vida y distribucion de la renta.
d) Factores Tecnoldgicas

En la actualidad los cambios se han presentado de manera constante a lo largo del
tiempo como son gastos en investigacion y desarrollo, preferencia que conceden las

industrias al crecimiento tecnoldgico y costos de energia.
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e) Factores Ambientales

La polucion de los mares por derrame de petrdleo, residuos, contaminacion

acustica.
Micro entorno

Hoyos (2013) define que el micro entorno es conocido como aquellos componentes

que se puede rectificar por parte la organizacién al conocer cOmo se encuentran.

Moreno (2016) argumenta que el micro entorn6 esta conformado por las cincos

fuerzas de Porter como son:

a) Amenaza de nuevos competidores

Un rubro es beneficioso cuando el nimero de organizaciones que cooperan en él es
pequefio y cuando no existen altos riesgos por la competencia al contar con barreras
para ingresar o salir del mercado, economias de escala, lealtad de marca, acceso de

canales de distribucion, entre otras (Moreno, 2016).

b) Capacidad negociadora de los proveedores
Se conoce que dicha capacidad se aprovecha al maximo cuando los proveedores no
logran una integracion adecuada, para la adquisicion de productos sustitutos,
cuando realizar un cambio de proveedor es mas provechoso al representar un menor
costo (Moreno, 2016).

Los proveedores son los componentes imprescindibles como parte de la estrategia
de la organizacién, mediante la cual se logra que esta sea competitiva y se diferencie
de las deméas empresas a través de precios bajos en la adquisicion de la materia
prima, 6ptima calidad, estandares de calidad, es por ello que se recomienda entablar

una relacion directa con los proveedores (Hoyos, 2013).

¢) Capacidad negociadora de los clientes

Los altos ingresos obtenidos por las entidades se logran cuando se tiene un alto

namero de clientes que compran los diferentes productos terminados. Sin embargo,
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esta se pone en riesgo cuando los clientes optan por comprar dicho producto o un
elemento sustituto en otras empresas (Moreno, 2016).

Respecto a los canales, se tiene que en su gran mayoria las empresas se caracterizan
por emplear sus esfuerzos en realizar campafas publicitarias, promociones y
degustaciones en los diferentes supermercados; sin embargo, se conoce que no
tienen un gran impacto puesto que suelen ser muy caras. Por lo que, es
recomendable buscar lugares donde no exista ninguin tipo de competencia y no le
exija un monto especifico de dinero que a la larga le resulte dificil de cumplir a los

propietarios de las pequefas y grandes empresas (Hoyos, 2013).

d) Amenaza de productos sustitutos

Estos afectan de manera directa los ingresos que obtienen las empresas, ya sea por
la calidad, precio o percepcion del cliente hacia el producto es buena (Moreno,
2016).

e) Rivalidad entre empresas

Cuando existen diversas empresas que se dedican a la misma actividad comercial o
productos sustitutos que tienen en comun los bajos costos y altas barreras de salida
(Moreno, 2016).

Stakeholders (Publicos), son aquellos grupos de usuarios que se ven perjudicados
por las acciones que realicen las organizaciones. Las cuales se dividen en publicos
internos, conformados por accionistas, colaboradores y sindicatos; y externos
compuestos por comunidad, medios de comunicacion, sector financiero; inclusive
se encuentran de ello a consumidores, canales, proveedores y competencia
(Hoyos,2013).

Definicidn del producto en el mercado de la moda

Martinez (2018) define que desde la conceptualizacion del mercado de la moda se
tiene que el producto como aquello se oferta en el mercado y es realizado con la
intencion de satisfacer una necesidad. Ademas, es conocido como la agrupacion de

particularidades mas el conjunto de beneficios esperados.
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Gestion estratégica de precios

Vargas (2013) manifiesta que el precio es el importe que se paga por el producto
que se alcanza para satisfacer las necesidades. Es una herramienta de marketing que
emplean las organizaciones dentro de sus planes de marketing para el logro de sus
objetivos a través de estrategias de precio para aumentar la cuenta de resultado. Este
incide de manera directa en la cantidad de la demanda, teniendo como principio que

a mayor precio se obtendra una menor demanda.
Las 8P del Marketing de servicios

Lovelock y Wirtz (2009) enfatizaron que en su gran mayoria los mercad6logos se
dividen en cuatro componentes estratégicos basicos como es producto, precio, plaza

y promocién, mas conocidas como las “4Ps” de la mezcla del marketing.

Kloter y Armstrong (2013) sefiala que la mezcla del marketing grupo de
instrumentos de marketing que la organizacion efectda con la intencién de alcanzar
los resultados esperados. Con la intencion de tener una incidencia en la demanda

del producto, las cuales son las 4P.

Lovelock y Wirtz (2009) menciona que, en vista de la necesidad de tener una
concepcion méas amplia de lo que es el marketing se tiene las 8P, ya que solo eran
4 como se menciond anteriormente, por lo que se le incorporo 4P més de las ya

existentes como es el entorno fisico, proceso, personal, productividad y calidad.
Producto

Kloter y Armstrong (2013) sefiala que ello representa la agrupacién de bienes y

servicios que la organizacion ofrece al mercado meta.

Compuesto por el centro de la estrategia de marketing de una organizacion. Puesto
que si un producto no esta bien fabricado no tendra razén de ser para los usuarios
inclusive si las demas P se encuentren bien planteadas. Estos responden a una

necesidad existente dentro del mercado, motivo por el cual se elabora dicho
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producto, teniendo como primer punto el disefio de diverso modelos cada uno con

un valor agregado diferente (Lovelock y Wirtz , 2009).
Precio y otros costos para el usuario

Kloter y Armstrong (2013) alude que el precio es el importe monetario que los

clientes deben pagar conseguir el producto.

Para los distribuidores el precio es un mecanismo que permite hacer efectivo el
cobro por el producto vendido, a través del cual se logra obtener ingresos para
compensar los costos generados en la etapa del proceso productivo. Donde la
estrategia para establecer precios debe ser la mas adecuada de acuerdo a lo que el
cliente puede pagar y sea la mas adecuada, ademas de que el cliente considere que
vale la pena pagar por el servicio prestado (Lovelock y Wirtz, 2009)

Lugar y tiempo (Plaza)

Kloter y Armstrong (2013) enfatiza que la plaza abarca las acciones de la

organizacion orientadas a que el producto esté disponible para los clientes meta.

La entrega de los componentes del producto a los usuarios comprende el hecho de
conocer el lugar, cuando y donde se realizara la distribucion del mismo, donde se
tiene canales fisicos o electronico dependiendo la razén de ser del negocio.
Respecto a la ventaja de la entrega virtual es que el cliente podra recoger su
producto en el momento que desee y le sea mas factible, sin embargo, en el caso de
las entregas fisicas se tiene que el colaborador tiene beneficios respecto a las ventas
a realizar (Lovelock y Wirtz,2009).

Promocion

Kloter y Armstrong (2013) sefiala que hace referencias a las acciones que trasmiten

los atributos del producto e inducen a los clientes para la ejecucion de la compra.

La informacién es el elemento clave, basado en funcion a brindar informacion
oportuna, convencer al cliente de realizar la compra y estimularlos a actuar en

momentos determinados. Ello se trasmite mediante los colaboradores, quienes
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establecen una relacion directa con los clientes, sitios web, pantallas en

autoservicio, asi como en medios publicitarios (Lovelock y Wirtz, 2009).
Proceso

Se requiere que los procesos de fabricacion sean eficaces en la mediante que ello es
de vital importancia para obtener un buen servicio, porque obtener un producto o
servicio ineficiente ocasiona una mala experiencia para el cliente, ademas de
retrasar pedidos por subsanar aquellas fallas existentes, por ende, se tiene una baja
productividad (Lovelock y Wirtz, 2009).

Entorno fisico

Referido a la apariencia que adquiere el servicio, con el cual se debe tener un
cuidado especial ya que ello es la primera impresion que el cliente adquiere al acudir
a un servicio (Lovelock y Wirtz, 2009).

Personal

Se debe establecer una comunicacion efectiva entre colaborador y cliente puesto
que, si no perciben una buena atencion, optan por tener un mal concepto del servicio
brindado y por ende acudir a la competencia; en consecuencia, se hace énfasis en la
importancia de contar con una buena seleccion del personal, capacitacion y

motivacion a los colaboradores (Lovelock y Wirtz, 2009).
Productividad y Calidad

Cabe sefialar que ambas se deben agrupar y trabajar juntas, puesto que a tener una
incrementar productividad es indispensable el establecimiento de una disminucion
de sus costos y prevenir despidos de colaboradores por quejas de los clientes; en
cuanto a la calidad conceptualizada desde el punto de vista del cliente fundamental
para la diferenciacion del producto, induciendo al contar con un mayor numero de
clientes fidelizado (Lovelock y Wirtz, 2009).
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Utilidad y alcance de la segmentacion en el mercado de la moda

Martinez (2018) alude que este tipo de segmentacion abarca diversos tipos de
articulos como textiles, accesorios y complementos con la intencion de satisfacer
necesidades, por tal motivo es necesario delimitar el publico al cual va a dirigirse y
el posicionamiento de marca con el que va a aplicar. Al existir diversos segmentos
en el caso de la moda, es esencial fragmentar con el propoésito de alcanzar tres

objetivos primordiales.

a) Optimizacion del uso de los recursos para direccionar las estrategias hacia
los segmentos mas adecuados, permitiendo enviar mensajes mas precisos en
las politicas comerciales establecidas. Ademas, se conoce que la realizacion
de la segmentacion es util para la distribucion puesto que ello facilita el
establecimiento de los puntos de venta.

b) Disefio de ofertas innovadoras a grupos de consumidores emergentes o
nuevos subgrupos. Por otra parte, la segmentacion del mercado de la moda
facilita la identificacion nuevas oportunidades como es la apertura de
nuevas lineas o extensiones del producto.

c) Mejoramiento de la prestacion del servicio al segmento de mercado dirigido.
Como consecuencia de la correcta segmentacion de gustos y preferencias de
los clientes contribuyendo a la reduccién de riesgos de la competencia.

Utilidad del plan de marketing

Villacorta (2010) sefiala que el principal atributo de este plan es ser una guia, es
decir permite conocer de manera especifica cada uno de los puntos hasta los
objetivos establecidos por la organizacion a ejecutar, sin embargo, se requiere el
apoyo y cooperacion de todos los colaboradores para el correcto funcionamiento

con la intencion de ser mas eficientes.
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2.2.2. Posicionamiento de la marca
Concepto de posicionamiento de marca

Gomez (2018) sefiala que cimentar un posicionamiento de la marca implica
adjudicar una identidad propia como una decision realizada en el ambito
publicitario. Teniendo como fin situar a la marca en el mercado, labor dificil a causa
del gran nimero de competidores, abarrotamiento de mercados y otro tipo de

barreras existentes y adjudicar una identidad propia a la marca.

Clavo (2016) alude que la marca se fundamenta en tres componentes claves como
es la credibilidad, experiencia en el rubro y pasion por las actividades que se llevan

a cabo, porque sin ello no es posible el posicionamiento de la marca.

Kloter y Keller (2012) define que el posicionamiento identifica la marca, los
beneficios, los puntos de diferencia y los puntos de paridad del producto o linea de

productos.

Clavo (2016) enfatiza que el hecho de escoger una denominacion para su marca no
es un evento comun, sino que debe ser un tema de vital importancia, puesto que en
el mundo de la moda donde la compra irracional por impulso ocurre de forma
frecuente por emociones y no funcional. Por lo que ello debe ser breve y conciso
con un nombre facil de recordar, que se pueda emplear en un url, con una rapida

defensa legal y que no existan restricciones al momento de expandir la marca.
Historia del posicionamiento

Colina (2009) argumenta que se evidencio a largo de los afios como la era del

producto, luego la era de la imagen y finalmente la era del posicionamiento.
a) Laeradel producto

Colina (2009) comenta que los afios 50 marcaron la era de los productos, una época
en que los publicistas fijaban su atencion en las caracteristicas del producto y en los

beneficios que obtenia el cliente; buscaban la Propuesta de Venta Unica.
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b) Laerade laimagen

Colina (2009) define que las compafiias bien constituidas se dieron cuenta de que
la reputacion — la imagen — era mas importante para la Venta de un producto, que

las caracteristicas intrinsecas de éste.
c) Laera del posicionamiento

Colina (2009) sefiala que hoy es indiscutible que la publicidad esta entrando en una
nueva etapa, en que la creatividad ya no es la clave para el éxito. La publicidad esta

entrando en una nueva era donde reina la estrategia.
Consistencia del posicionamiento

Colina (2009) manifiesta que el posicionamiento es el efecto que produce en las
mentes de los consumidores. El planteamiento esencial de ello no es la creacion de
algo novedoso sino manipular lo que se encuentra dentro del chip de las personas,
es decir el neuromarketing puesto que se trata de dar otra percepcién de los
productos considerados como indispensable en su uso diario.

Funcion de la marca

Gomez (2018) sefiala que su funcidn radica en reconocer y diferenciar los productos
0 servicios de un corredor o grupo de comerciantes referente de su competencia.
Las cuales se dividen en objetiva, porque se basa el producto en base a los
requerimientos del cliente y subjetiva porque su adquisicién brinda una percepcion
de garantia, calidad y existe la probabilidad de realizar una queja ante posibles

hechos inusuales.
Valor de la marca

Arellano (2010) manifiesta que se distribuyen en cinco puntos clave como son.
a) Percepcion de la marca

Referidos a la forma como el cliente considere al producto, por lo que se debe tener

en cuenta el nombre, terminologia, disefio, es decir la agrupacion de todos ellos.
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Donde se valora el precio de mercado de una organizacién y restarle el costo que

implico su produccion.
b) Atributos de la marca

Aquellos que se encuentran vinculados con la variedad de precios que los clientes
estdn dispuestos a abonar por la compra de productos parecidos o sustitutos

ofrecidos por la competencia.
c) Asociacion de la marca

Conocidos como la fidelizacion por parte del cliente al optar la compra de sus
productos en una determinada tienda, en consecuencia, se tiene un gran nimero de

personas que no compraron productos de la competencia.
d) Fidelidad de la marca

Implica la realizacién de un analisis de sus costos con el propdésito de incursionar
en la venta de un nuevo producto que cuenta con peculiaridades similares a los

productos existentes en el mercado.
e) Diferenciacién de la marca

Precisar los costos que se generarian con la nueva marca, teniendo como

herramienta un posicionamiento agresivo.
Elementos de la marca

Arellano (2010) argumenta que los elementos que conforman la marca son los

siguientes:
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a) Nombre de marca

Conocida como elemento de la marca que puede ser enunciada, el cual puede ser
uno ya existente o uno nuevo con la intencién de dar a conocer al pablico la nocion

de lo que el negocio vendera o prestara un servicio.
b) Logotipo

También llamado emblema comercial, sin embargo, no es esencial su presentacion

ya que es una imagen representativa del negocio.

c) lIsotipo
Es la forma més comin de exhibir el nombre de la marca, se explican mediante
formas y colores, teniendo en cuenta que en muchas ocasiones el color representa

lo més primordial de la marca, asi como el empaque.

Caracteristicas y ventajas que ofrecen las marcas
Lopez (2008) enfatiza que una marca es Unica cuando es diferente al resto, por lo
que los clientes le asignan un valor. En efecto cuenta con una serie de
particularidades esenciales para la identidad de una marca, siendo estas:
a) Unica, ninguna marca diferente puede objetar la razon de ser de la
organizacion.
b) Motivadora, que genere interés en el publico consumidor.
¢) Fundamentada, que exista una coherencia entre lo que se muestra y lo que
se ofrece, es decir el producto en fisico.
De igual forma, se tiene que las ventajas generadas por ello son.

a) Para el consumidor

Al momento de realizar la eleccion sobre el producto a comprar, mediante la

identificacion de sus caracteristicas para poder diferenciar a un articulo de otro.
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b) Para el productor del bien o servicio

La marca contribuird al logro del posicionamiento del articulo en el mercado
objetivo adquiriendo una posicion frente a la competencia en el mercado. Para lo

cual se emplearan mecanismos de publicidad y promocién.
De manera global las marcas cumplen funciones como.

a) Facilidad para la organizacion al momento de elaborar sus inventarios, y por
ende la contabilidad.

b) Garantias sobre las particularidades exclusivas del producto.

Vista panoramica del posicionamiento de la marca
Kloter y Keller (2012) mencionan que es un medio a traves del cual se muestra un
contenido donde se visualiza mejor todos los puntos existentes en el

posicionamiento de la marca, como se muestra a continuacion.

39



Justificadoreg
(RPC)

Opeidn de
compra
de acciones/

Mantra

de marca
Experiencia

de café rica
y gratificante

Intensa ; 14 corvicio de café variadas
sensorial en conveniente y exoticas

el consumo
y amigable S

0s de dif

Deseo de un
mejor café y
una experiencia
de consumo
mas gratificante

Cafeterias locales,
restaurantes
de comida
rapida y tiendas
de conveniencia

P
e”ades

Figura 1.Vista panoramica del posicionamiento de la marca.

Fuente: Elaboracion propia

Estrategia de posicionamiento
Monferrer (2013) enfatiza que una estrategia de posicionamiento es atribuida a
cuatro elementos primordiales como son.

a) ldentificacion de las cualidades que posee el producto.

b) Averiguar donde se situa la organizacion respecto a la competencia.

c) Definir el correcto posicionamiento del producto

d) Informar sobre el posicionamiento adoptado por la organizacion.

2.3. Definicion de términos
a) Marketing: Proceso de construir relaciones rentables con los clientes

mediante la creacion de valor para los clientes y captar valor en reciprocidad

(Kloter y Armstrong, 2013).
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b) Publico objetivo: Es aquel grupo de individuos, consumidores o usuarios a
los que va dirigida especificamente la campafia del producto. Cada publico
objetivo puede entender las campafias que estan dirigidas a él (Gomez,
2018).

c) Posicionamiento: El posicionamiento se define como la accién de disefiar
la oferta y la imagen de una empresa, de modo que éstas ocupen un lugar
distintivo en la mente de los consumidores del mercado meta (Kloter y
Keller, 2012)

d) Marca: Nombre, término, sefial, simbolo o disefio, 0 una combinacion de
ellos, que identifica los productos o servicios de un vendedor o grupo de
vendedores y los diferencia de aquellos de la competencia (Kloter y
Armstrong, 2013).

e) Competencia: Se le considera competidor de nuestro producto o servicio a
aquel que satisface una necesidad similar a la nuestra. Un competidor es
todo aquel que puede evitar que un consumidor potencial se convierta en un
consumidor real (Gémez, 2018).

f) Proveedores: constituyen un eslabén importante en la red general de la
empresa de entrega de valor al cliente; proveen los recursos que la empresa
necesita para producir sus bienes y servicios. Los problemas con ello pueden
afectar seriamente al marketing (Kloter y Armstrong, 2013).

g) Publicidad: La publicidad influye en los habitos de las personas. El
lenguaje y la realidad que muestra responden a necesidades, deseos,
percepciones y motivaciones del publico objetivo. La publicidad no solo

vende productos, sino estilos de vida y estereotipos. (Gomez, 2018).
2.4. Hipotesis

2.4.1. Hipotesis General
El disefio de un Plan Estratégico de Marketing permite el posicionamiento de la

marca de una linea de ropa femenina, Chiclayo 2019.
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2.4.2. Hipotesis Especificas

- El Plan estratégico de Marketing NATALYBOUTIQUE en una linea de ropa
femenina, Chiclayo 2019 es representativo.

-Las estrategias de posicionamiento de la marca NATALYBOUTIQUE en una
linea de ropa femenina, Chiclayo 2019 es relevante.

- La propuesta del Plan Estratégico de Marketing para el posicionamiento de la
marca NATALYBOUTIQUE en una linea de ropa femenina, Chiclayo 2019 es

representativo.

2.5. Variables

2.5.1. Definicién conceptual de la variable
VARIABLE INDEPENDIENTE: Plan de Marketing estratégico

Sainz (2018) menciona que el plan de marketing estratégico es la trascendencia de
la funcién del marketing, por ende, del plan de marketing estratégico como parte
esencial del desarrollo del proyecto de una organizacién, es amplia. Teniendo en
cuenta que segun el marketing solo se debe producir los articulos que tendran gran

demanda al existir una poblacion insatisfecha.
VARIABLE DEPENDIENTE: Posicionamiento de la marca

Gbémez (2018) sefiala que cimentar un posicionamiento de la marca implica
adjudicar una identidad propia como una decision realizada en el ambito
publicitario. Teniendo como fin situar a la marca en el mercado, labor dificil a causa
del gran nimero de competidores, abarrotamiento de mercados y otro tipo de

barreras existentes y adjudicar una identidad propia a la marca.

2.5.2. Definicion operacional de la variable

VARIABLE INDEPENDIENTE: Plan de Marketing estratégico

Es uno de los aspectos esenciales que debe contar toda empresa para el correcto
funcionamiento y supervivencia de la empresa a lo largo de los afios, esto cuenta

con una estructura definida que contiene informacion relevante para poner en
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practica las estrategias que se adecuen y causen un mayor impacto en los futuros

clientes.
VARIABLE DEPENDIENTE: Posicionamiento de la marca

Es la esencia de ser de toda empresa, ya que mediante ello sera posicionara en la

mente del consumidor y generara un impacto positivo o malo, segun sea el caso.

2.5.3. Operacionalizacién de la variable
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Tabla 1.Variable independiente

Variables Dimensiones
Aspectos
generales
Plan
estratégico
de marketing
Analisis

estratégico

8P del

Marketing

Indicadores Técnica e
instrumento

de recoleccion

de datos
Mision
Vision
Objetivos
Politicas
Cuestionario/
Acciones

Encuesta

Andlisis del macro entorno

Andlisis del micro entorno

Producto

Precio y otros costos para el
usuario

Lugar y tiempo

Promocion

Proceso

Entorno fisico

Personal

Productividad y Calidad

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 2.Variable dependiente

Variables Dimensiones

Valor de la
marca
Posicionamiento

de la marca

Elementos de

la marca

Indicadores

Percepcion de la marca

Atributos de la marca

Asociacién de la marca

Fidelidad de la marca

Diferenciacién de la marca

Nombre

Logotipo

Isotipo

Técnica e
instrumento

de
recoleccion

de datos

Cuestionario/

Encuesta

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO I1l: METODOLOGIA

3.1. Tipo y nivel de investigacion

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), sostiene que “el enfoque cuantitativo, es
secuencial, utiliza la recoleccion, las preguntas establecidas se plantean hipotesis y
se establecen las variables, se miden las variables, de analizan los resultados
obtenidos a través de una medicion numerica, para probar la hipétesis planteada y
tener un resultado con més exactitud, respecto al comportamiento de la poblacion

que se esta estudiando”. (p.4)

La presente investigacion fue cuantitativa puesto que se emplearan datos numeéricos
mediante la aplicacién de la encuesta, la cual serd procesada, analizada y plasmada

mediante tablas y graficos.

Hernéndez, Fernandez y Baptista (2014) mencionan que los estudios descriptivos
se buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas,
grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenémeno que se someta a

un andalisis.

Se procedio a describir los hallazgos encontrados en la presente investigacion para

dar solucion a un problema especifico.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) aluden que el disefio no experimental
transversal es conocido como aquella investigacion donde no se realiza
manipulacion de las variables en estudio. Es por ello que en la presente

investigacion se analizaron los datos tales conforme fueron encontrados.

3.2. Descripcion del ambito de la investigacion

La presente investigacion se desarrollara en la galeria modelo donde se ubicara la
tienda de ropa NATALYBOUTIQUE, que contara con productos de alta calidad y

a un precio accesible, que busca satisfacer la demanda insatisfecha existente.
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3.3. Poblacion y muestra

Vara (2012) menciona que la poblacion es el conjunto de sujetos o cosas que tienen
una o mas propiedades en comun, se encuentran en un espacio o territorio y varian
en el transcurso del tiempo.

Segun la data de Instituto Nacional de Estadistica e Informatica sefiala que la
poblacidn en la ciudad de Chiclayo en el afio 2019 es de 1300720 personas, de las
cuales 358 989 son mujeres con edades desde 15 a 49 afos.

Vara (2012) enfatiza que La muestra (n), es el conjunto de casos extraidos de la
poblacién, seleccionados por algun método racional, siempre parte de la poblacion.
Si se tienen varias poblaciones, entonces se tendran varias muestras.

La muestra se calcul6 a través de la siguiente formula:

n: Tamarfio de la muestra

N: Total de la poblacion

p: Probabilidad que ocurra el suceso (0.5)

g: 1 — P. Probabilidad que no ocurra el suceso (0.5)

e: Margen de error de muestreo (5%)

Z: Valor correspondiente al nivel de confianza (1.96)

ZZ*D*Q*N
e2(N-1)+z2*p*q

N =

_ (1.96)?*0.5*0.5* 358 989
(0.05)2(358 989 - 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

N

n = 383 personas

La muestra fue 383 personas.
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3.4. Técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos

Mediante la aplicacion se logré obtener la informacion pertinente para poder
disefar el plan de marketing estratégico, a través del procesamiento de los datos en

el programa SPPS y Microsoft Excel, donde se obtuvo tablas estadisticas.

3.5. Validez y confiabilidad del instrumento

Validez

Herndndez, Fernandez y Baptista (2014) sefiala que la validez fue obtenida
mediante la aprobacion de los expertos, quienes determinaran si es pertinente para
la investigacion fundamentada en las dimensiones encontradas en la
operacionalizacion.

El instrumento de la encuesta fue validado por tres expertos que contaron con la
experiencia necesaria en el tema.

Confiabilidad

Herndndez, Fernandez y Baptista (2014) manifiesta que la confiabilidad hace
referencia a la aplicacién del instrumento a diferentes personas de manera repetida,
en donde se tuvo resultados similares y coherentes, ademas se conoce que es
confiable si el Alfa de Cron Bach origina valores entre 0 y 1, siendo lo mas 6ptimo

tener un 0.75.

3.6. Plan de recoleccion y procesamiento de datos
En cuanto al Plan de Marketing de una linea de ropa femenina, se realiz6 un anélisis

situacional de la organizacion.

Referente al diagnostico del nivel de posicionamiento de la marca de una linea de

ropa femenina

Por ultimo, se elabor6 el Plan Estratégico de Marketing para el posicionamiento de
la marca de una linea de ropa femenina, considerando puntos anteriormente

mencionados.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

a) Analizar el Plan estratégico de Marketing NATALYBOUTIQUE en
una linea de ropa femenina, Chiclayo 20109.

Al aplicar la encuesta se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 3. Rango de edad de los encuestados.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
15-19 afios 104 271%
20-24 afnos 106 28%
25-29 afos 97 25%
30-34 afios 76 20%
Total 383 100%

Fuente: Elaboracion propia

e Segun la encuesta realizada, en la tabla 1 observamos que el 28% de los
encuestados se encuentran en una de edad de entre los 20-24 afios, seguido del
27% que esta entre los 15-19 afios, asimismo un 25% se encontro entre la edad

de 25-29 afios y por ultimo el 20% se encuentra entre los 30-34 afios.

Rango de edad de los encuestados
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Figura 2.Rango de edad de los encuestados.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4. Sexo de los encuestados.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Femenino 351 92%
Masculino 32 8%
Total 383 100%

Fuente: Elaboracion propia

e El mayor porcentaje de encuestados fueron mujeres con un 92%, el 8%

restantes fueron hombres.

Sexo de los encuestados
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Figura 3.Sexo de los encuestados.

Fuente: Elaboracién propia

Masculino
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Tabla 5. Nivel de competidores en las tiendas de ropa femenina segun los

encuestados.
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Alto 294 77%
Regular 49 13%
Deficiente 27 %
Otros 13 3%
Total 383 100%

Fuente: Elaboracion propia

Segun los encuestados, el 77% opino que el nivel de competidores en las tiendas de
ropa femenina es alto , seguido del 13%que opinaron que es regular, un 7% dijo
que era deficiente, por ultimo, el 3% de ellos opind otros. Por lo tanto nuestra tienda
estaria ubicada en un lugar donde concurran mas las personas y a precios cémodos

y brindaremos una buena atencién.

Nivel de competidores en las tiendas de ropa
femenina

100%
7 0,

80%

60%

40%

13%
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Alto Regular Deficiente Otros

Figura 4.Nivel de competidores en las tiendas de ropa femenina.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 6. Opinion de los encuestados si les gustaria la creacion de
una tienda ropa femenina NATALYBOUTIQUE.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Si 373 97%
No 10 3%
Total 383 100%

Fuente: Elaboracion propia

El 97% de los encuestados opind que, si les gustaria la creacion de una tienda

de ropa femenina, el 3% opind que no les gustaria.

Respuesta de los encuestados respecto a si les
gustaria la creacion de la tienda de ropa
femenina NATALY BOUTIQUE
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Figura 5.Respuesta de los encuestados respecto a si les gustaria la creacién de la
tienda de ropa femenina NATALYBOUTIQUE.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 7. Medio de pago que utilizan con mas frecuencia los encuestados

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Efectivo 288 75%
Crédito directo 0 0%
Tarjeta de crédito 95 25%
Cheque 0 0%
Total 383 100%

Fuente: Elaboracion propia

e El medio de pago que utilizan con méas frecuencia los encuestados es en
efectivo, siendo esta la mayor proporcion con un 75%, el otro medio de pago

es la tarjeta de crédito con un 25%.
Medio de pago que utilizan con mas frecuencia
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Figura 6.Medio de pago que utilizan con mas frecuencia los encuestados.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 8. Prenda que buscan los encuestados al momento de acudir a una
tienda.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Casual 65 17%
Semi formal 39 10%
Formal 26 7%
Elegante 13 3%
Sport 240 63%
Total 383 100%

Fuente: Elaboracion propia

Segun la encuesta realizada, el 63% de los encuestados opind que ellos buscan
ropa sport, sequido del 17% que opinaron que prefieren ropa casual, por otro
lado, el 10% buscan ropa semi formal, asimismo el 7% y el 3% buscan ropa

formal y Elegante, respectivamente.

Prendas mas buscadas al momento de acudir a

una tienda
100%
80%
63%
60%
40%
17%
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0%
Casual Semi formal Formal Elegante Sport

Figura 7.Prendas més buscadas al momento de acudir a una tienda.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 9. Frecuencia con la que adquieren sus prendas los encuestados.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Semanal 79 21%
Mensual 171 45%
Trimestral 65 17%
Semestral 42 11%
Otros 26 7%
Total 383 100%

Fuente: Elaboracion propia

El 45% de los encuestados, mencionan que realizan sus compras de prendas
mensualmente, el 21% prefieren hacerlo semanalmente, el 17% mencion6 hacerlo
trimestral, seguido del 11% que sefiala hacerlo semestral, por ultimo, el 7% dice
que lo hacen en otros tiempos. Por lo tanto esto nos expresa que nuestro producto

tiene cierto mercado debido a sus potenciales.

Frecuencia con la que adquieren las prendas
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Figura 8.Frecuencia con la que adquieren las prendas.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 10. Atributo primordial que consideran los encuestados al momento
de realizar una compra.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Precio 76 20%
Calidad 166 43%
Diversidad de modelos de ropa 94 25%
Imagen de la tienda comercial 31 8%
Otros 16 4%
Total 383 100%

Fuente: Elaboracion propia

El atributo que consideran los encuestados al momento de realizar una compra es
la calidad, siendo esta la mayor proporcion con un 43%, el 25% prefiere la
diversidad de modelos de ropa, el 20% opta por el precio, el 8% opta por la imagen
de tienda comercial y el 4% opina que por otros motivos. Por lo tanto, el atributo

que la mayoria de los clientes optan por la calidad del producto.

Atributo considerado como el mas primordial al
momento de ejecutar la compra de una prenda
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Figura 9.Atributo considerado como el mas primordial al momento de ejecutar la
compra de una prenda.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 11. Tipo de tienda que prefieren ir cuando van a realizar una
compra, evaluando primero el precio.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Galerias 155 60%
Tiendas por departamento 76 10%
Centro comercial 19 5%
Tienda de la misma marca 38 10%
Mercado 95 15%
Total 383 100%

Fuente: Elaboracion propia
Segun los encuestados, el 60% prefieren ir a galerias al momento de realizar
una compra, el 15% prefieren ir al mercado, el 10% ir a tiendas por
departamento, el 10% prefiere ir a tiendas de la misma marca y un 5% prefiere
ir a centro comerciales. Por lo tanto, el enfoque de los clientes es hacer sus

compras en galerias ya que los precios son mas comodos.

Tipo de tienda que prefieren ir cuando van a
realizar una compra considerando el precio
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Figura 10.Tipo de tienda que prefieren ir cuando van a realizar una compra
considerando el precio.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 12. Asignacion que les dan a la ropa después de su compra.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Esposo(a) 36 8%
Hijos(as) 77 19%
Padres 58 5%
Hermanos(as) 59 3%
Usted Mismo 153 65%
Total 383 100%

Fuente: Elaboracion propia
e Segun los encuestados el 65% opina que la compra que realizan son para ellos
mismos, el 19% dice que son para sus hijos, el 8% dice que son para sus

esposos(as), el 5% opina que son para sus padres y el 3% para sus

hermanos(as).
Motivo de la compra
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Figura 11.Motivo de la compra

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 13. Tipo de promocidn que les gustaria recibir en la tienda
NATALYBOUTIQUE

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Descuentos 250 65%
Prendas Adicionales 76 20%
Descuentos en préxima compra 38 10%
Otros 19 5%
Total 383 100%

Fuente: Elaboracion propia
El tipo de promocion que prefieren los encuestados, con un 65% son los
descuentos, el 20% prefieren ropas adicionales, asimismo el 10% prefieren
descuentos en préxima compra, mientras que el 5% prefieren otros tipos de

promociones.

Tipo de promocidn quel les gustaria recibir en la
tienda NATALYBOUTIQUE
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Figura 12.Tipo de promocion que les gustaria recibir en la tienda NATALYBOUTIQUE.

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 14. El servicio que perciben en el lugar donde realizan sus compras

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Muy bueno 54 14%
Bueno 279 73%
Neutral 34 9%
Malo 16 4%
Muy Malo 0 0%
Total 383 100%

Fuente: Elaboracion propia

e Segun los encuestados, el 73% opind que el servicio que perciben en el lugar
donde realizan sus compras es bueno, el 14% opind que es muy bueno, el 9%

dio su opinién neutral, es decir ni bueno ni malo y el 4% opin6 que es malo.

Como perciben los encuestados el servicio brindado
en el lugar de adquisicion de la compra de prendas
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Figura 13.Como perciben los encuestados el servicio brindado en el lugar de adquisicion de
la compra de prendas.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 15. Opinidn de los encuestados acerca de si volverian a la tienda a
comprar prendas

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Seguro que si 115 26%
Probablemente si 279 63%
No opina 34 8%
Probablemente no 16 4%
Seguro que no 0 0%
Total 444 100%

Fuente: Elaboracion propia
El 63% de los encuestados opind que probablemente si, volverian a la tienda a
comprar prendas, el 26% asegur6 que si, el 8% no opind y el 4% dijo que

probablemente no volverian a la tienda a comprar prendas.

Respuesta de los encuestados acerca de si
volverian a la tienda de ropa a comprar prendas
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Figura 14.Respuesta de los encuestados acerca de si volverian a la tienda de
ropa a comprar prendas.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 16. Opinion de los encuestados acerca de si recomendarian a la
tienda NATALYBOYTIQUE

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Seguro que si 133 35%
Probablemente si 187 49%
No opina 63 16%
Probablemente no 0 0%
Seguro que no 0 0%
Total 383 100%

Fuente: Elaboracion propia

e EIl 49% de los encuestados opind que probablemente si recomendarian a la
tienda NATALYBOUTIQUE, el 35% aseguro que, si lo recomendarian y el

16% no opino al respecto.

Respuesta de los encuestados acerca de si
recomedarian a sus conocidos la tienda
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Figura 15.Respuesta de los encuestados acerca de si recomendarian a sus
conocidos la tienda NATALYBOUTIQUE.

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO V: DISCUSION

- El 97% de los encuestados opind que, si les gustaria que se posicione la
marca NATALYBOYTIQUE de una tienda de ropa femenina, el 3% opind
que no les gustaria, de igual modo se tuvo que el 77% opind que el nivel de
competidores en las tiendas de ropa femenina es alto, seguido del 13%que
opinaron que es regular, un 7% dijo que era deficiente, por altimo, el 3% de

ellos opino otros.

Soto (2016) en Ecuador, argumento que el propdsito de la investigacion fue
disefiar un plan de marketing para la empresa de ropa deportiva Stilo Internacional
de la ciudad de Loja. En cuanto a la metodologia fue exploratoria, en funcion a la
observacidn directa y entrevistas que permitieron obtener la informacion necesaria
para el desarrollo de la investigacién. Se lleg6 a concluir que la organizacion estuvo
ubicada en una posicion estratégica dentro del mercado de la ciudad ya que es una
de las méas antiguas y tuvo una ventaja competitiva respecto a la competencia; por
otra parte en el ambito externo se tuvo como oportunidades el adecuado
funcionamiento del sector y del fomento de la industria nacional; de igual forma se
tuvo que las amenazas fueron los competidores locales y vendedores informales en
las calles, repercutiendo en la solvencia financiera; respecto al ambito interno
carece de medios publicitarios, rebajas de precios causado por el desconocimiento
del marketing por parte del personal; sin embargo se tuvo que la empresa en estudio
resalta entre las demas porque tiene buena capacidad gerencial y buen trato a los
clientes; en vista de todo lo mencionado fue necesario elaborar el plan publicitario,

programa de capacitacion, alianzas y promociones.

Sainz (2018) menciona que el plan de marketing estratégico es la trascendencia de
la funcion del marketing, por ende, del plan de marketing estratégico como parte
esencial del desarrollo del proyecto de una organizacion, es amplia. Teniendo en
cuenta que segun el marketing solo se debe producir los articulos que tendran gran

demanda al existir una poblacion insatisfecha.
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Al realizar un anélisis con las teorias anteriores con los resultados obtenidos, se
puede decir que es de vital importancia el lugar donde se encuentre ubicado la tienda
puesto que ello genera una ventaja competitiva, tal es el caso de la tienda de ropa
que se ubicara en la Galeria Modelo; asi mismo se tiene que ante la falta de
descuentos ocasionado por desconocer las ventajas que ofrece el marketing,
contrarrestando la venta de ropa en puestos informales y atrayendo mas clientes a
la tienda; es por ello que es imprescindible contar con un plan de marketing que
como parte de las pautas que debe seguir el negocio para tenga acogida y perdure a

los largo de los afios en el mercado.

- El atributo que consideran los encuestados al momento de realizar una
compra es la calidad, siendo esta la mayor proporcion con un 43%, el 25%
prefiere la diversidad de modelos de ropa, el 20% opta por el precio, el 8%

opta por la imagen de tienda comercial y el 4% opina que por otros motivos.

Cornejo y Baca (2016) en Chiclayo, tuvo como proposito de elaborar un plan
de marketing para Picasso salon y Spa en la ciudad de Chiclayo. Respecto a la
investigacion fue cuantitativa descriptiva, de disefio no experimental. En donde, se
Ilegd a concluir que se obtuvieron resultado fundamentados en la encuesta donde el
19% fue muy bueno, 50% percibieron como bueno el servicio prestado por la
empresa, en tanto un 16% fue regular, y 2% fue malo , ademas se lleg6 a conocer
que respecto a los aspectos considerados como relevantes se tuvo que el 45% baso
su decision de compra en la calidad y precio del servicio, un 25% fue por la
ubicacion , 15% fue por la variedad del servicio, un 11% por productos de marcas
exclusivas y un 4% por otros factores. Por otra parte, se tuvo que los motivos por
el cual acuden a la empresa fue 68% por cortes y peluqueria, un 9% por masajes y
spa y 6% fue por compra de productos. Al conocer dichas cifras se establecid
estrategias en funcién a la promocion, ofertas y descuentos; ya que a pesar de que

existieron empresas dedicadas al cuidado de la belleza, a pesar de que existe
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competencia, Picasso tiene la oportunidad de ofrecer un valor agregado por la

diferenciacién de sus servicios, en vista de una demanda insatisfecha.

Cabe seialar que la productividad y calidad se deben agrupar y trabajar juntas,
puesto que a tener una incrementar productividad es indispensable el
establecimiento de una disminucion de sus costos y prevenir despidos de
colaboradores por quejas de los clientes; en cuanto a la calidad conceptualizada
desde el punto de vista del cliente fundamental para la diferenciacién del producto,
induciendo al contar con un mayor nimero de clientes fidelizado (Lovelock y
Wirtz, 2009).

Al hacer una comparacion de los resultados de la presente investigacion con los
autores, se corrobora que lo primero que los clientes toman en cuenta es la calidad
ya que tiene un mayor porcentaje en referencia a los demas atributos, seguidamente
se tuvo a la variedad de las prendas y el precio, por lo que se puede mencionar que
lo primordial es conocer las necesidades de los posibles clientes, en la medida que
posibilitara tener un mayor ndmero de clientes y por ende mayores ventas,

permitiendo el incremento de la productividad de la empresa.

- Segun los encuestados, el 60% prefieren ir a galerias al momento de realizar
sus compras, el 15% prefieren ir al mercado, el 10% ir a tiendas por
departamento, el 10% prefiere ir a tiendas de la misma marca y un 5%
prefiere ir a centro comerciales. Por otra parte, se tuvo que el tipo de
promocion que prefieren los encuestados, con un 65% son los descuentos,
el 20% prefieren ropas adicionales, asimismo el 10% prefieren descuentos
en proxima compra, mientras que el 5% prefieren otros tipos de

promociones.

Limo (2016) en Chiclayo, tuvo como finalidad la propuesta de un plan de
marketing para mejorar las ventas en el mercado local, lo cual contribuy6 a conocer
el potencial de compra del consumidor. Referente a la metodologia se tuvo que fue

un estudio descriptivo, de disefio no experimental transversal. En donde, se llego a
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concluir que con una inversion del 1% de las ventas en el departamento de
marketing obtendrd un incremento del 20%, representado aproximadamente
s/.200 000 en sus beneficios monetarios; ademas se conocio que uno de los aspectos
mas valorado por los clientes fueron los precios accesibles; sin embargo al existir
imitacion del producto disminuyen las ventas, reflejando en los porcentaje, donde
solo un 27.59% optd por comprar en la tienda de la misma marca, un 20.16% en
tiendas por departamento, un 42.97% en centros comerciales, un 0.53% en el
mercado y un 8.75% en galerias. Por consiguiente, se tuvo como prioridad la

promocion de los productos, el precio y medios de distribucion.

Martinez (2018) define que desde la conceptualizacion del mercado de la moda se
tiene que el producto como aquello se oferta en el mercado y es realizado con la
intencidn de satisfacer una necesidad. Ademas, es conocido como la agrupacion de

particularidades mas el conjunto de beneficios esperados.

En contraste con la informacion expuesta anteriormente, se tuvo que existe un
porcentaje de personas que opta por comprar sus prendas en galerias, por lo que el
producto si tendria acogida y seria vendido, por lo que se debe incentivar a los
clientes aplicando promociones como son los descuentos en la tienda y de esta
manera poder tener una mayor rentabilidad ya que en investigaciones anteriores se

tuvo resultados favorables en sus ingresos.

- Segun la encuesta realizada, el 63% de los encuestados opind que ellos
buscan ropa sport, seguido del 17% que opinaron que prefieren ropa casual,
por otro lado, el 10% buscan ropa semi formal, asimismo el 7% y el 3%
buscan ropa formal y Elegante, respectivamente. Asi mismo, se tuvo que el
45% de los encuestados, mencionan que realizan sus compras de prendas
mensualmente, el 21% prefieren hacerlo semanalmente, el 17% mencion6
hacerlo trimestral, seguido del 11% que sefiala hacerlo semestral, por

ultimo, el 7% dice que lo hacen en otros tiempos.
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Cedillo (2017) en Ecuador, manifestd que tuvo como objetivo analizar las
causas que han provocado la poca credibilidad y posicionamiento de la marca DANI
como proveedor textil. Por otra parte, se tuvo que la investigacion fue exploratoria,
descriptiva y de campo para obtener la informacion de los gerentes de empresas
consolidadas en el rubro textil mediante preguntas abiertas. Se llegd a concluir que
las prendas que tienen mayor acogida son la ropa a la moda, en cuanto al
posicionamiento de marca Da Prati, se tuvo que se ubico en el primer lugar por su
calidad y forma de financiamiento; seguidamente obtuvo Super Exito por la

variedad de ropas y Babalu por la manera de comercializar.

Clavo (2016) enfatiza que el hecho de escoger una denominacion para su marca no
es un evento comun, sino que debe ser un tema de vital importancia, puesto que en
el mundo de la moda donde la compra irracional por impulso ocurre de forma
frecuente por emociones y no funcional. Por lo que ello debe ser breve y conciso
con un nombre facil de recordar, que se pueda emplear en un url, con una rapida

defensa legal y que no existan restricciones al momento de expandir la marca.

Se tuvo que las preferencias en este caso de la eleccidn de ropa en el PerG fue la
ropa sport y casual, que se puede utilizar en diversas ocasiones y esta relacionada
de manera directa con la ropa a la moda que todos usan actualmente, de igual
manera la frecuencia de compra es de manera mensual. Asi mismo, cabe resaltar
que la marca de la empresa es fundamental para que se posicione en la mente del
consumidor y formen parte de los clientes fidelizados, en la medida que muchas de
las personas realizan sus compras en base a emociones que les genere algun color,

disefio o calidad de la prenda.
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PROPUESTA
TITULO

Plan estratégico de Marketing para el posicionamiento de la marca
NATALYBOUTIQUE en la linea de ropa femenina, Chiclayo 2019.

Nombre del negocio:
NATALYBOUTIQUE, empresa dedicada a la venta de ropa femenina.

Descripcion del negocio:

La entidad nace con el nombre de NATALYBOUTIQUE, ya que es una
denominacidn facil de recordar, la cual es una idea de negocio que se origina a causa
de la experiencia en la venta de prendas de vestir puesto que conoce como es el
manejo y venta de las prendas segun el tipo de tallas mas pedidas por las clientas,
por lo que fue factible formar una empresa solida y con conocimientos previos,

ademas de ser una fuente de ingresos.

Segun los resultados obtenidos en la encuesta, los posibles clientes si desean la
apertura de una nueva tienda que satisfaga sus necesidades y expectativas, de igual
modo se tiene que las estrategias permitiran lograr el posicionamiento de la marca
en el mercado de manera que se tenga un gran numero de clientes fidelizados, por

ende, el cliente vuelva a repetir la experiencia de compra.
Mision:
Somos una empresa dedicada a la venta de prendas de vestir para damas, orientadas

a cumplir sus necesidades y expectativas basandonos en la calidad, variedad de
modelos y precios accesibles, contando con un personal altamente calificado.

68



Vision:

Al 2024, ser reconocida a nivel nacional como una marca auténtica en el sector de
venta de ropa femenina que cumple con los estandares de calidad a nivel nacional
haciendo uso de las herramientas tecnoldgicas y adaptandose a las necesidades,
gustos y preferencias de cada clienta.

Valores:
Honestidad
Empatia
Compromiso
Respeto

Ubicacion geografica:

Direccién: Calle Arica #962
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Foda:

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
v’ Calidad en el producto. v' Captacion de nuevos clientes.
v Variedad del producto. v’ Adaptacion de la marca por parte

de los clientes.

DEBILIDADES AMENAZAS
v La compafiia no representa v Ofertas de la competencia.
un proveedor significativo. v Mercaderia que no se logré
v Publicidad insuficiente. vender.

v Compafiias que copien nuestra

idea.

Tabla 17. FODA de la tienda de ropa
Fuente: Elaboracion propia
Objetivos:

Objetivo general:

Lograr posicionar la marca NATALYBOUTIQUE mediante el disefio de un Plan

Estratégico de Marketing en una linea de ropa femenina, Chiclayo 2019.
Objetivo especifico:

- Disefiar el logotipo de la marca NATALYBOUTIQUE.

- Realizar un andlisis estratégico de la tienda de ropa femenina.

- Elaborar estrategias que permitan el posicionamiento de la marca a través

de las 8P del marketing.
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Politicas:
- Entrega de pedidos en los tiempos establecidos.
- Laentidad estd encaminada a mantener una cultura de servicio.
- Evaluacion de la seleccién de los proveedores.
- Capacitaciones al personal que brinde la atencion al cliente.

- Sorteos en las diferentes prendas de vestir para todos los clientes que acuden

de manera frecuente a realizar sus compras en la tienda.
Acciones:
- Fomentar el conocimiento de la marca.
- Brindar una buena atencion a los clientes.
- Ejecutar todas las estrategias planteadas en la presente investigacion.
Marco legal:
- Registro en SUNAT (para el RUC)
- Visacion de Defensa Civil.
- Elaboracion de una solicitud para que nos otorguen el certificado de
habilitacion.
- Pago por derechos de tramite para la licencia de funcionamiento.
- Presentar el contrato de arrendamiento en la notaria con los DNI
respectivos, para que se den las garantias del caso para ambas

partes.
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Analisis estratégico:
Analisis del macro entorno:

a) Factores Politicos
Segun Semana Economica (2019) menciona que entre el panorama del Perd para el
2019, en el ambito politico se tuvo que en el periodo 2018, nuestro pais ha pasado
por diferentes cambios bruscos en la politica como es la vacancia del presidente,
sobornos en el poder judicial, rivalidad y separaciones de los partidos politicos, de
igual modo se tuvo expresidentes solicitando amparo en el extranjero, etc.; lo cual
ha repercutido de manera negativa en la recuperacion de la economia , sin embargo
esta no fue tan baja. En cuanto al afio 2019, existe la inquietud vinculada al aspecto
judicial, tales como el descubrimiento de nuevos congresistas y fiscales vinculados
a diversos actos de corrupcién, reorganizacién del congreso y por ultimo las
decisiones que ejecute el actual presidente.

b) Factores Econdémicos
Segun el diario Gestion (2019) sefiala que la economia del Per al finalizar el afio
2019, culminaria con 3.2%, lo cual evidencia la disminucién del 0.5% ya que se
tenia una proyeccion de 3.7%. Originado por la disminucion del desarrollo de
actividades de productivas que aportan de manera significativa al PBI y menores

inversiones publicas por temor a los cambios politicos.

Tabla 17.Actividades productivas del afio 2019.

ACTIVIDADES CRECIMIENTO PARTICIPACION
PRODUCTIVAS DEL PBI
Mineria 1.3%
Manufactura 2.7% 30.8%(2019)
Comercio 2.9%
Electricidad y Agua 4.2%
Construccion 4.1% 12.8%
Agropecuario 4.1%
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla 18.Comparacion del gasto agregado entre el periodo 2019 y 2018.

GASTO AGREGADO 2019 2018
Demanda Interna 3.3% 4.3%
Demanda Privada 3.6% 3.8%
Inversion privada 5.7%

Fuente: Elaboracion propia

c) Factores Sociales
Segun el diario Gestidn (2019) afirma que son las damas quienes gastan mas dinero
en la compra de prendas de vestir para ellas que en la de nifios, destinando de su
sueldo s/459.00 que equivale al 45% del gasto en ropa femenina y el resto s/341.00
correspondiente al 26%; de igual forma se tuvo que prendas en caballeros se tuvo
un 22%, bebés solo un 7%. Como consecuencia del empoderamiento de la mujer y
por seguir las tendencias de la moda, originando que cada dia se incremente el
namero de hogares que gastan s/61.00 y la frecuencia de compra es de 8 veces, las
cuales son ropa interior, pijamas y polos. Asi mismo, los meses que tienen mayores
ventas son los meses de mayo, el cual representa el 10% del gasto y en diciembre
se tuvo el 21%. Por consiguiente, respecto a los lugares de compra se tuvo que el
26% concurren a las galerias, en cuanto a los segmentos se tiene a personas de 45
afios a mas ya que tiene mas tiempo para salir a comprar diferentes tipos de prendas,
en consecuencia, se tiene son de estrato medio y mas jovenes, es por ello que se

tiene que establecer promociones para tener un mayor nimero de ventas.

d) Factores Tecnologicas
Segun el diario Comercio (2019) indica que hoy en dia existe mucha incertidumbre
ante la inseguridad del pais, por lo que es un peligro movilizar dinero de manera
frecuente, ante ello surge las innovaciones como es el caso de las transferencias en

linea mediante los diferentes mecanismos digitales, reflejado en las cifras
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presentadas por la Asociacion de Bancos del Pert en el afio 2018, donde se
efectuaron 35 millones de operaciones mediante internet y 58 millones por medio
de banca movil en comparacion con el periodo anterior que tuvo 41,04% y 107,4%,
comprobando los beneficios que ofrece dichas herramientas como es la mayor
seguridad, ahorro de tiempo, historial positivo , comodidad, sencillez y variedad de
operaciones. Ademas, se tuvo que entre las opciones que ofrece el Banco
Scotiabank se encuentra el POS mdvil, conocido como Poket VendeMas que acepta
cualquier tarjeta de crédito y débito, evitando mover grandes sumas de dinero en
efectivo entre las herramientas tecnoldgicas que tienen mayor acogida es el caso.

e) Factores Ambientales

Es uno de los factores, que a lo largo del tiempo ha tenido mayor tenido un mayor
valor en los diferentes negocios que se preocupan por ser innovadores y tener una
proyeccion en el futuro, en la medida que el rubro textil es una industria méas antigua
y emplea un gran nimero de maquinaria y mano de obra para la obtencién del
producto final, igualmente se conoce que ello produce contaminacién al medio
ambiente ya que genera un alto ruido cuando se encuentran en funcionamiento las
maquinas; cabe sefialar que en este caso como es tienda que solo se dedica a la venta
no existe ningdn inconveniente pero cabe sefialar que esos son unos de los
inconvenientes para las empresa que se dedican a la fabricacion y comercializacién
de prendas de vestir, en donde se conoce que cada municipalidad de cada lugar tiene
establecido cual es el volumen de ruido que pueden generar en las areas de trabajo

en funcion a la Ley organica de Municipalidades N°27972.

Municipalidad Provincial de Chiclayo (2009) sefiala que en la Ordenanza
Municipal N°012, el reglamento de estandares nacional de calidad ambiental para
el ruido que establece las limitaciones permitibles en calidad ambiental para el ruido
y determina los lineamientos generales de las municipalidades con la ayuda de las

diversas normativas que permite prevenir y controlar la contaminacion.
Analisis del micro entorno:

a) Amenaza de nuevos competidores
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En todo sector, existe a entra de nuevas compafiias que se dedica a producir o vender
los mismos productos y/o servicios, asi como la presencia de productos sustitutos,
como se evidencia mayormente competidores de talla internacional que representan
una gran amenaza a grandes empresas, sin embargo, en el caso del negocio que se
presenta en la presente investigacion es irrelevante ya que como el puesto de galeria
del modelo es una tienda pequefia ello no afecta de manera significativa ya que es
una competencia con las tiendas por departamentos y tiendas que ofrecen productos
de marca. En el caso de los vendedores informales si perjudica a la empresa porque
ofrecen prendas de vestir a un menor costo ya que al no pagar local no tiene un
costo adicional, pero en la actualidad se observa que la municipalidad esta
resguardado las calles y desalojando a los vendedores ambulantes con la intencién
de rescatar las areas de libre transito, ademas que ello sera contrarrestado con las
ofertas que brindara la tienda, variedad de modelos y calidad de las prendas de
vestir.

b) Capacidad negociadora de los proveedores

Al no tener contacto con proveedores de prendas de vestir de ropa femenina es

dificil que estos nos vendan a precios bajos y no tengamos acceso a crédito.

c) Capacidad negociadora de los clientes

Como la empresa de ropa femenina es nueva en el mercado, alin no esta posicionada
en el mercado por lo que no es conocida por los clientes, por lo que estos tienen una
alta capacidad de negociacion, donde solo podemos respetar sus gustos o
necesidades que en su mayoria son compras realizadas por impulsos basados en las
emociones.

d) Amenaza de productos sustitutos

Se encuentras las prendas cuya fabricacion es realizada con prendas sintéticas que
son traidas de China, que son de mala calidad y a precios mas bajos y suelen

sustituir a las prendas nacionales.
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e) Rivalidad entre empresas
Existe una gran variedad de compafiias dedicadas al mismo rubro como son las
tiendas por departamento entre otras, asi mismo en la actualidad se presencia la
inauguracion de nuevas tiendas en los diversos distritos de la ciudad de Chiclayo,

de manera que se ubican mas cerca de los posibles clientes.

Por otra parte, los consumidores estaran en la total libertad de cambiar de manera
rapida y facil, puesto que otros negocios ofrecen articulos similares. Ademas, se
tiene la publicidad costosa que es empleada por tiendas por departamento para

atraer un mayor namero de clientes.
ESTRATEGIA DE LAS 8P DEL MARKETING
a) Producto

Las prendas de vestir para damas seran de buena calidad, y siguiendo las nuevas
tendencias que lideran el mercado, de igual modo se conoce que los proveedores se
encuentran en Lima, quienes ofrecen variedad de prendas que en la actualidad

tienen gran acogida.

La linea de productos que la empresa ofrece es la ropa sport y casual para damas,

segun la encuesta realizada a la poblacion en estudio.
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Vestimenta:

Figura 16.Blusas

Fuente: Elaboracion propia

Figura 17.Polos
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 18.Vestidos
Fuente: Elaboracion propia

Figura 19.Shorts
Fuente: Elaboracién propia
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Figura 20.Polos manga larga

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 20.Casacas

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 21.Chompas y poleras

Fuente: Elaboracion propia

a

Figura 23. Pantalones

Fuente: Elaboracion propia
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b) Tallas
- So026
- Mo28
- Lo30

c) Marca

Nombre de marca
El nombre de la marca es NATALYBPOUTIQUE.
Logotipo e Isotipo

Color:

ROSADO: Hace referencia a la mujer, refleja ingenuidad, bondad, ternura, amor,
etc. En el &mbito de la publicidad es empleado a la parte femenina, ya que da la
impresion de aprecio, dedicacion, floral, romantico, suave y tranquilo. Este por

naturaleza abarca sentimiento de inocencia y delicadeza.
d) Precioy otros costos para el usuario

El precio de las prendas de vestir es imprescindible ya que ello permitird conocer

los méargenes en la venta, por ende, se tiene las ganancias.
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Tabla 19.Precio de las prendas de vestir para las clientas.

PRODUCTO PRECIO UNITARIO COSTO UNITARIO
Blusas s/ 40.00 s/25.00
Polos s/ 30.00 s/20.00
Vestidos s/ 25.00 s/15.00
Faldas s/ 28.00 s/18.00
Shorts s/ 30.00 s/ 20.00
Poleras s/ 26.00 s/16.00
Casacas s/ 48.00 s/ 38.00
Chompas s/ 36.00 s/26.00
Pantalones Jeans s/.55.00 s/.40.00
Pantalones de tela s/35.00 s/.25.00
TOTAL s/ 353.00 s/243.00

Fuente: Elaboracién propia

e) Lugary tiempo (Plaza)

Tienda fisica

Desde el comienzo la empresa estard ubicada en las galerias modelo en la ciudad

de Chiclayo, cuya atencién sera de 9:00 a.m. hasta las 10:00 p.m. de lunes a sadbado.

f) Promocion

- Comunicar las promociones en tiempo de cambio de temporada y fechas

importantes que se celebran segun el calendario.

- Atraer un mayor nimero de clientes mediante los descuentos.

- Preservar y aumenta la participacion de la empresa en el mercado.
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Los cuales se presentan en:

1. Enero con las prendas para afio nuevo como es el caso de vestidos, short y
polos para damas.

2. Abril conmemorando la semana santa, se oferta prendas como blusa, polos
y vestidos.

3. Mayo, Junio y Julio con promociones en prendas seleccionadas como
Blusas, polos y faldas.

4. Agosto, Octubre, Noviembre descuentos en chompas, poleras y casacas.

5. Diciembre la tienda ofrecer descuentos en toda la tienda por celebrarse
Navidad y ser una de las fechas mas comerciales del afio.

g) Proceso

La empresa realiza sus operaciones mediante una distribucién directa que comienza
desde la compra de las prendas en el fabricante que son adquiridas por el detallista
que es NATALYBOUTIQUE vy luego son exhibidas en la tienda para ser

comercializadas.

HE

Fabricante Detallista Consumidor

Figura 22.Proceso de las operaciones de la empresa.

Fuente: Elaboracion propia

h) Entorno fisico

El local de venta sera de un espacio de 10m2, en donde se instalara la tienda fisica,
cuyo costo por alquiler mensual es por s/450 soles, cuya capacidad de aforo es de 5
personas. Cabe sefialar que en funcién a la estrategia el local estara decorado,

contara con probadores equipados y comodos.
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Figura 23.Imagen de la distribucién de la tienda NATALYBOUTIQUE

Fuente: Elaboracion propia
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i) Personal

Los colaboradores de la empresa deberdn estar acordes con los objetivos de la
organizacion para ejercer la propuesta de valor, con la intencion de incentivar el
adecuado funcionamiento de las funciones que debe realizar el vendedor de las
prendas, para lo cual se les brindara capacitaciones acerca de las técnicas de ventas

con la finalidad de tener un alto nUmero de ventas.

j) Productividad y Calidad

En el aspecto de la productividad se basara en economias de escala ya que ello
beneficiard mediante la reduccion de costos, de igual forma se tiene que entre sus
estrategias se encuentra, la seleccion de los proveedores en la medida que esto sera
determinante para conocer la calidad de las prendas y en tener clientes fidelizados
por los productos que vende la tienda NATALYBOUTIQUE.
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CONCLUSIONES

1. En el andlisis del plan estratégico se tuvo que el 97% de los encuestados
opino que, si les gustaria la creacion de una tienda de ropa femenina, el 3%
opind que no les gustaria, de igual modo se tuvo que el 77% opind que el
nivel de competidores en las tiendas de ropa femenina es alto, seguido del
13%que opinaron que es regular, un 7% dijo que era deficiente, por ultimo,
el 3% de ellos opinG otros. Igualmente, el atributo que consideran los
encuestados al momento de realizar una compra es la calidad, siendo esta la
mayor proporcion con un 43%, el 25% prefiere la diversidad de modelos de
ropa, el 20% opta por el precio, el 8% opta por la imagen de tienda comercial
y el 4% opina que por otros motivos. Por otra parte, el 60% prefieren ir a
galerias al momento de realizar sus compras, el 15% prefieren ir al mercado,
el 10% ir a tiendas por departamento, el 10% prefiere ir a tiendas de la

misma marca y un 5% prefiere ir a centro comerciales.

2. Las estrategias de marketing en la presente investigacion se realizaron en
base a investigaciones anteriores quienes corroboran que ante el comienzo
de un nuevo negocio las primeras estrategias a realizar fueron las planteadas
basadas en las 8P del marketing, con la finalidad de posicionar la marca de
ropa femenina NATALYBOUTIQUE en la mente de los clientes.

3. Laelaboracién del plan de marketing estratégico se desarrollé teniendo en
cuenta los resultados encontrados en la encuesta en donde se obtuvo
informacién relevante, en vista de que muchos de los negocios no tienen
acogida en el mercado y su tiempo de supervivencia es muy limitado, ya
que existe mucha competencia en el mercado y no se encuentran

posicionadas en su rubro.
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RECOMENDACIONES

1. Brindar capacitaciones de manera frecuente acerca de las ventas y atencion
al cliente con la finalidad de brindar un mejor servicio e incrementar la

productividad de la organizacion.

2. Implementar otro sistema de pago, como es el pago por medio de tarjetas de

crédito, para lo cual la empresa debe adquirir un datafono.

3. Llevar a cabo alianzas con los proveedores, con la intencion de tener
descuentos al momento de realizar las compras al por mayor y de esta

manera vender las prendas a un menor costo.

4. Se recomienda a los futuros investigadores, que inicien un nuevo negocio
acerca de la venta de ropa, para lo cual es fundamental contar una
herramienta de guia como es el plan estratégico de marketing y

posicionamiento de marcas de ropa.
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ANEXOS

ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Tabla 20.Matriz de consistencia.

posicionamiento de la marca
de wuna linea de ropa
femenina, Chiclayo 2019?

la marca
NATALYBOUTIQUE en
una linea de ropa

femenina, Chiclayo 2019.
Obijetivos Especificos

- Analizar el Plan
estratégico de Marketing
NATALYBOUTIQUE en
una linea de ropa
femenina, Chiclayo 2019.
- Disefiar estrategias que
permitan posicionar la
marca
NATALYBOUTIQUE en
una linea de ropa
femenina, Chiclayo 2019.
- Proponer un Plan
Estratégico de Marketing
para el posicionamiento de
la marca
NATALYBOUTIQUE en
una linea de ropa
femenina, Chiclayo 2019.

de la marca de una linea de
ropa femenina, Chiclayo
2018.

Hipdtesis Especificas

- El Plan estratégico de
Marketing
NATALYBOUTIQUE en
una linea de ropa femenina,

Chiclayo 2019 es
representativo.
-Las estrategias de

posicionamiento de la marca
NATALYBOUTIQUE en
una linea de ropa femenina,
Chiclayo 2019 es relevante.
- La propuesta del Plan
Estratégico de Marketing
para el posicionamiento de
la marca
NATALYBOUTIQUE en
una linea de ropa femenina,
Chiclayo 2019 es
representativo.

marketing, por ende, del plan de
marketing estratégico como parte
esencial del desarrollo del proyecto
de una organizacién, es amplia.
Teniendo en cuenta que segun el
marketing solo se debe producir los
articulos que tendran gran demanda
al  existir una  poblacién
insatisfecha.

Variable dependiente

Kloter y Keller (2012) define que el
posicionamiento identifica Ia
marca, los beneficios, los puntos de|
diferencia y los puntos de paridad
del producto o linea de productos.

que “el enfoque

cuantitativo, es
secuencial, utiliza la
recoleccién, las
preguntas establecidas
se plantean hipoétesis y
se establecen las
variables, se miden las
variables, de analizan
los resultados obtenidos
a través de una medicién
numérica, para probar la
hipotesis planteada y
tener un resultado con
mas exactitud, respecto
al comportamiento de la
poblacion que se esta
estudiando”. (p.4)

El disefio de la
investigacion fue
cuantitativo, de nivel
descriptivo y de disefio
no experimental.

Problema Obijetivos Hipotesis Variables Metodologia Poblacién

Obijetivo General: Hipotesis General Variable independiente

-Disefiar un Plan | EI disefio de un Plan |Sainz (2018) menciona que el plan| Disefio de investigacion | Segin la data de
¢Como el Plan Estratégico | Estratégico de Marketing | Estratégico de Marketing [de marketing estratégico es la Hernandez, Ferndndez y | Instituto Nacional de
de Marketing permitird el | parael posicionamiento de | permite el posicionamiento [trascendencia de la funcion del| Baptista (2014), sostiene | Estadistica e

Informética sefiala que
la poblacion en la
ciudad de Chiclayo en
el afio 2019 es de
1300720 personas, de
las cuales 358 989 son
mujeres con edades
desde 15 a 49 afios.

La muestra fue 383
personas.

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO 2: Encuesta

UNIVERSIDAD
ALAS PERUANAS

La presente encuesta se realizo con la intencion de recolectar informacion clara y

precisa para poder dar solucion a una problematica existente.
1. ¢Dentro de que rango de edad se encuentra?

a) 15 - 19afos

b) 20 - 24 afios
c) 25-29 afios
d) 30 - 34 afios
e) 35-49 afios

2. Sexo

a) Femenino
b) Masculino
3. ¢Cual es el nivel de competidores en las tiendas de ropa femenina?
a) Alto.
b) Regular.
c) Deficiente.
d) Otros.
4. ¢Le gustaria que se cree una tienda de ropa femenina
“NATALYBOUTIQUE”?

a) Si
b) No

5. ¢Cual es el medio de pago que utiliza con més frecuencia?

a) Efectivo

b) Crédito Directo
c) Tarjeta de Crédito
d) Cheque

6. ¢Cual es la prenda que busca cuando acude a las tiendas de ropa?

a) Casual
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Semiformal
Formal
Elegante
Sport

¢Con que frecuencia adquiere prendas?

Semanal

Mensual

Trimestral

Semestral

Otros

¢Cual es el atributo considerado por su persona como el mas primordial al

momento de ejecutar la compra de una prenda?

Precio

Calidad

Diversidad de modelos de ropa

Imagen de la tienda comercial

Otros

Por su precio ¢Cudl es el tipo de tienda que prefiere ir cuando va realizar una

compra?

Galerias

Tiendas por departamento
Centro comercial

Tienda de la misma marca

Mercado

. ¢ Para quién va destinada la compra que realiza en la tienda de ropa?

Esposo(a)
Hijos(as)
Padres
Hermanos(as)

Usted mismo

. ¢Qué tipo de promocion le gustaria recibir en la tienda NATALY

BOUTIQUE?
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a)

Descuentos

b) Prendas Adicionales

c)

Descuento en proxima compra

d) Otros

12.

¢Como percibe el servicio brindado en el lugar de adquisicion de la compra

de prendas?

Muy Bueno
Bueno
Neutral
Malo

Muy malo

. ¢Volveria a la tienda de ropa a comprar prendas?

Seguro que si
Probablemente que si
No opina
Probablemente no

Seguro que no

. ¢Recomendaria a sus conocidos la tienda “NATALYBOUTIQUE”?

Seguro que si
Probablemente que si
No opina
Probablemente no

Seguro que no
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ANEXO 2: MARCO LEGAL

- Registro en SUNAT (para el RUC)

- Visacion de Defensa Civil.

- Elaboracion de una solicitud para que nos otorguen el certificado de
habilitacién.

- Pago por derechos de trdmite para la licencia de funcionamiento.

- Presentar el contrato de arrendamiento en la notaria con los DNI
respectivos, para que se den las garantias del caso para ambas

partes.
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ANEXO 4: UBICACION DE LA TIENDA

GALERIAS

Galeria Modelo
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