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RESUMEN

El presente trabajo de investigacién tuvo como objetivo principal disefiar un modelo de
estrategias de marketing, fundamentado en el anlisis exhaustivo del comportamiento del
consumidor, para fortalecer la competitividad de la microempresa de ropa "Novedades Dos
Hermanos", ubicada en el cantéon La Man4, provincia de Cotopaxi. El estudio se sustento
teéricamente en cuatro categorias fundamentales: marketing, estrategias comerciales,
comportamiento del consumidor y microempresas. La metodologia aplicada se desarroll6 bajo
un enfoque mixto, de alcance descriptivo y exploratorio, con un disefio de campo, no
experimental y transversal. Para la recoleccion de datos, se calculé una muestra probabilistica
sobre una poblacién finita, aplicando encuestas estructuradas a 132 clientes habituales del
establecimiento. Este proceso técnico se complemento cualitativamente con una entrevista a
profundidad a la gerencia, permitiendo estructurar el diagnéstico situacional mediante la Matriz
FODA. Los resultados demostraron que €l local opera bajo un enfoque comercial netamente
empirico y reactivo, dependiendo en un 48% del trafico peatonal fortuito para captar ventas.
Asimismo, se evidenci6 que el comprador local posee una alta sensibilidad econémica, siendo
el precio bajo el factor decisivo para el 40% de los encuestados, mientras que un 51% demanda
mayor interactividad publicitaria mediante el uso de plataformas como TikTok Live. A partir de
estos hallazgos estadisticos, se estructurd una propuesta de intervencién gerencial basada
estrictamente en el marketing mix (producto, precio, plaza y promocién). Las tacticas disefiadas
se enfocan en acelerar la rotaciéon del inventario estancado, priorizando la creaciéon de
promociones empaquetadas conocidas como "Outfits en Combo", la modemizacién de los
métodos de cobro mediante cédigos QR y la digitalizacion omnicanal a través de transmisiones
en vivo. Se concluye que la correcta implementacion de estas estrategias permitira a la
microempresa mitigar la varianza negativa de sus ventas, optimizar la experiencia de compra
general y asegurar un s6lido posicionamiento rentable a largo plazo.

Palabras clave: Marketing, Estrategias de marketing, comportamiento del consumidor,
microempresas
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ABSTRACT

The main objective of this research project was to design a model of marketing strategies, based
on a comprehensive analysis of consumer behavior, to strengthen the competitiveness of the
clothing microenterprise Novedades Dos Hermanos, located in La Mané canton, Cotopaxi
province. The study was theoretically supported by four fundamental categories: marketing,
commercial strategies, consumer behavior, and microenterprises. The applied methodology was
developed under a mixed approach, with a descriptive and exploratory scope, using a non-
experimental, cross-sectional field design. For data collection, a probabilistic sample was
calculated over a finite population, applying structured surveys to 132 regular customers of the
establishment. This technical process was qualitatively complemented with an in-depth
interview with the management, allowing the structuring of a situational diagnosis through a
SWOT Matrix. The results demonstrated that the store operates under a strictly empirical and
reactive commercial approach, relying 48% on fortuitous foot traffic to capture sales.
Furthermore, it was evidenced that the local buyer has high economic sensitivity, with low price
being the decisive factor for 40% of the respondents, while 51% demand greater advertising
interactivity through the use of platforms such as TikTok Live. Based on these statistical
findings, a managerial intervention proposal was structured strictly on the marketing mix
(product, price, place, and promotion). The designed tactics focus on accelerating the turnover
of stagnant inventory, prioritizing the creation of bundled promotions known as "Outfits en
Combo", the modernization of payment methods through QR codes, and omnichannel
digitalization through live streaming. It is concluded that the correct implementation of these
strategies will allow the microenterprise to mitigate the negative variance of its sales, optimize
the overall shopping experience, and ensure a solid, profitable long-term positioning.

Keywords: Marketing, marketing strategies, consumer behavior, microenterprises.
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1. INFORMACION GENERAL

Titulo del proyecto: “Comportamiente del consumidor para establecer estrategias de marketing

en Ja microempresa “Novedades dos Hermanos” en el canton La Mana”.

Fecha de inicio: octubre 2025

Fecha de finalizacion: marzo 2026

Lugar de ejecucién: canton La Mana, provincia de Cotopaxi.

Facultad que auspicia: Facultad de Ciencias Administrativas y Econdmicas.
Carrera que auspicia: Carrera de Licenciatura en Administracion de Empresas

Proyecto de investigacién generativo vinculado: Emprendimientos socio-productivos del
canton La Mana.

Grupo de investigacion
Equipo de Trabajo:

o Ing Patricio David Reyes Cevallos, MBA
o Sigcha Yanchaliquin Glona Beatriz
e Valencia Palomo Evelyn Andrea

Area de conocimiento: Educacion comercial y administracion

Linea de investigacion: Administracién y Economia para el desarrollo sostemble de

organizaciones.

Sub lineas de investigacién de la Carrera: Estrategias administrativas, productividad y

emprendimiento.

Plan Nacional de Desarrollo: Este proyecto se vinculo al gje econdmico, objetivo 3 del Plan
Nacional de Desarrollo Ecuador No se Detiene 2025-2029, enfocindose en potenciar la
productividad y competitividad de los negocios locales para dinamizar la economia territorial y

fortalecer el tejido comercial del cantén (Secretaria Nacional de Planificacién, 2025).
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2. DESCRIPCION DEL PROYECTO

El proyecto investigativo se centra en analizar el comportamiente del consumidor como base
para el disefio de estrategias de comercializacién en la microempresa “Novedades Dos
Hermanos”, ubicada en el cantén La Mana, provincia de Cotopaxi. El proposito es identificar

los factores internos y externos que influyen en las decisiones de compra de los clientes.

Para respaldar la investigacion, se lleva a cabo un andlisis preliminar de la gestion comereial
del negocio para entender su estado actual y descubrir restricciones en los procesos de venta.
Fste andlisis se lleva a cabo a través de la observacién directa de las acciones del

establecimiento v la interaccion con los clientes.

Los resultados muestran que la microempresa funciona con una administracién comercial
empirica, en la cual las decisiones de abastecimiento de productos y establecimiento de precios
se toman sin un analisis formal previo. Ademis, se observa que la gestion de ventas se lleva a
cabo en términos generales, sin una segmentacién precisa del mercado ni un perfil claro del
cliente objetivo. No existen registros formales sobre las tendencias de moda, los gustos del
consumidor, los estilos de vestimenta mds solicitados y los canales de comunicacion cficaces

para captar clientes, lo cual restringe la implementacién de estrategias comerciales apropiadas.

Para dar respuestas a esta problematica, se utiliza un método exploratorio y descriptivo, a través
de encuestas a una muecsira representativa de los clientes, para abordar este asunto. Los
hallazgos posibilitan reconocer los patrones de consumo, la sensibilidad al precio y los medios
de comunicacién més empleados. En base a estos descubrimientos, se desarrollan estrategias
de marketing basadas en las "4P" con el proposito de mejorar la competitividad y optimizar el

rendimiento comercial del microempresario.



3. JUSTIFICACION

El nfcleo del problema radicaba en que, a pesar de mantener sus operaciones activas, la
direccién de marketing de la microempresa se ejecutaba de forma instintiva y generalizada, lo
cual restringi6 severamente la atraccién de nuevos compradores y la retencién de los clientes
habituales. En un mercado comercial donde el usuario es cada vez mas selective y cuenta con
multiples alternativas, el descomocimiento de sus hébitos de consumo y motivaciones
representd un riesgo inminente de estancamicnto financiero. Por esta razon, el desarrollo de
este estudio fue indispensable, erigiéndese como una herramienta estratégica para examinar,
analizar y documentar dichas preferencias, otorgando asi el respaldo tedrico y practico
necesario para estructurar tacticas de ventas verdaderamente enfocadas en la demanda del

entormao.

La investigacion brind6 un valor préctico directo desde un punto de vista metodoldgico, al
emplear herramientas para la recoleccion de datos gue hicieron posible desglosar el proceso
mental v decisional del cliente de "Novedades Dos Hermanos". La adguisicion de datos
primarios reales para reorgamizar {a dindmica comercial fue el mayor beneficio de esta
intervencién. Se logrd cerrar la brecha entre una vision obsoleta "orientada al producte” y una
perspectiva modemna "focalizada en el cliente”, al comparar los habitos de consumo 4ptimos
encontrados con la gestion empirica previa. Asi, el estudio proporciond un modelo estratégico
personalizado que mejord la distribucién de recursos v simplificé la elaboracion de un Plan de
Marketing efectivo. Esto mostro a los administradores que investigar ¢l mercado es una etapa

imprescindible para ascgurar la rentabilidad.

Este trabajo tuvo un impacto en muchos aspectos. Para el local "Novedades Dos Hermanos”,
las conclusiones se concretaron en instrucciones precisas para aumentar sus ingresos ¥
fortalecer su marca a través de campafias muy especificas. El proyecto, al regisirar un caso de
aplicacion practica de la teoria del consumnidor, fortalecié la linea investigativa relativa a
estrategias administrativas y productividad en el entorno académico de la Universidad Teécnica
de Cotopaxi. Finalmente, en +érminos socioecondomicos, la profesionalizacion de las ventas en
este emprendimiento contribuyd a la dinamizacién comercial del cantén La Mang,
convirtiéndose asi en un referente practico y un gjemplo de éxito para otros pequeiios negocios

Tocales que quieran basar su expansién en una comprensi6n profunda de su piblico objetive.



4. BENEFICIARIOS

Tabla 1. Beneficiarios directos e indirectos.
Beneficiarios directos Beneficiarios indirectos

1 Gerente/propietario de “Novedades Dos Comerciantes/Microempresarios indeterminado
Hermanos” de I.a Mana
2 Personal/empleados de la microcmpresa 200 Clientes de la microempresa

2 Estudiantes investigadoras 8 Proveedores

Fuente: Elaboracion propia
FElaboradoe por: Las Autoras

4_1. Beneficiarios directos

Los beneficiarios directos de la investigacion es el propietario de la microempresa “Novedades
Dos Hermanos”, los empleados que laboran en el establecimiento y las dos estudiantes
investigadoras. Que se benefician de manera inmediata con la implementacion de las estrategias
y resultados del estudio, ya que podran mejorar la gestion comercial, optimizar los procesos de

venta y fortalecer el desarrollo del negocio.

4.2 Beneficiarios indirectos

Los beneficiarios indirectos estan conformados por los comerciantes y microempresarios del
cantén La Man4, quienes podran tomar como referencia los resultados de la investigacion para
mejorar sus practicas comerciales. Asimismo, s¢ benefician los aproximadamente 200 clientes
de la microempresa, al recibir un mejor servicio y mayor variedad de productos, y los &
proveedores vinculados al negocio, quienes podran fortalecer sus relaciones comerciales v

oportunidades de venta.



5. PROBLEMA DE INVESTIGACION.

A nivel macro, en el contexto de Latinoamérica, la dindmica del mercado de indumentaria y
moda se caracterizd por una sobreoferta constante y una acelerada adopcidn tecnolégica. Esta
transicién obligé a los negocios minoristas de la region a ir mas alia de la simple transaccion
comercial para enfocarse en entender profundamente las motivaciones de su comprador. Esta
exigencia se reflejo en el estudio del comportarniento del consumidor, disciplina que
evoluciond desde posturas netamente reactivas hacia enfoques predictivos y experienciales
(Mufioz A. L., 2025). Diversos estudios en el continente sefialaron que ¢l ¢xito de cualquier
campafia comercial dependié de la habilidad del negocio para decodificar los impulsos sociales,
culturales v psicolégicos que motivaron la adquisicion de vestimenta. Con la incursion digital
en los paises latinoamericanos, este analisis se tornd mas complejo, ya que las decistones de
compra transitaron fluidamente entre el entorno fisico y el virtual, consolidando ia nuta de
consumo omuicanal (Castillo et al., 2025). Por ende, en la region, las tacticas de ventas que

ignoraron esta realidad empirica resultaron ineficaces y poco sostenibles.

En el contexto meso, enfocado en la realidad comercial de Ecuador, la ejecucion sistematica de
investigaciones sobre las preferencias del cliente en el sector textil se mantuvo en una fase
incipiente. Historicamente, los pequefios negocios y emprendimientos ecuatorianos operaron
bajo esquemas comerciales netamente intuitivos o replicando las acciones de sus competidores,
priorizando la exhibicién del producto por encima de las necesidades reales del usuario. No
obstante, la fuerte presién competitiva, agudizada por la apertura comercial que alcanz6 incluso
a los sectores locales del pais, exigié una renovacién metodolégica urgente (Ocampo, 2025).
La literatura académica indicé que, a pesar de existir una mayor conciencia sobre la relevancia
del marketing moderno en el territorio nacional, prevalecié una brecha profunda entre la teoria
y la en el sector de los pequefios negocios de ropa a nivel nacional evidencié un notable retraso

estructural.

A nivel micro, Ia microempresa de ropas "Novedades Dos Hermanos", capacidad real de los
comerciantes para disefiar planes de ventas basados en el andlisis cientifico de su clientela
(Zamora, 2024). En consecuencia, la planificacion estratégica ubicada en el cantén La Mand,
evidencid de forma directa esta problematica. Aunque el local comercializd sus prendas en un
nicho con demanda activa, su administracion enfrentd un obsticulo central: la inexistencia de
un perfil claro de su comprador ideal, lo que provoco una gran dispersion en sus esfuerzos de

ventas. Al carecer de un diagndstico formal sobre aspectos vitales como la sensibilidad a los



precios de la indumentaria, las preferencias de estilo, la fidelidad a ciertas marcas y los canales
de cormunicacién favoritos, el establecimiento tomé decisiones operativas con un alto nivel de
incertidumbre. La deficiencia principal radicé en la ausencia de un modelo que coneciara el
conocimiento empirico del cliente (qué prendas busca, como las elige y por qué las compra}
con las tacticas formales de distribucién y promocion. Esta limitacién no solo frené la
rentabilidad del local, sino que lo volvié vulnerable ante las variaciones econdmicas del

mercado comercial del cantén, perpetuando su fragilidad operativa.

5.1. Delimitacion del problema

e Area: Administracién (Subdrea: Marketing/Comportamiento del Consumidor}

s Aspecto: Disefio de estrategias de marketing basadas en el comportamiento del
consumidor.

» Espacio: Microempresa “Novedades dos Hermanos” ubicada en el cantdén La Mana.

s Temporal: octubre 2025 - marzo 2026

5.2. Formulacién del problema

;Coémo debe ser estructurado un modelo de estrategias de marketing que, basandose en el
analisis cientifico del comportamiento del consumidor, permita optimizar la gestion comercial
y fortalecer la competitividad de la microempresa “Novedades dos Hermanos™ en el cantén La

Mana?
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6. OBJETIVOS

6.1. Objetivo General

Evaluar el comportamiento de compra del consumidor de la microempresa “Novedades Dos
Hermanos” estructurando estrategias de marketing que fortalezca su competitividad en el

cantdn La Mana.

6.2. Objetivos Especificos

e Diagnosticar la situacién actual de la microempresa “Novedades Dos Hermanos”
respecto a sus practicas comerciales, para identificar sus factores externos e internos
que permita optimizar su desempefio en el mercado local.

o Identificar los factores sociales, econdémicos y culturales que inciden en el
comportamiento de compra del consumidor, para definir el perfil del chiente ideal.

e Desarrollar un modelo de estrategias de marketing, sustentado en el andlisis empirico
del comportamiento del consumidor, que guie la fijacion de precios, la seleccion de

canales de venta y la comunicaci6n promocional de “Novedades Dos Hermanos™.



7. ACTIVIDADES Y SISTEMA DE TAREAS EN RELACION A LOS OBJETIVOS

PLANTEADOS

Tahta 2. Actividades y sistemas en relacion a los objetivos

Ohbjetivos Especificos

Actividades

Resultado de ia

Actividad

Medio de Verificacidn

Diagnosticar la situacién actual

Ejecucion de una

Determinacion  precisa

Informe de diagndstico

econdémicos y culturales gque
mciden en el comportarmiento de
compra del consumidor, para

definir ef perfil del cliente ideal.

aplicacion de
encnestas
estructuradas a una
muestra

representativa  de

perfil de los clientes,
especificando sus
preferencias en cuantc a
moda, sensibifidad al

precio y camales de

de Ia microcmpresa “Novedades | entrevista al|de las  fortalezas, | inicial y Matriz FODA
Dos Hermanos™ respecto a sus | profundidad con la | debilidades, documentada.

pricticas comerciales, para | gerenciay desarrollo | oportunidades y

identificar sus factores extemnos | del andlisis | amenazas de la gestion

¢ internos que permita optimizar | situacional (FODA) | comercial vigente.

su desempefio en el mercado

local.

Tdentificar los factores sociales, | Disefio, validacién y | Definicién precisa del | Base de datos tabulada de

las encuesias, graficos
estadisticos y reporte de
anélisis e interpretacidn

de resultados.

fijacion de precios, la seleccion
de canales de vemta y la
comunicacién promocional de

“Novedades Dos Hermanos™.

marketing y diseiio
del plan de

fidelizacion.

operativa de la tienda.

compradores comunicacién faveritos.

locales.
Disefiar 1  modelo  de | Desarrolio de | Modelo estratégico de | Ef documento téenico de
estrategias  de  marketing, | estrategias mercadotecnia fa propuesta final que
sustentado en el andlisis | comerciales totalmente adaptado a la | inchuye el plan de accidn,
empirico del comportamiento | centradas en  la realidad  del  cliente | el presupuesto
del consumidor, que guie la | combinacién de | objetivoy 2 la capacidad | aproximade y el disefio

pormenorizade de las
ticticas de

mercadotecnia.

Fuente: Elaboracién propia
Elaborado por: Las Autoras




8. FUNDAMENTACION CIENTIFICA TECNICA
8.1. Antecedentes Investigativos

En el presente proyecto investigativo, se investigo los antecedentes de los siguientes estudios,

tos cuales facilitaron una mejor orientacion.

Proyecte 1: Estrategias de marketing digital fundamentadas en el comportamiento del

consumidor para pequeiias empresas.

Segiin Mufioz et al. (2025), mediante una revision de literatura especializada y un analisis de
mercado, los autores evaluaron como los pequefios negocios, especificamente en el sector de
las librerfas, pueden capitalizar el comercio electronico. Los resultados evidenciaron que los
mecanismos promocionales no logran el impacto deseado si las empresas desconocen a su
publico. El hallazgo mas relevante para la presente investigacion radica en comprobar que el
éxito de cualquier estrategia de ventas depende intrinsecamente de decodificar primero los
habitos del cliente. Esto justifica la necesidad de "Novedades Dos Hermanos" de abandonar la
publicidad intuitiva y empezar a disefiar tacticas estructuradas que conecten eficientemente con

las verdaderas motivaciones de su mercado.

Proyecto 2: Técticas de posicionamiento comercial para ia microempresa boutigue de ropa

"Divileona”.

De acuerdo con Tiguero (2025), a través de una investigacién con enfoque mixto y alcance
descriptivo, el autor analizé la carencia de estrategias formales en un emprendimiento textil
inmerso en un entorno altamente competitivo. Mediante la aplicacion de encuestas a 175
clientes y una entrevista a la administradora, los datos revelaron que operar sin una
planificacion de marketing estanca el crecimiento del negocio. La conclusién principal
estableci6 que la formalizacion de las practicas de mercadotecnia es indispensable para alcanzar
el reconocimiento local. Este antecedente aporta metodologicamente a la actual investigacion,
ya que, valida el uso de encuestas y entrevistas en el comercio de ropa, demostrando
empiricamente que estudiar al consumidor es la Gnica via para garantizar la supervivencia y la

ventaja competitiva a largo plazo.
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Proyecto 3: Anélisis del comportamiento actual del consumidor para el disefio de estrategias

comerciales en Ecuador.

La investigacion realizada por Pastufia et al. (2025), menciona que empleando una metodologia
cuanti-cualitativa, los investigadores analizaron cémo la toma de decisiones del comprador
moderno exige que las empresas nacionales adapten sus ticticas comerciales, tomando como
caso de estudio el sector turistico (hosterfas). El estudio demostré que los negocios que carecen
de una segmentacién adecuada y operan sin analizar datos pierden competitividad répidamente
frente a opciones més innovadoras. El aporte sustancial de esta investigacion al proyecto en La
Mané consiste en evidenciar la realidad transversal de los pequefios negocios en Ecuador,
confirmando que la captacion y fidelizacién de usuarios solo es posible cuando se abandona la
gestion reactiva y se formulan estrategias cimentadas en un analisis riguroso de las preferencias

del mercado objetivo.

8.2. Categorias Fundamentales

Figura 1. Categorias Fundamentales.

Elaborado por: Las Autoras
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8.3. Marco Tedrico

A partir de la estructura gréfica plantcada, se conceptualizan las cuatro categorias

fundamentales que sustentan la presente investigacion.

8.3.1. Marketing

El marketing se define como el proceso social y administrativo mediante el cual mdividuos y
grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion, oferta y libre intercainbio de
productos y servicios de valor con otros (Kotler & Armstrong, 2021). En el contexto comercial
actual, el marketing trasciende 1a simple accion de vender; constituye una filosofia empresarial
integral enfocada en identificar las carencias del mercado para satisfacerlas de manera rentable,
construyendo relaciones solidas y duraderas que beneficien tanto a la organizacion como a su

plblico objetivo.

2.3.1.1 Evolucién y enfoque relacional

Hoy en dia, la disciplina comercial ha experimentado una transicién innegable. Ya no basta con
tener un enfoque puramente transaccional, es decir, vender un articulo y terminar el contacto.
La literatura moderna sugiere que la verdadera filosofia de un negocio debe centrarse en
construir vinculos genuwinos. Esto significa identificar las carencias del mercado local y
satisfacerlas de tal forma que el cliente sienta confianza para regresar, generando una relacion

a largo plazo que beneficia la estabilidad de la empresa (Garcia & Méndez, 2023).

8.3.1.2. El Marketing Mix en el sector minorista

Conocido tradicionalmente como las 4P, este modelo sigue siendo la columna vertebral de
cualquier plan comercial. Abarca el Producto, el Precio, Ja Plaza y la Promocién. Lograr un
equilibrio entre estas cuatro variables s el (nico camino para que una tienda destaque entre
tantas opciones disponibles y genere una ventaja competitiva real en su entorno (Stanton et al,,
2023).

8.3.1.3. Omnicanalidad y presencia digital
Un concepto que ha tomado enorme fuerza cs la capacidad de fusionar el mundo fisico con el

virtual. En la actualidad, el marketing exige que los negocios no solo esperen a que ¢l cliente

pase por la puerta de su local, sino que utilicen plataformas interactivas para MOSIar sus
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catdlogos, humanizando la marca y atrayendo el trfico peatonal desde las pantallas de los

teléfonos méviles (Lopez & Silva, 2024).

8.3.1.3.1, Integracion de la experiencia fisica y digital

La omnicanalidad va mucho mas alld de simplemente abrir perfiles en redes sociales; su
verdadero proposito es unificar todos los puntos de contacto con el consumidor. Para un negocio
minorista, esto significa que la experiencia del cliente debe ser igual de fluida v coherente tanto
si revisa una pantalla como si visita el local fisico. Segun Kotler y Keller {2021), al sincronizar
nuestra oferta virtual con el inventario fisico, permitimos que el cliente investigue y elija sus
prendas en linea, para luego concretar la compra o probarse Ia ropa directamente en la tienda.

Esta conexi6n reduce la incertidumbre de compra y aumenta la confianza en la marca.

8.3.1.3.2. Visibilidad y geolocalizacion comercial

Una presencia digital efectiva debe estar disefiada para atraer trafico hacia el establecimiento
fisico. Utilizar herramientas de geolocalizacién, como los perfiles de negocio en mapas
digitales, resulta vital para captar a los consumidores locales. Chaffey y Ellis-Chadwick (2022)
explican que cuando un usuario busca opciones de vestimenta en su sector 2 través de su
teléfono, aparecer en los primeros resultados del mapa con informacion actualizada (horarios,
fotos del local y opiniones) es el paso definitivo para convertir una simple blisqueda virtual en

una visita peatonal al negocio.

8.3.1.3.3. Sinergia en la atencién al cliente multicanal

En un modelo omnicanal, las plataformas de mensajeria instantdnea y los comentarios en redes
sociales actiian como una extension directa del mostrador fisico. Macia (2020} sefiala que es
indispensable mantener un tono de comunicacion coberente, de modo que ¢! cliente reciba la
misma amabilidad y asesoria por WhatsApp que la que obtendria en persona. De esta manera,
logramos que un comprador resuctva sus dudas sobre tallas, disponibilidad o precios desde su
hogar, v acuda al local fisico con una decision de compra pricticamente tomada, optimizando

el tiempo y el cierre de ventas.

8.3.2. Estrategias de marketing

Las estrategias de marketing son el conjunto de acciones tacticas y planificadas que una

organizacién disefia para alcanzar sus objetivos comerciales dentro de un mercado competitivo.



Estas estrategias se materializan principalmente a través de la mezcla de mercadotecnia (las 4F:
Producto, Precio, Plaza y Promocion). Su correcta formulacién permite 2 la empresa posicionar
su marca, diferenciarse de la competencia, optimizar la asignacion de sus recursos y comunicar
de forma efectiva el valor de su oferta para atraer y retener a su segmento de mercado {Stanton

et al., 2023).

8.3.2.1. La mezcla de Mercadotecnia (4F)

Para que las estrategias comerciales scan efectivas, es indispensable estructurarlas bajo el
modelo de las 4P, el cual representa los pilares fundamentales que toda empresa minorista debe
gestionar para influir en la demanda. Segin Kotler y Armstrong (2021), estas herramientas

tacticas se dividen en:

o Producte: Es la combinacion de bienes que la empresa ofrece al mercade. En el
contexto minorista, abarca la variedad, calidad, disefio y empague de las prendas de
vestr.

e Precio: Es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto.
Desde una perspectiva economica, es la tinica variable de la mezcla que genera ingresos
directos y debe ajustarse a Ia sensibilidad del mercado local.

o Plaza (Distribucién): Incluye las actividades que garantizan que el producto esté
disponible para los consumidores meta, lo que implica la gestién estratégica del punio
de venta fisico y €l control de inventarios.

e Promocién: Abarca las tacticas de comunicacién persuasiva que destacan los mérntos

del producto y atraen al piblico obj etivo hacia el negocio.

8.3.2.2. El rol del servicio al cliente.

Ademsas de las variables tradicionales, el servicio se ha consolidado como un componente
indispensable en la propuesta de valor. Zeitham! et al. (2020) definen el servicio como el
conjunto de prestaciones y atenciones intangibles que acompailan al producto principal,
disefiadas para optimizar la experiencia del consumidor. Una atencién empatica, 1a asesoria
personalizada al momento de elegir prendas y un ambiente de compra agradable son factores
decisivos que generan satisfaccion y fomentan la lealtad a largo plazo, permitiendo que la marca

se diferencie en un entorno competitivo.
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8.3.2.3. Diseilo de tacticas para el posicionamiento

Posicionar una marca implica ocupar un lugar claro en la mente del comprador. Para lo grarlo,
los negocios minoristas deben implementar ticticas que los diferencien, ya sea mejorando
drasticamente el servicio al cliente, ofreciendo asesoria personalizada o creando un entorno de

compra mucho mas 4gil que el de sus rivales directos (Munuera & Rodriguez, 2022).

8.3.2.4. Fijacion de precios y empaquetamiento promecional

Una de las estrategias mis efectivas cuando existe un exceso de inventario es el
empaguetarniento  (bundling). Esta técnica consiste en unir dos o mas articulos
complementarios y ofrecerlos a un precio especial. Teoricamente, esto reduce la friccion de
compra, ya que el consumidor percibe un mayor valor y un ahorro tangible, micntras que la

empresa logra mover mercaderia que de otro modo quedaria estancada (Rojas, 2023).

8.3.2.5. Control estratégico y analisis de 1a varianza de ventas

Toda estrategia comercial carece de sentido si no se audita. Dentro de los mecanismos de
control, ¢l anélisis de la varianza de ventas resulta fundamental Este indicador mide la
diferencia exacta entre las ventas que la gerencia esperaba alcanzar y las que realmente entraron
a caja (Horngren et al., 2022). Cuando un negocio se administra empiricamente, es comun que
la varianza sea negativa, evidenciando pérdida de liquidez. Por el contrario, monitorear esta
métrica permite corregir el rumbo a tiempo, ajustar los descuentos y proteger la rentabilidad

mensual.

8.3.3. Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es el campo de estudio que analiza los procesos mentales,
emocionales y fisicos que los individuos experimentan al seleccionar, comprar, usar ¢ desechar
productos v servicios para satisfacer sus necesidades (Schiffman & Wisenblit, 202Z). Este
comportamiento esta influenciado por una matriz compleja de factores internos (psicologicos,
motivacionales) y externos (culturales, sociales, econdmicos). Comprender este
comportamiento es el paso previo y obligatorio para disefiar cualguier estrategia comercial, ya

ue revela el "por qué”, ¢l "cuando™ vy el "cOmo" compran los clientes.
b ’
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%.3.3.1. Factores psicosociales y condicionantes

La eleccién de una prenda de vestir punca es un acto al azar. El comprador esta constantemente
influenciado por fuerzas sociales (lo que aprueba su grupo de amigos o familiares) y elementos
personales (su edad, ocupacién y estilo de vida). Entender qué motiva 2 un cliente permite a la
empresa adaptar su tono de comunicacién para que el mensaje realmente conecte con él

(Sclomon, 2021).

8.3.3.2. Sensibilidad al precio y economia conductual

En entornos locales o economias en vias de desarrollo, el factor econdmico juega un rol
protagénico. La teoria de la sensibilidad al precio indica que muchos compradores tienen un
presupuesto sumamente rigido; por tanto, su decision de compra se inclinard invariablemente
hacia aquellos establecimicntos que les ofrezcan facilidades de pago o descuentos que protejan

su poder adquisitivo (Mendoza & Ruiz, 2023).

8.3.3.3. El nuevo consumidor pragmitice e interactive

El avance tecnolégico ha moldeado a un usuaric que detesta ia friccion. El comprador
contemporaneo busca la inmediatez: quiere ver la ropa a través de transmisiones en vivo,
prefiere consultar dudas por mensajeria instantanea y demanda métodos de pago rapidos, como
las transferencias mediante codigos QR, evitando a toda costa las filas largas o los procesos

burocraticos (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).
8.3.4. Microempresas

Las microempresas son unidades econdmicas de produccidén o comercializacidn a pequeiia
escala, caracterizadas por contar con un numero reducido de empleados, un volumen de
facturacién moderado v, por lo general, una administracién empirica liderada por sus propios
fundadores. Fn economias emergentes, este sector comstituye el motor dinamizador del
comercio local v la generacidn de empleo. No obstante, debido a su estructura ajustada y
recursos limitados, requicren de la aplicacion de herramientas administrativas y esirategias
comerciales (como las propuestas en esta investigacion) adaptadas a su reahidad para asegurar

su supervivencia, competitividad y crecimiento en el mercado local.
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8.3.4.1. Estructura y dindmica operativa

En paises como Ecuador, estas organizaciones representan ¢l motor principal del comercio
cantonal. Suelen surgir del esfuerzo familiar y se caracterizan por tener estructuras muy planas,
donde los fundadores asumen simultineamente roles de atencién, compra de mercaderia y

administracion del local (Diaz & Hernandez, 2023).

8.3.4.2. La problemitica de la gestién empirica

A pesar de su enorme voluntad de trabajo, el principal freno de estas unidades de negocio es la
administracién basada en la intuicién. Al tomar decisiones de abastecimiento o fijar precios sin
un respaldo de datos, corren el riesgo de acumular inventario obsoleto o dirigir sus esfuerzos a

un piblico equivocado (Ramirez, 2024).

8.3.4.3. Retos de competitividad en mercados locales

Para garantizar su supervivencia, las microempresas tienen la obligacién de modernizarse. Su
principal desafio radica en abandonar las practicas tradicionales y adoptar herramientas
formales de marketing que les permitan competir no solo con negocios vecinos, sino con la

creciente oferta digital, asegurando asi su cuota de mercado (Pérez & Gbmez, 2025).
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9, PREGUNTAS CIENTIFICAS O HIPOTESIS
9.1. Preguntas cientificas

;Cual es la situacion actual de las pricticas comerciales (marketing mix: producte, precio,
plaza y promocién) implementadas por la microempresa “Novedades Dos Hermanos” en

ef cantén La Mana?

El diagnéstico revelé que el establecimiento opera bajo un enfoque comercial empirico y
reactivo, careciendo de planificacién estratégica en la fijacion de precios y comunicacion
digital. Esto genera una alta dependencia del trifico peatonal tradicional v limita su

competitividad al no contar con un perfil definido de su consumidor.

;Cémo inciden los factores sociales, econémicos y culturales en el comportamiento de

compra de los consumidores de prendas de vestir en el cantén La Mana?

Los resultados demostraron que la sensibilidad al precio es el principal detonapte inicial de
compra, pero la decisién final estd condicionada por factores socioculturales, como las
recomendaciones (boca a boca) y las tendencias de moda digitales. Esto confirma que el cliente

focal exige asequibilidad combinada con un alto valor estético.

;Qué modelo de estrategias de marketing debe disefiar “Novedades Dos Hermanes” para

capitalizar el comportamiento de compra analizade del consumidor de La Mana?

Se concluye que el negocio debe disefiar un modelo de marketing omnicanal centrado en el
cliente. Esto implica fijar precios basados en el valor percibido, integrar canales fisicos con
redes sociales v ejecutar campaiias de fidelizacion; acciones indispensables para estabilizar Ja

varianza de ventas y maximizar la rentabilidad.
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16. METODOLOGIA Y DISENO EXPERIMENTAL
10.1. Descripcion del area de estudio.

El presente proyecto de investigacion se enfoch en el analisis del comportamiento del
consuridor como ¢je fundamental para la creacién de estrategias de marketing cfectivas
aplicadas a la microempresa de ropa “Novedades Dos Hermanos”, ubicada en ¢l cantén La

Mana, provincia de Cotopaxi.

El cantén se consideré un area de estudio sumamente relevante debido a su dinamica comercial
y ubicacién geogrifica estratégica, consolidandose como un centro econémico que afyae
compradores locales y de zonas aledafias. En este entorno de alta competitividad, el negocio
oper6 dentro del sector retail (minorista). Por consiguiente, el 4rea de estudio se delimitd
fisicamente a las instalaciones del local y demograficamente a su mercado objetivo real: los
clientes habituales que constituyeron su base de consumo. El trabajo de campo se centré en
extraer informacién directa de este grupo para decodificar sus habitos de adquisicion,
complementdndolo con un diagndstico interno a la gerencia para fundamentar la propuesta

estratégica.

16.2. Enfoque e investigacion
16.2.1. Enfoque

La investigacién adoptd un enfoque mixto, entrelazando eclementos cuantitativos vy cualitativos
para lograr una comprension integral del fendémeno comercial. La vertiente cuantitativa se
materializé en la medicitn de los factores socioculturales y econdmicos que condicionaron la
compra, mediante la aplicacion de encuestas estructuradas que permitieron la tabulacion
estadistica. Por su parte, el componente cualitativo s ejecuté durante el diagnoéstico situacional,
a través de una entrevista a profundidad con la gerencia y la estructuracién de la Matriz FODA,

otorgando una visién gerencial detallada de las practicas de ventas vigentes.

19.2.2. Tipo de investigacion
16.2.2.1. Aplicativa

El estudio fue de caracter aplicativo, ya que su finalidad no se limité a la simple recoleccién de

teoria, sino a 1z formulacién de un modelo de estrategias de marketing que resolvié un problema
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operativo real en la microempresa "Novedades Dos Hermanos". La investigacion se oriento a

la accidn directa para potenciar la rentabilidad.

10.2.2.2. Descriptiva

Se empled este nivel para detallar con precision dos escenarios fundamentales: la condicion
operativa interna del negocio (fortalezas y vulnerabilidades) v la caracterizacion exacta del
perfil del consumidor local. Se describieron las variables en su estado natural, evidenciando

cémo la economia y la sociedad influyeron en la eleccion de prendas de vestir.

10.2.2.3. Bibliografica

Este tipo de investigacion fue el pilar del marco tedrico y conceptual. La revisién exhaustiva de
literatura cientifica, articulos de neuromarketing y trabajos previos garantizé que los
instrumentos de evaluacién y la propuesta final estuvieran respaldados por los principios

modernos de 1a administracion comercial.

10.2.2.4. Campo

Resultd esencial, puesto que la recoleccion de datos se ejecuto in situ en el cantén La Mana.
Esta fase implico el contacto directo con las fuentes primarias (gerente y clientes) en el entomo
fisico del establecimiento, asegurando la autenticidad, actualidad y pertinencia de la

informacion recolectada.

16.3. Técnicas de la investigacién utilizada
10.3.1. Encuesta

Se utilizé como técnica principal para el levantamiento de datos cuaniitativos. Se aplicé a 132
consumidores del mercado objetivo para estandarizar la informacion sobre patrones de

consumo, sensibilidad a los precios de la ropa y preferencias de canales promocionales.
10.3.2. Entrevista
Se implementd como técnica cualitativa dirigida exclusivamente a la administracion del

negocio (gerente). Fue vital para extraer informacion confidencial sobre la fijacién empirica de

precios, el manejo de inventarios y los desafios operativos.
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16.3.3. Instrumentos utilizados
10.3.3.1. Cuestionario

Fue la herramienta disefiada para la encuesta. Se estructurd mediante preguntas cerradas ¥
escaladas (preguntas de opcién multiple), garantizando que la recoleccion fuera uniforme v

facilitando su posterior codificacién y andlisis porcentual.

16.3.3.2. Guia de Entrevista Semi-estructurada

Consistié en un esquema de preguntas abiertas predefinidas enfocadas en el mix de marketing
(4 P's). Su formato flexible permitio al investigador profundizar en las respuestas gerenciales

que nutrieron el andlisis FODA.

16.4. Proceso de validacion del instrumento

Para asegurar la confiabilidad técnica del cuestionario, este fue sometido a un TigUroso Procesc
de validacion mediante la técnica de juicio de expertos. Profesionales en el 4rea de
administracion y marketing revisaron el documento gvaluando tres criterios fundamentales:
claridad (redaccién sin ambigiiedades), relevancia (alineacién estricta con los objetivos del
estudio) y coherencia (secuencia logica de las interrogantes). Las observaciones emitidas por el
tribunal evaluador fueron incorporadas al disefio final antes de su aplicacién en el trabajo de

campo.

10.5. Poblacién y muestra

Dado que la presente investigacidn se desarrollé en la microempresa “Novedades Dos
Hermanos”, ubicada en el cantén La Mana, considerando a las personas que mantienen relacion
directa con sus actividades comerciales. Debido a que el mimero de integranics es conocido ¥
limitado, se trata de una poblacién finita que permite determinar con precision el tamafio de la

muestra para el estudio.

10.5.1. Poblacion de estudio

La poblacion objeto de estudio esta constituida por el personal interno y exiemo exclusivamente
por la cartera de clientes que interactian con fa microcmpresa "Novedades Dos Hermanos”. Se
establecié una cifra de 200 consumidores, entre los que son regulares y los irregulares, de

acuerdo con el registro aproximado ofrecido por el establecimiento.
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De acuerdo con los registros internos del establecimiento, se distribuye de la siguiente manera:

Tabla 3. Distribucion de la poblacién (Personal de “Novedades Dos Hermanos 2

Personal Cantidad (N°) Caracteristicas

Gerente 1 Gestion empresarial y toma de decisiones.
Empleados 2 Atencién comercial

Proveedores 8 Distribucién de productos

Clientes 200 Demanda potencial

Total 211 Poblacion total considerado

Fuente: Elaboracion propia
Elaborade por: Las Autoras

10.5.2. Muestra

Para determinar el tamafio de la muestra representativa de los clientes de la microempresa
"Novedades Dos Hermanos", s€ atiliz6 1a formula estadistica para poblaciones finitas, dado que
la poblacion total (N) es conocida y s& encuentra claramente definida. Los parametros y su

aplicacion fueron los siguientes:

Cilculo del tamaiio de la muestra: Se empled la siguiente formula estadistica:

N+Z2xp=*q
= (N—1)+Z2*p=*q

Donde:

n= tamaiio de la muestra

N= Poblacion 200

7= Nivel de confianza 95%
e= error de la estimacion 0.05

p ¥ q = proporciones esperadas 0.5

Se calcula el tamafio de la muestra:

B 200 * (1.96)2 * 0.5 % 0.5
D = {0.05)2°(200 — 1) + (1.96)? + 0.5+ 0.3
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B 200 + 3.8416 * 0.25
T 0.0025°(199) + 3.8416 * 0.25

n

192.08
1.4579

n=

n=132

La aplicacién metodologica de la formula arrojé el valor de n = 132. Por consiguiente, se
aplicaron 132 encuestas a los consumidores habituales para garantizar que ios resultados fueran

estadisticamente representativos del comportamiento de compra de la clientela de la tienda.

16.6. Procesamiento y andlisis de la informacion

El procesamiento y andlisis de la informacién inici6 una vez concluida la recoleccién de datos
en campo. La obtencién de la informacién se realizé de manera presencial, mediante la
aplicacion directa del cuestionario estructurado a los 132 sujetos que conformaron la muestra

representativa de clientes.

Posteriormente, los datos recolectados fisicamente fueron tabulados e ingresados en una hoja
de caleulo de Microsoft Excel para su organizacion sistematica. A partir de esta base de datos,
se procedié con el anélisis cuantitativo utilizando herramientas de estadistica descriptiva, lo que
permitié generar tablas de frecuencia y graficos porcentuales. Este procedimiento facilité la
interpretacion visual de los factores socioeconomicos, la sensibilidad al precio y las

preferencias de moda identificadas en los participantes.

Paralelamente, se ejecutd la entrevista semi-estructurada a la administracion del local. La
informacion cualitativa resultante fue sometida a un analisis de contenido para sintetizar los
hallazgos clave sobre las deficiencias comerciales, los cuales se utilizaron para la construccion
de 1a Matriz FODA. Finalmente, la integracién y el analisis conjunto de los resultados
cuantitativos (las 132 encuestas) y cualitativos (la entrevista gerencial) sirvieron como una base
empirica robusta para la formulacién detallada del modelo de estrategias de marketing

propuesto en el capitulo final.
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11. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS
11.1. Analisis de la situacién actual de “Novedades Dos Hermanos”
11.1.1. Aplicacién de la matriz FODA

El proposito de analizar la situacion actoal de la microempresa “Novedades Dos Hermanos”,
se aplicé la matriz FODA, una herramienta de diagnostico estratégico que facilita reconocer los
factores externos e internos presentes en el entorno del mercado local en La Mana. A partir de
esta evaluacién se obtiene una vision clara de la posicién competitiva del establecimiento, lo
qus sirve como base para la formulacién de estrategias de marketing orientadas a mejorar su

posicionamiente y crecimiento comercial.



Tabla 4. Gestién Comercial "Novedades Dos Hermanos"

Fortalezas (Internas)

Oportunidades (Externas)

Ubicacion estratégica y alta accesibilidad

cantén La Mana.

Demanda local activa y constante por
indumentaria con buena relacion calidad-

precio.

Atencion al cliente agil y trato calido por

parte del personal de ventas.

Alto potencial de expansién comercial
mediante la adopcion de redes sociales

(omnicanalidad).

Catilogo de prendas diversificado que

Fuerte impacto de la validacion social y €l

logra atraer a miltiples perfiles | "boca a boca" como motor de atraccion en
demograficos la comunidad.
Debilidades (Internas) Amenazas (Externas)

Gestion comercial fundamentada en el
empirismo y carencia de analisis de datos

estructurados.

Alta rivalidad con competidores locales
que ofrecen un surtido de mercaderia

similar.

Ausencia de un perfil del comprador
ideal definido (desconocimiento del

consumidor).

Contraccién de los margenes de ganancia
debido a la alta sensibilidad al precio del

mercado local.

Carencia de un plan de marketing formal,
resultando en promociones esporadicas y

reactivas.

Vulnerabilidad comercial frente a otras
tiendas con mayor desarrollo tecnologico

y presencia digital.

Fuente: Elaboracion propia.
Elaborado por: Las Autoras
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11.1.1.1. Andlisis de la Matriz FODA aplicada en la erganizacién

El diagnéstico interno revelé que posee ventajas competitivas tangibles, destacando su
ubicacidn geografica privilegiada y un trato directo que genera simpatia en la clientela. Sin
embargo, estas fortalezas se ven fuertemente opacadas por debilidades estructurales severas,
principalmente la administracién empirica y la falta de perfilamiento del consumidor. Al operar
sin datos precisos, el local desperdicia recursos en publicidad ineficaz. En el 4ambito externo, el
mercado de La Mané ofrece oportunidades valiosas de crecimiento a través de canales digitales
y recomendaciones organicas; no obstante, si el negocio no formaliza sus ticticas comerciales,
corre el riesgo inminente de sucumbir ante las amenazas del entomo, caracterizadas por una

guerra de precios y competidores mas agiles tecnolégicamente.

11.1. 2. Matriz Cruzada (BDAFO)

Una vez realizado el analisis de los factores intemos y externos mediante la matriz FODA, se
procedi6 a elaborar la matriz estratégica FODA cruzada, con ¢l propésito de relacionar las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas identificadas. Este procedimiento permitié
formular estrategias FO, FA, DO y DA orientadas a potenciar las fortalezas del negocio,
aprovechar las oportunidades del entorno, corregir las debilidades existentes y reducir el
impacto de las amenazas del mercado. De esta manera, se establecieron lineamientos
estratégicos que contribuyen al fortalecimiento y posicionamiento de la microempresa

“Novedades Dos Hermanos” en el canton La Mana.



Tabla 5. Matriz cruzada (DAFO)
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Oportunidades (O)

Amenazas (A)

Fortalezas (F)

Estrategias FO (Ofensivas - Maximizar F

y0)

e Capitalizar el trato calido y la variedad
del catalogo para incentivar activamente
el "boca a boca™ positivo y atraer a la
demanda local insatisfecha.

e Utilizar la exhibicién fisica de las
prendas en su ubicacion estratégica para
generar contenido orgdnico en redes

sociales, atrayendo tréfico al local.

Estrategias FA (Defensivas - Maximizar F y

Minimizar A)

e Apalancarse en la atencién personalizada y la
asesoria de imagen como valor agregado para
justificar los precios y evitar entrar en uma
guerra de descuentos que afecte la rentabilidad.

e Crear un programa bésico de lealtad en el
punto de venta fisico para blindar a los clientes

actuales frente a los competidores cercanos.

DEBILIDADES
D)

Estrategias

DO  (Reorientacion -

Minimizar D y Maximizar O)

s Estructurar el perfil del consumidor ideal

mediante encuestas de satisfaccién en
redes sociales, abandonando la toma de
decisiones basada Unicamente en la

intuicion

e Disefiar un calendario promocional fijo

que aproveche las fechas festivas locales
para ordenar las ventas y eliminar la

improvisacion comercial.

Estrategias DA (Supervivencia - Minimizar D
yA)
e Disefiar e implementar de manera urgente
un plan de marketing estratégico
fundamentado en datos, reduciendo asi la
vulnerabilidad del local ante variaciones
econdmicas y competidores modernos.
e Estandarizar las compras de mercaderia a
proveedores basandose en tendencias
comprobadas, evitando la acumulacion de

inventario obsoleto.

Fuente: Elaboracion propia.
Elaborado por: Las Autoras

11.1.2.1. Analisis de la Matriz DAFO

El cruce de variables demostr6 que la microempresa requiere una transicion urgente desde un

modelo de ventas tradicional hacia uno estratégico. Las estrategias formuladas indican que el

negocio no necesita realizar inversiones millonarias, sino optimizar lo que ya posee. Al aplicar

ticticas de reorientacién (DO) y supervivencia (DA), el local podrd erradicar su gestion

empirica y conocer verdaderamente a su comprador. Paralelamente, la ejecucion de tacticas

ofensivas (FO) y defensivas (FA) garantizard que la atencion al cliente y la ubicacion del

establecimiento se conviertan en herramientas de fidelizacién, mitigando la amenaza de la

competencia y rentabilizando las oportunidades del entorno digital.
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11.1.3. Conclusiones generales matriz FODA y matriz DAFO

FODA: El estado actual de la microempresa "Novedades Dos Hermanos" evidencia un negocio
con potencial operativo latente, respaldado por su excelente trato al cliente v accesibilidad
fisica, pero severamente anclado en el pasado debido a una administracidén reactiva que
desconoce los habitos reales de su consumidor. Esta desconexidn entre lo que el cliente desea
y cémo el local intenta venderle genera una alta vulnerabilidad ante un mercado cada vez méas

digitalizado y competido.

DAFO Cruzada: La formulacion estratégica establece que la supervivencia y crecimiento del
establecimiento dependen de la formalizacién de sus procesos comerciales. La matriz cruzada
dicta un plan de accidn claro: la tienda debe utilizar sus canales digitales no solo para publicitar,
sino para investigar a su audiencia, creando estrategias de fidelizacion que transformen la
satisfaccion del cliente fisico en una ventaja competitiva sostenible que blinde al negocio contra

las fluctuaciones del sector minorista.
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11.2. Resultados de la entrevista aplicada al gerente de “Novedades Dos Hermanos”.

Tabla 6. Preguntas dirigidas al gerente.

Preguntas

Respuestas

1. ;Cuil es la principal ventaja
competitiva de '"Novedades Dos

Hermanos" frente a otras tiendas?

2. ;Cémo se gestiona actualmente el
proceso de seleccién y compra de la

mercaderia?

3. ;De qué manera evalian la
satisfaccién del cliente y la calidad del

servicio brindade?

4. ;Cudles son las dos principales
debilidades internas que debe mejorar a

corto plazo?

La proximidad y la ubicacion estratégica en el
cantén son nuestras mas grandes fortalezas, ya
que nos posibilitan atraer a los clientes locales
que buscan una accesibilidad inmediata.
Ademas, nos enfocamos en ofrecer una atencion
personalizada y rapida, que es muy valorada por

quienes nos visitan.

Actualmente, el proceso es bastante intuitivo y
empirico. Seleccionamos la ropa basandonos en
mi experiencia personal sobre lo que suele
venderse mas y, en ocasiones, observando lo que
la competencia local estd ofreciendo para no

quedarnos atras.

No poseemos un Instrumento oficial de
medicién. Medimos la satisfaccion, sobre todo,
a través de la observacion directa de las
interacciones cotidianas y de si el cliente opta
por volver o nos sugiere a otras personas de

palabra

La primera es la falta de un plan de marketing
estructurado, ya que nuestras promociones son
reactivas. La segunda es la nula presencia en
canales digitales, lo que nos hace depender casi
exclusivamente del trafico peatonal que pasa

frente al local.



5. ;Qué caracteristicas socioeconomicas
considera que influyen mias en la

compra de sus clientes?

6. ;Como influyen el nivel de ingresos y
la situacién econdmica local en la

demanda?

7. ;Qué criterios utilizan para fijar los

precios de los productos?

8. Ademas del local fisico, ;jqué otros

canales de venta utilizan actualmente?

9. ;Qué estrategias promocionales
considera mas efectivos para atraer

clientes?
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En La Mana, el aspecto social de la
recomendacién boca a boca es esencial; los
habitantes tienen gran confianza en lo que dicen
sus amigos o familiares. El anhelo de los jovenes
de seguir algunas tendencias de moda que
encuentran en las redes sociales también tiene

un impacto.

La sensibilidad al precio es aita. El cliente,
debido a la cantidad de ingresos en el drea, busca
activamente la mejor relacion calidad-precio y
se siente mds atraido por las ofertas y los precios

bajos que por una marca concreta.

Por lo general, establecemos los precios con el
objetivo de cubrir costos y lograr un margen; no
obstante, siempre nos adaptamos a lo que el
mercado local esta dispuesto a pagar para

competir con otros negocios similares.

Por ahora, la venta es exclusivamente en el local
fisico. No hemos implementado ventas por
redes sociales, WhatsApp o catalogos digitales
de manera formal, lo cual es una brecha que

necesitamos cerrar.

Lo que mejor nos funcicna son las promociones
directas en ¢l local y el uso de letreros visibles,
ya que casi la mitad de nuestros clientes liega

simplemente "pasando por el local”.
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16. ;Qué opertunidades de mercade La digitalizacion representa para mi una
identifica en La Man4 para fortalecerla oportunidad enorme. $i conseguimos establecer
microempresa? una comunidad en las redes sociales y brindar
servicios como la entrega a domicilio o la
compra mediante WhatsApp, podriamos atraer a
esos clientes que actualmente optan por la

conveniencia del comercio electrdnico.

Fuente: Elaboracion propia.
Elaborade por: Las Autoras

Andlisis e interpretacion

Mediante los resultados obtenidos de la informacién se permitié determinar que la
microempresa “Novedades Dos Hermanos™ gestiona sus actividades comerciales
principalmente de manera empirica, sin un enfoque estratégico basado en el conocimiento del
mercado y del consumidor. Esta situacion ha limitado la identificacién de un perfil claro del
cliente y 1a aplicacion de acciones de marketing efectivas. Ademas, se evidencid que los
consumidores del cantén La Man4 priorizan el precio y la relacién calidad-precio al momento
de adquirir prendas de vestir, mientras que la recomendacion de familiares y amigos influye
significativamente en su decisién de compra. En este sentido, se concluye que Ia
iraplementacién de estrategias de marketing estructuradas, junto con el uso de herramuientas
digitales y una mejor comprension del comportamiento del consumidor, permitira a la
microempresa mejorar su posicionamiento, atraer nuevos clientes y fortalecer su competitividad

en ¢l mercado local.
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11.2.1. Factores sociales, econémicos y culturales que inciden en el comportamiento de

compra del consumidor, para definir el perfil del cliente ideal.
Pregunta 1. ;Con qué género se identifica?

Tabla 7. Distribucion de los consumidores segquin su identidad de género.

Opciones Frecuencia Porcentaje
Hombre 61 46%
Mujer 59 45%
LGBTI 4 3%
Otro 0 0,00
Prefiero no responder 8 6%
Total 132 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los consumidores de la microempresa “Novedades Dos Hermanos™.
Elaborado por: Las Autoras

Figura 2. Distribucion de los consumidores segin su identidad de género.

= Hombre

= Mujer
LGBTI
Otro

# Prefiero no responder

Fuente: Encuestas aplicadas a los consumidores de la microempresa “Novedades Dos Hermanos”.
Elaborado por: Las Autoras

Analisis e Interpretaciéon

Los datos estadisticos indican que la clientela de la microempresa tiene una distribucion de
género balanceada. Un 46% de los participantes se identifica como hombres y un 45% como
mujeres, lo que muestra una participacién similar de ambos géneros. Asimismo, un 3% de la
poblacién es parte de la comunidad LGBTI y un 6% opt6 por no revelar su identidad de género.
Estos hallazgos sefialan que el negocio no esta enfocado en un solo segmento del mercado. Por
eso, para poder atender a todos los clientes es fundamental conservar una variedad de prendas

y tacticas publicitarias inclusivas.



Pregunta 2. ;Cuil es su nivel de ingresos mensuales promedio en délares?

Tabla 8. Nivel de ingresos mensuales promedio de los clientes en dolares.

Opciones Frecuencia Porcentaje
Menos de 300 35 26%
301 —400 32 24%
401 -500 25 19%
501 - 600 18 14%
Mas de 600 22 17%
Total 132 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los consumidores de la microempresa “Novedades Dos Hermanos™.
Elaborado por: Las Autoras

Figura 3. Nivel de ingresos mensuales promedio de los clientes en dolares

= Menos de 300
=301 - 400

401 - 500

501 - 600

u Mas de 600

Fuente: Encuestas aplicadas a los consumidores de la microempresa “Novedades Dos Hermanos™.
Elaborado por: Las Autoras

Anilisis e Interpretacién

El 26% de los encuestados tiene ingresos por debajo de $300, mientras que el 24% gana entre
$301 y $400. El 19% de las personas gana entre $401 y $500, el 14% entre $501 y $600, y el
17% mas de $600, estos datos indican que una porcion significativa del mercado tiene ingresos
restringidos, cerca de la mitad de los clientes tiene ingresos por debajo del salario basico
unificado. Por lo tanto, es imprescindible establecer precios competitivos que permitan que la

ropa esté al alcance y promuevan su adquisicién continua.
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Pregunta 3. ;Con que frecuencia compra usted las prendas de vestir?

Tabla 9. Frecuencia de compra de prendas de vestir.

Opciones Frecuencia Porcentaje
Semanal 20 15%
Mensual 48 36%
Trimestral 33 25%
Anual 13 10%
Fechas Especiales 18 14%
Total 132 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los consumidores de la microempresa “Novedades Dos Hermanos”.
Elaborado por: Las Autoras

Figura 4. Frecuencia de compra de prendas de vestir

= Semanal

= Mensual
Trimestral
Anual

u Fechas Especiales

Fuente: Encuestas aplicadas a los consumidores de la microempresa “Novedades Dos Hermanos™.
Elaborado por: Las Autoras

Andlisis e Interpretacion

El estudio revela que el 36% de los clientes adquiere ropa cada mes, lo cual es la frecuencia
més habitual. El 25% compra de manera trimestral, mientras que el 15% lo hace semanalmente.
También, el 14% de las compras se hacen en fechas especiales y el 10% una vez al afio. El
consumo de ropa en el cantén es dindmico, como lo muestran estos resultados. Por esta razon,
la tienda necesita mantener una oferta constante y presentar colecciones nuevas para cumplir

con las demandas de sus clientes.
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Pregunta 4. ;Cudl es su principal motivo para elegir a la microempresa "Novedades Dos

Hermanos" en el cantén La Mana?

Tabla 10. Motivo principal de eleccion de la microempresa “Novedades Dos Hermanos

Opciones Frecuencia Porcentaje
Cercania 41 30%
Variedad de Productos 30 23%
Promociones 30 23%
Calidad de la ropa 18 14%
Recomendacion familiar 13 10%
Total 132 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los consumidores de la microempresa “Novedades Dos Hermanos”.
Elaborado por: Las Autoras

Figura 5. Motivo de eleccidn de la microempresa “Novedades Dos Hermanos™.

= Cercania

B Variedad de Producios
Promociones
Calidad de la ropa

= Recomendacion familiar

Fuente: Encuestas aplicadas a los consumidores de la microempresa “Ni ovedades Dos Hermanos”.
Elaborado por: Las Autoras

Analisis e Interpretacién

En cuanto 2 las razones para seleccionar un establecimiento comercial, el 30% de los
encuestados sefiala que opta por uno debido a su proximidad. Asimismo, cada una de las
promociones y la diversidad de prendas afectan al 23% de los clientes. Recomendaciones (10%)
y calidad (14%), entre otros elementos, tienen un efecto menos significativo. Esto muestra que
1a localizacién atrae a los clientes en un principio. No obstante, para mantener su interes y hacer

efectiva la compra, la diversidad de productos y las ofertas son esenciales.
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Pregunta 5. Al necesitar comprar ropa ;Cuil es su primera opcién de compra en el Cantén

La Mana?

Tahla 11. Primera opcién de compra de prendas de vestir en el canton La Mand.

Opciones Frecuencia Porcentaje
Boutique Baloo 40 30%
Novedades Dos Hermanos 32 24%
Hally Shop 5 4%
Novedades Mayerly 3 2%
Lady Sports 52 40%
Total 132 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los consumidores de la microempresa “Novedades Dos Hermanos”.
Elaborado por: Las Autoras

Figura 6. Primera opcion de compra de prendas de vestir en el canton La Mand

® Boutigue Baloo
= Novedades Dos Hemanos
7 Hally Shop

i Novedades Mayerly

# Lady Sports

Fuente: Encuestas aplicadas a los consumidores de la microempresa “Novedades Dos Hermanos™.
Elaborado por: Las Autoras

Analisis e Interpretacién

Al evaluar el posicionamiento de la competencia, se observd que Lady Sports encabeza la
preferencia de los consumidores, con un 40% (52 entrevistados); después estd Boutique Baloo
con un 30% (40 individuos). Con el 24% de los clientes (32 en total), Novedades Dos Hermanos
se posiciona en tercer lugar. Por otro lado, Novedades Mayerly y Hally Shop tienen una
participacién bastante baja, de 2% y 4%, respectivamente. Estos resultados muestran una
intensa competencia en el sector. Por lo tanto, es imprescindible implementar tacticas de
marketing que posibiliten a la microempresa consolidar su posicién y captar un mayor nimero

de clientes.



Pregunta 6. ;Cémo conocié usted "Novedades Dos Hermanos"?

Tabla 12. Medios por los cuales los clientes conocieron la microempresa.

Opciones Frecuencia Porcentaje
Recomendacion de amigos 21 16%
Pasando por el local 63 48%
Publicidad en redes sociales 25 19%
Volantes 7 5%
Publicidad en radio 16 12%
Total 132 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los consumidores de la microempresa *Novedades Dos Hermanos™.

Elaborado por: Las Autoras

Figura 7. Medios por los cuales los clientes conocieron la microempresa.
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= Publicidad en radio

® Recomendacion de amigos

1 Publicidad en redes sociales

Fuente: Encuestas aplicadas a los consumidores de la microempresa “Novedades Dos Hermanos™.

Elaborado por: Las Autoras

Anilisis e Interpretaciéon
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Sobre los canales de prospeccién comercial, sefiala que el 48% de los clientes (63 individuos)

descubrié la tienda al pasar frente a ella. Las recomendaciones representaron el 16% de los

encuestados, mientras que las redes sociales lograron captar al 19%. Los medios de

comunicacién convencionales, como la radio (12%) y los volantes (5%), resultaron poco

eficaces. Esto evidencia que el trafico de personas es el principal factor del cual depende la

tienda. Por eso, se requiere reforzar la promocién digital con el fin de extender su cobertura y

captar una mayor cantidad de clientes en el canton.
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Pregunta 7. ;Qué aspecto del servicio del personal considera mas importante durante su

compra?

Tabla 13. Factores de servicio del personal considerado mds imporiantes por el cliente.

Opciones Frecuencia Porcentaje
Rapidez en la atencion 46 35%
Informacion clara 32 24%
Ayuda para elegir productos 26 20%
Paciencia 15 11%
Espacio para mirar sin presion 13 10%
Total 132 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los consumidores de la microempresa “Novedades Dos Hermanos™.
Elaborado por: Las Autoras

Figura 8. Factores de servicio del personal considerado mas importantes por el cliente.

¥ Rapidez en la atencion

# Informacion clara
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% Espacio para mirar sin
presion

Fuente: Encuestas aplicadas a los consumidores de la microempresa “Novedades Dos Hermanos”.
Elaborado por: Las Autoras

Analisis e Interpretacién

Un anilisis de las expectativas del servicio muestra que el 35% de los clientes (46 individuos)
opina que la velocidad en el servicio es el elemento més relevante. El 20% aprecia recibir
asistencia de los asesores, mientras que el 24% requiere informacién sobre tallas y precios de
manera clara. Asimismo, el 11% valora la paciencia del personal y al 10% le gusta mirar sin
presion. De estos resultados se deduce que los clientes buscan un servicio eficaz y rapido. Por
esta razén, es esencial tener personal capacitado que conozca el inventario a fondo y ofrezca

una atencion rapida.
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Pregunta 8. ;Qué condicién le llevaria a recomendar a la microempresa "Novedades Dos

Hermanos" a sus conocidos?

Tabla 14. Condiciones que motivarian al cliente a recomendar el establecimiento.

Opciones Frecuencia Porcentaje
Buenos precios 46 34%
Productos de moda 38 29%
Buen trato del personal 21 16%
Facilidades de pago 22 17%
Exclusividad 5 4%
Total 132 100%

Fuente: Encuestas aplicadas 2 los consumidores de la microempresa “Novedades Dos Hermanos™.
Elaborade por: Las Autoras

Figura 9. Condiciones que motivarian al cliente a recomendar el establecimiento.

= Buenos precios

® Productos de moda
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m Exclusividad

Fuente: Encuestas aplicadas a los consumi.dores dela microemﬁresa “Novedades Dos Hermanos”.
Elaborado por: Las Autoras

Analisis e Interpretacion

En cuanto a los atributos que generan mas lealtad, el 34% de los clientes (46 individuos) opina
que las tarifas competitivas son el principal factor de fidelidad. Ademas, el 29% considera que
es importante que la tienda disponga de prendas acordes con las tendencias modernas de moda.
La preferencia de los consumidores también se ve afectada por el trato amable (16%) y las
condiciones de crédito (17%). Por otro lado, la exclusividad solo representa el 4%. Los
resultados indican que los clientes prefieren un establecimiento accesible con precios asequibles

y ropa moderna.
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Pregunta 9. ;Qué motivo le llevaria a dejar de comprar en la microempresa "Novedades

Dos Hermanos"?

Tabla 15. Motivos determinantes para el abandono de compra en la microempresa

Opciones Frecuencia Porcentaje
Buenos precios 7 5%
Productos de moda 53 40%
Buen trato del personal 34 26%
Facilidades de pago 25 19%
Exclusividad 13 10%
Total 132 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los consumidores de la microempresa “Novedades Dos Hermanos™.
Elaborado poer: Las Autoras

Figura 10. Motivos determiqanies para e!_ abqndono de compra en la microempresa.
® Mal servicio
= Precios muy altos
i Falta de variedad
Mala calidad de prendas

# Encontrar mejores opciones
de tienda

Fuente: Encuestas aplicadas a los consumidores de la microempresa “Novedades Dos Hermanos™.
Elaberado por: Las Autoras

Analisis e Interpretacion

El estudio del fenémeno de la fuga y desercién comercial revela que el 40% de los clientes (53
personas) deja de adquirir productos cuando encuentra precios més elevados en comparacion
con otras tiendas. Ademds, el 26% se retira por falta de variedad de productos. El 10% de los
consumidores se va porque encuentra mejores alternativas en otros establecimientos, y el 19%
lo hace debido a la baja calidad de las prendas. Apenas el 5% cita como razén de cambio el
precio bajo. Estos resultados sugieren que es necesario perfeccionar la diversidad, la calidad y

la actualizacién de los productos para prevenir la pérdida de clientela.
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Pregunta 10. ;Cuil considera que es el factor mas importante al momento de comprar

prendas de vestir?

Tabla 16. Factor de mayor relevancia en la decision de compra de ropa.

Opciones Frecuencia Porcentaje
Precios bajos 53 40%
Calidad del producto 41 31%
Variedad 9 7%
Marca y entalle de ropa 8 6%
Comodidad 21 16%
Total 132 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los consumidores de la microempresa “Novedades Dos Hermanos™.
Elaborade por: Las Autoras

Figura 11. Factor de mayor relevancia en la decision de compra de ropa.

® Precio bajos
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Fuente: Encuestas aplicadas a los consumidores de la microempresa “Novedades Dos Hermanos™.
Elaborado por: Las Autoras

Analisis e Interpretacion

Al analizar el factor que mas incide en la decision de compra segun los consumidores, se
encuentra que el 40% de ellos considera que el precio bajo es 1o mas importante. No obstante,
el 31% da prioridad a la calidad de los tejidos, resaltando lo importante que es que las prendas
sean duraderas. Otros factores, como la diversidad (7%) y la comodidad (16%), tienen menos
impacto en la decisién de compra. La marca muestra un bajo impacto, con un 6% en las
preferencias. Estos hallazgos demuestran que al realizar una compra, los consumidores analizan

la relacién existente entre el precio y la calidad.
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Pregunta 11. ;Qué método de pago utiliza con mayor frecuencia cuando compra ropa?

Tabla 17. Métodos de pago utilizados con mayor frecuencia por los consumidores.

Opciones Frecuencia Porcentaje
Efectivo 42 32%
Transferencia bancaria 48 37%
tarjeta de débito/crédito 16 12%
Aplicaciones moviles (de una) 11 8%
Plan acumulativo 15 11%
Total 132 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los consumidores de la microempresa “Novedades Dos Hermanos™.
Elaborado por: Las Autoras

Figura 12. Métodos de pago utilizados con mayor frecuencia por los consumidores.
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Fuente: Encuestas aplicadas a los consumidores de la microempresa “Novedades Dos Hermanos™.
Elaborado por: Las Autoras

Analisis e Interpretacion

En cuanto a los métodos de pago para cerrar una transaccién comercial, las transferencias
bancarias son las mas utilizadas, con un 37%, después del efectivo, que tiene un 32% de
preferencia. Un segmento mds pequefio de las transacciones lo constituyen otros métodos, como
los planes de crédito, las tarjetas de crédito y las aplicaciones para pagar. Especificamente, el
8% hace uso de aplicaciones méviles y el 11% de planes acumulativos. Estos resultados
evidencian coémo la digitalizacién ha progresado en las costumbres de pago de los
consumidores. Por lo tanto, es crucial que la empresa mejore y haga més modernos sus sistemas

de cobro para simplificar las compras.



Pregunta 12. ;Cémo considera que su nivel de ingresos afecta la frecuencia con la que

compra ropa?

Tabla 18. Percepcion del impacto del nivel de ingresos en la frecuencia de compra

Opciones Frecuencia Porcentaje
Significativamente 61 47%
Moderadamente 41 31%
No la afecta i 5%
Solo compro cuando hay ofertas 12 9%
Depende de la necesidad i 8%
Total 132 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los consumidores de 1a microempresa “Novedades Dos Hermanos™.
Elaborado por: Las Autoras

Figura 13. Percepcidn del impacto del nivel de ingresos en la frecuencia de compra

= Significativamente
» Moderadamente
'No la afecta
Solo compro cuando hay ofertas

u Depende de la necesidad

Fuente: Encuestas aplicadas a los consumidores de la microempresa “Novedades Dos Hermanos™.
Elaborado por: Las Autoras

Analisis e Interpretaciéon

Segtin el analisis, el 47% de los clientes cree que el precio tiene un impacto importante en su
decisién de compra. Asimismo, los valores monetarios tienen un impacto moderado en el 31%.
El precio no influye en las decisiones de compra del 5% de los consumidores. Por otra parte, el
8% compra solo cuando tiene una necesidad y el 9% cuando hay promociones. Estos hallazgos
demuestran una gran sensibilidad al precio, asi que las ticticas comerciales deben concentrarse

en precios atractivos y promociones.
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Pregunta 13. ;Qué tipo de promociones le resultan m4s atractivas al comprar prendas de

vestir en "Novedades Dos Hermanos"?

Tabla 19. Tipos de promociones con mayor nivel de atraccion para el cliente.

Opciones Frecuencia Porcentaje
Descuentos por temporada 54 41%
Combos de productos 48 36%
Promociones en redes sociales 13 10%
Sorteos 9 7%
Regalos por compras & 6%
Total 132 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los consumidores de la microempresa “Novedades Dos Hermanos™.
Elaborado por: Las Autoras

Figura 14. Tipos de promociones con mayor nivel de atraccién para el cliente.
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Fuente: Encuestas aplicadas a los consumidores de la microempresa “Novedades Dos Hermanos”.
Elaborado por: Las Autoras

Analisis e Interpretacién

Respecto a la traccién promocional, el 41% de los clientes reacciona esencialmente a las rebajas
al final de cada temporada. Ademés, un 36% se siente atraido por conjuntos de ropa o "combos™.
Promociones en redes sociales (10%) y regalos por compras (6%), entre otras tacticas, tienen
un efecto menos significativo. Los sorteos o rifas apenas representan el 7% de lo que se prefiere.
Estos hallazgos sefialan que los compradores aprecian mas los descuentos directos y las ventajas

inmediatas cuando efectilan una compra.



Pregunta 14. ;Qué canal de comunicacién prefiere que utilice la microempresa para

informarle sobre novedades?

Tabla 20. Canales de comunicacion preferidos para la recepcion de novedades

Opciones Frecuencia Porcentaje
Facebook 17 13%
WhatsApp 26 20%
Instagram 13 10%
TikTok (Live) 68 51%
Pancarta 8 6%
Total 132 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los consumidores de la microempresa “Novedades Dos Hermanos”.
Elaborado por: Las Autoras

Figura 15. Canales de comunicacion preferidos para la recepcion de novedades.
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Fuente: Encuestas éﬁlicadas 2 los consumidores de la nﬁcroempresa “Novedades Dos Hermanos™.
Elaborado por: Las Autoras

Analisis e Interpretacion

El estudio muestra que TikTok Live es el canal méas eficaz para la promocion de productos, con
una aceptacion del 51% por parte de los clientes. Mientras que Facebook (13%) e Instagram
(10%) tienen menos influencia, un 20% prefiere comunicarse directamente usando WhatsApp.
Las pancartas tienen una efectividad escasa en la promocion, ya que solo llegan al 6%. La
relevancia de robustecer el marketing digital y la utilizacién de contenido audiovisual para

captar clientes queda evidenciada por estos resultados.
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Pregunta 15. ;Qué tipo de experiencia valora mas al comprar ropa en la microempresa?

Tabla 21. Valoracién de la experiencia de compra en el punto de venta.

Opciones Frecuencia Porcentaje
Rapidez en la atencién 50 38%
Asesoria personalizada 30 23%
Revisar el producto con calma 17 13%
Ambiente comodo 15 11%
Probadores limpios 20 15%
Total 132 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los consumidores de la microempresa “Novedades Dos Hermanos™.
Elaborado por: Las Autoras

Figura 16. Valoracion de la experiencia de compra en el punio de venta.
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Fuente: Encuestas aplicadas a los consumidores de la microempresa “Novedades Dos Hermanos”.
Elaborade por: Las Autoras

Andlisis e Interpretacién

En cuanto a la experiencia inmersiva del local, €l 38% de los clientes prefiere un servicio rapido
al momento de realizar una compra. Asimismo, el 23% aprecia obtener consejos estéticos para
seleccionar las prendas. La experiencia también estd influenciada por otros factores, como la
comodidad del local (11%) y la limpieza en los probadores (15%). Un 13% de la gente prefiere
examinar los productos con tranquilidad antes de tomar una decisién. Estos resultados muestran
que es vital proporcionar asesoria apropiada y atencién rapida para incrementar la satisfaccion

del cliente.
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Pregunta 16. ;Qué tipo de contenido le gustaria ver en la publicidad de la microempresa?

Tabla 22. Preferencias de contenido publicitario para la microempresa.

Opciones Frecuencia Porcentaje
Nuevas colecciones 49 37%
Promociones y descuentos 41 31%
Informacion de tallas 8 6%
Testimonios de clientes 12 9%
Consejos de moda 22 17%
Total 132 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los consumidores de la microempresa “Novedades Dos Hermanos™.
Elaborado por: Las Autoras

Figura 17. Preferencias de contenido publicitario para la microempresa.

m Nuevas colecciones
® Promociones y descuentos
: Informacion de tallas
Testimonios de clientes

= Conscjos de moda

Fuente: Encuestas aplicadas a los consumidores de la microempresa “Novedades Dos Hermanos™.
Elaborado por: Las Autoras

Analisis e Interpretacion

Por tiltimo, al examinar el interés en el consumo digital, se observé que la informacion muy
utilitaria es lo que mas desea el mercado. E1 37% de los clientes quiere observar en las redes
sociales la actualizacién de las colecciones. Asimismo, el 31% busca fundamentalmente
informacién acerca de las ofertas y descuentos que se hallan disponibles. El asesoramiento
estético para seleccionar ropa adecuada es valorado por el 17%. El 6% de otros usuarios opta
por informacién sobre tallas, mientras que el 9% prefiere leer testimonios de clientes. Estos
resultados sugieren que las redes sociales tienen que centrarse en exhibir prendas y promociones

novedosas para captar mas clientes.
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11.2.3. Discusidén

Los hallazgos derivados del presente trabajo de campo validan empiricamente las posturas
tedricas abordadas en la literatura reciente. En primera instancia, los resultados coinciden en
gran medida con lo expuesto por Mufioz et al. (2025), quienes sostienen que las estrategias
comerciales deben fundamentarse estrictamente en la decodificacién del consumidor. Para el
caso especifico de La Mand, la investigacion revel6 que el 40% del mercado prioriza los precios
bajos y un 47% ve su decisién de compra significativamente condicionada por su liquidez
mensual. Estas métricas ratifican la premisa de Mufioz: es imperativo armonizar la oferta
promocional con la verdadera sensibilidad econdémica del entorno para garantizar la

supervivencia del negocio.

Por otro lado, la realidad operativa de "Novedades Dos Hermanos" encuentra un clarg
paralelismo con el estudio de Tigrero (2025) sobre la microempresa *Divileona”. En ambos
casos, se detectd una peligrosa dependencia de factores organicos y trafico peatonal {el 48% de
Ja clientela local conocié la tienda simplemente por transitar frente a la fachada). Este fenémeno
refuerza la conclusién de Tigrero respecto a que la ausencia de estrategias formales frena el
crecimiento. Aunque existe fidelidad en un sector del piblico, los datos de esta encucsta ubican
al local evaluado en un tercer lugar de preferencia (24%), siendo superado ampliamente por
cormpetidores més dindmicos como Lady Sports (40%), confirmando que el empirismo

comercial anula el posicionamiento competitivo a largo plazo.

Finalmente, en lo concerniente a la gestion comunicacional, se evidencia una concordancia
absoluta con las advertencias de Pastufia et al. (2025). El autor indica que los negocios
ccuatorianos sufren un rezago tecnologico severo al mo aplicar herramientas digitales
avanzadas. En "Novedades Dos Hermanos", a pesar de que més de la mitad de su mercado
(51%) exige consumir publicidad interactiva a través de directos en TikTok, la tienda ain no
profesionaliza este formato. Este contraste valida la necesidad apremiante de abandonar la
publicidad estdtica e implementar ticticas audiovisuales agiles para fomentar la rentabilidad en

un mercado regido por el comercio electrénico.
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11.2.4. Conclusiones de las encuestas

Sensibilidad Econémica y Preferencia Comercial: El consumidor de "Novedades Dos
Hermanos" posee un presupuesto ajustado, priorizando de manera absoluta €l precio
bajo (40%) y las liquidaciones de temporada (41%). Sin embargo, no sacrifica la
estética, exigiendo prendas que sigan las tendencias de moda actuales.

Vulnerabilidad en el Posicionamiento: La tienda capta a su clientela principal gracias a
su ubicacién geogréfica, pero carcce de un alcance digital sélido. Esta deficiencia le ha
costado el liderazgo del mercado local, ubicandose por debajo de sus competidores
directos debido a la fuga de clientes que buscan mayor actualizacion en los inventarios.
Evolucién Omnicanal y Servicio: El cliente local se ha digitalizado financieramente (el
37% prefiere transferencias bancarias) y comunicacionalmente (el 51% exige
interactuar por TikTok Live). Ademds, dentro de la tienda, valoran por encima de todo
la rapidez en la atencién (38%), rechazando los procesos de compra lentos o

burocraticos.

11.2.5. Recomendaciones de las encuestas

Con base en las conclusiones emitidas, se recomienda a la gerencia de la microempresa adoptar

las siguientes medidas correctivas previas a la formulacion de la propuesta final:

Reestructuracion de Precios: Disefiar una estrategia de “combos de productos” que
permita elevar el ticket promedio de compra sin que el consumidor perciba un
incremento directo en el costo unitario de las prendas, respetando su alta sensibilidad
econdmica.

Modernizacién del Modelo de Atencion: Capacitar al personal de ventas para que asuma
un rol dual: despachadores agiles en el entorno fisico y creadores de contenido frente 2
las camaras, asesorando en tiempo real a los compradores digitales.

Desarrollo del Ecosistema Digital: Migrar de manera definitiva el presupuesto
promocional hacia plataformas de interaccién audiovisual (especificamente
transmisiones en vivo), implementando herramientas de pago instantdneo {codigos QR,
links de pago) para capitalizar las compras impulsivas generadas a través de redes

sociales.
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11.3. Propuesta
11.3.1 Titule

Modelo de estrategias de marketing mix basado cn el comportamiento del consumidor para el
fortalecimiento competitivo de la microempresa "Novedades Dos Hermanos™ en el cantén La

Mana.
11.3.2 Objetivo General

Disefiar un modelo de estrategias de marketing, sustentade en el andlisis empirico del
comportamiento del consumidor, que guie la fijacién de precios, la seleccion de canales de

venta y la comunicacién promocional de “Novedades Dos Hermanos™,

11.3.3 Objetivos Especificos

 Estructurar el portafolio de productos y la estrategia de fijacién de precios mediante
tacticas de cmpaquetamiento (combos) para satisfacer la alta sensibilidad econdmica del
mercado local.

o Disefiar una estrategia de promocién y plaza ommicanal, priorizande formates
audiovisuales en tiempo real (TikTok) y transferencias digitales, para modemizar la
experiencia de compra.

o Establecer el cronograma operativo y ¢l presupuesto financiero que garanticen la

viabilidad técnica y la correcta ejecucion de las estrategias formuladas.
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11 4. Justificacion

La presente propuesta de intervencion surge como una respuesta técnica, comercial y urgente a
las deficiencias detectadas en la gestion administrativa empirica de "Novedades Dos
Hermanos". Los resultados del diagnéstico aplicado a los consumidores revelaron que, si bien
la tienda goza de una excelente ubicacién fisica, sufre una alta vulnerabilidad ante competidores
. mas agiles y digitalizados. Al carecer de una segmentacion clara, el negocio se enfrenta a un
estancamicnto de inventario y a una pérdida de oportunidades de venta frente a un cliente que

hoy exige inmediatez, asesoria y precios dindmicos.

La implementacién de este modelo se justifica desde una perspectiva economica y estratégica,
al otorgar a la gerencia un "mapa de ruta" exacto para rentabilizar el inventario rezagado
mediante la creacién de combos atractivos. Al transicionar de una publicidad pasiva a una
promocion interactiva (empleando TikTok y WhatsApp) y al agilizar los métodos de pago
(codigos QR), la microempresa no solo se adaptar a las nuevas exigencias de los compradores
de La Man4, sino que asegurar un incremento directo en su vohunen de ventas, consolidando
su posicionamiento, fidelizando a su clientela y garantizando su rentabilidad sostenibie a largo

plazo con una inversién minima.

11.5.1. Desarrolio de Ia Propuesta
11.5.1.1. Estructuracién del portafolio de productos y estrategias de precios

Para garantizar el cumplimiento de los objetivos especificos y la correcta aplicacion del
marketing mix (4P), el modelo se estructurd bajo un esquema de intervencion dividido en tres

fases secuenciales:

11.5.1.1.1. Fase 1: Planificacion estratégica y auditoria comercial

El objetivo de esta etapa preliminar serd alinear las nuevas estrategias con fa capacidad

operativa de la gerencia y conocer el estado real de la mercaderia.

e Actividad ! (Mesa de planificacion): Se ejecutard una reunion estratégica con la
gerencia general para socializar el presupuesto y los nuevos canales de atencion digital.
s Actividad 2 (Auditoria de inventario): Se realizard un conteo y clasificacion fisica de la

ropa et bodega y perchas para identificar con exactitud qué prendas tienen alta rotacién
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(tendencia) y cuiles representan capital inmovilizado (baja rotacion), determinando asi

la materia prima para la creacién de los combos promocionales.

11.5.1.1.2. Estructuracién del portafolio (matrices de intervencion)
Organizar la oferta de la microempresa en categorias estratégicas se logra mediante la

estructuracién del portafolio de productos, lo que posibilita la elaboracién de combos

promocionales que estimulan el consumo y optimizan el flujo de mercancia.

Figura 18. Estructuracion del portafolio de productos para tdcticas de empaquetamiento "

| Portafolio de
| Productos
| "Novedades Dos
Hermanos"
[ < 2. LINEA 3. LINEA
L };‘llfﬁf’; gé‘igg:“ NOVEDADES COMBOS
(tendencia/temporada) (Empaquetamiento)
| *Camisetas llanas | *Ropa de moda - *Outfit completo
*Ropa interior - | *Chaquetas 1| *3x2 en prendas
*Jeans Clasicos ! *Vestidos festivos | *Bdsico +moda
| e S f : | Precio promocional
| Precio econémico | Precio estandar L\ et percepeidn —
(fijo/bajo) | (Mayor margen) valor)

Flaborado por: Las Autoras

En la Figura 18 detallamos como decidimos organizar los productos de “Novedades Dos
Hermanos”. Basicamente, dividimos el inventario en tres lineas principales, pensando
justamente en la realidad del mercado local y en lo cuidadosos que son los clientes con su

presupuesto.

Primero definimos una Linea Bésica, donde agrupamos todas esas prendas esenciales del dia a
dia, como las camisetas Ilanas, la ropa interior o los jeans clasicos. Al mantener precios bajos y
fijos en esta ropa, nos aseguramos de que la mercaderia rote de forma constante y sirva como
un gancho para atraer a la gente. Por otro lado, establecemos la Linea de Novedades para ubicar
la ropa de temporada y las tendencias. Como son prendas més llamativas, las manejamos con

un precio estandar que le deja un mejor margen de ganancia al negocio.



El punto clave de nuestra propuesta recac €n la tercera categoria: la Linea de Combos. Para
armar estos paquetes, lo que hacemos es mezclar articulos de las dos lineas anteriores. La idea
de este empaquetamiento es juntar, por ¢ emplo, una prenda basica con una de moda y ofrecer
el conjunto a un precio promocional. De esta forma, el cliente siente que estd haciendo una
compra inteligente porque se lleva un outfit completo por un costo que le resulta muy
conveniente. Mientras tanto, la microempresa logra mover su inventario de manera equilibrada.
Al final, este esquema organizativo es la base que nos permite aplicar todas las tacticas de

promoci6n de nuestra fase de intervencion.

11.5.1.1.3 Estrategias de producto y precio

Tabla 23. Plan de Accién: Estrategias de producio y precio

Resultados Esperados
Estrategias Objetivo Actividades

Optimizacién de Alinear la oferta 1. Estructuracién y Incremento directo en el

producto y fijacion comercial a la alta empaquetado de volumen de ventas, rapida

de precios sensibilidad "Qutfits en Combo" reduccién de mercaderia
(Combos) econdomica del (¢j. pantalon + rezagada y una alta

consumidor para blusa o calzado + percepcion de ahorro

acelerar la rotacién accesorio). econdémico por parte del
del inventario 2. Lanzamiento de cliente local.
estancado. descuentos

estacionales

alineados a los
ciclos de ingresos
(quincenas).

3. Etiquetado
visible de precios

de promocion.

Flaborado por: Las Autoras

Proyeccion de ejecucién de la actividad 1: Con base en la auditoria inicial, la gerencia
combinara estratégicamente las prendas de menor rotacién con articulos en tendencia. Se
estructuraran "Outfits en Combo" con un precio cerrado que represente un ahorro psicologico

y real para el cliente. Estos combos se exhibirdn de manera agresiva durante los dias 15y 30 de
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cada mes, alineandose con los picos de liquidez de la poblacién de La Mana. Se proyecta que
esta accion mitigara la sensibilidad al precio, liberando espacio en perchas y protegiendo el

margen de ganancia.

11.5.1.2. Diseiio de estrategia de promocién y plaza omnicanal

11.5.1.2.1. Fase 2: Ejecucion de estrategias de promocién

Tabla 24. Plan de Accion: Estrategia de promocion y comunicacion

Resultados Esperados
Estrategias Objetive Actividades
Digitalizacion ~ y Transicionar de una 1. Creacién e Posicionamiento proactivo
Promocion publicidad pasiva a inauguracién del de la marca en redes
Omnicanal una interactiva para segmento "Jueves sociales, aumento de
captar clientes de Novedades" en trafico hacia el local fisico
digitales y reducir TikTok Live. y captacion efectiva del

la dependencia del
trafico peatonal.

2. Activacion y

actualizacion

segmento de mercado

del juvenil y pragmatico.

catalogo dinamico
en WhatsApp
Business.

3. Asesoria de moda
en tiempo real
durante las

transmisiones.

Elaborado por: Las Autoras

Proyeccién de ejecucion de la actividad 2: La microempresa inanguraré el programa semanal
"Jueves de Novedades" mediante transmisiones en vivo por TikTok Live. Durante estas
sesiones, el personal exhibird las nuevas colecciones, respondera dudas de tallas en los
comentarios y ofrecera descuentos reldmpagos exclusivos para los espectadores. Paralelamente,
se direccionars a los interesados hacia el catalogo de WhatsApp Business para cerrar la venta.
Esta ejecucion permitird captar directamente a los clientes que hoy demandan interactividad

audiovisual antes de realizar una compra.



11.5.1.2.2. Estrategia de plaza omnicanal

Tabla 25. Plan de Accion: Estrategia de plaza (Punto de Venta)
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Estrategias

Actividades

Resultados Esperados

Modemizacion de
la Plaza y Entorno

Fisico

Objetivo
Optimizar la
experiencia fisica

de compra ¥y
agilizar el proceso

de cierre de ventas

mediante la
integracion de
herramientas
tecnologicas.

1. Reorganizacidén
visual de perchas
paleta de

(Visual
Merchandising).

por

colores

2. Implementacion
de rutinas estrictas
de despeje en
probadores.

3. Instalacién de
acrilicos con
Cédigos QR para
transferencias

bancarias.

Entorno de compra fluido
y agradable, reduccién
drastica de los tiempos de
espera en caja Yy

7

modernizacion de la
imagen comercial de la
microempresa frente a la

competencia.

Elaborado por: Las Autoras

Proyeccién de ejecucién de la actividad 3: Se optimizara el espacio fisico del local

reorganizando la ropa por gamas de colores y tallas para facilitar la navegacion visual del

comprador. Adicionalmente, para erradicar las demoras en el cobro, se instalaran en la zona de

caja soportes de acrilico muy visibles con los codigos QR de las principales entidades bancarias

locales. Esta modernizaciéon agilizard los pagos, satisfaciendo inmediatamente a los

compradores que hoy prefieren las transferencias digitales por su seguridad y rapidez.



11.5.1.2.3. Estrategia al servicio al cliente

Tabla 26. Plan de Accién: Estrategia de servicio al cliente
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Resultados Esperados
Estrategias Objetivo Actividades
Servicio de Estandarizar la 1. Capacitacién al Alta  fidelizacion y
Excelencia y atencion al personal en refencion del comprador,
Fidelizacién consumidor para protocolos de diferenciacion
generar lealtad a saludo, atencién competitiva frente a

largo plazo ¢
impulsar el
marketing

relacional ("boca a

boca").

rapida y asesoria de
imagen.

2. Creacion de una
base de datos
sencilla de clientes
frecuentes en caja.
3. Envio de cupones

de descuento y

felicitaciones  de
cumpleafios via
WhatsApp.

tiendas mds grandes y un

aumento sostenido del
ticket promedio por
cliente.

Elaborado por: Las Autoras

Proyeccién de ejecucién de la actividad 4: Se disefiar y aplicara un protocolo estandarizado

de atencién, instruyendo al personal para abordar al cliente desde su ingreso con un saludo

cordial y ofrecer asesoria de imagen personalizada, sin resultar invasivos. De forma

complementaria, se iniciard un registro en caja para captar el mimero de contacto de los

compradores habituales, permitiendo enviarles felicitaciones y promociones exclusivas. Al

humanizar el trato, "Novedades Dos Hermanos" potenciaré la recomendacién local sin costo

alguno.
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11.5.1.3. Cronegrama operativo y el presupuesto financiere.
11.5.1.3.1. Fase 3: Evaluacion y control comercial

La fase final consistird en auditar ¢l impacto real de las estrategias implementadas en los

balances de la empresa:

e Control de ventas y rotacién: Se realizara una revisién comparativa de los ingresos
mensuales v el nivel de rotacién de inventario (antes de la propuesta vs. un mes después
de la aplicacidn de los combos y los Live de TikTok).

s Auditoria de satisfaccién: Sc evaluard mediante la retroalimentacidn directa de los
clientes recurrentes si la rapidez de atencién y los nuevos métodos de pago (QR) han

mejorado su experiencia de compra general.

11.5.1.3.2. Cronegrama de actividades

El presente cronograma proyecta la ejecucion escalonada de las estrategias en un periodo de

tres meses (12 sermanas).



Tabla 27. Cronograma de ejecucién (Diagrama de Ganit)
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Fases y actividades estratégicas

Mes 1 (Sem.
1-4)

Mes 2 (Sem.
1-4)

Mes 3 (Sem.
1-4)

FASE 1: Planificacion y Auditoria

Reunion gerencial y auditoria fisica de

inventario

FASE 2: Ejecucion de estrategias

Armado de combos y etiquetado promocional

Inauguracion y emisién de "Jueves de

Novedades" (TikTok)

Reorganizacién visual del local e instalacion

de QR

Captacién de base de datos y envio de

promociones

FASE 3: Evaluacion y control

Medicién del crecimiento en las ventas

mensuales

Evaluacion cualitativa de la satisfaccion del

cliente

Elaberado por: Las Autoras

El cronograma operativo se encuentra directamente articulado con la valoracién econdmica

presentada en el capitulo 13, garantizando asi la asignacién adecuada de los recursos financieros

en cada fase de la ¢jecucion. Esta relacion permite asegurar que las actividades planificadas se

desarrollen de manera ordenada, viable y acorde a la capacidad operativa de la microempresa

“Novedades Dos Hermanos”, sin generar desequilibrios en su estructura financiera.

12. IMPACTOS

12.1. Impacte Técnico

Al implementar esta propuesta, lograremos una modernizacién completa en la forma en que

“Novedades Dos Hermanos” opera en su dia a dia. Basicamente, pasaremos de una gestion

tradicional y empirica a un modelo estructurado. Esto incluye la digitalizacién de nuestro
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portafolio de productos mediante catalogos virtuales y la adopcidn de nuevas herramientas de
cobro {como codigos QR y transferencias agiles), lo cual optiomza el tiempo de cada
transaccion. Ademas, el uso estratégico de plataformas interactivas, como las transmisiones en
vivo por TikTok, nos permite reducir la brecha digital del negocio, mejorando la eficiencia

operativa y la forma en que controlamos el inventario en tiempo real.

12.2. Impacto social

A nivel social, nuestra investigacién tiene un efecto directo y positive en Ia comunidad del
cantdn La Mané. Al disefiar combos v fijar precios que realmente sc ajustan a la realidad
econdmica de las familias locales, garantizamos que mas personas puedan acceder a prendas de
vestir de calidad sin descuidar su presupuesto familiar. Simultdneamente, al enfocarnos en
mejorar la calidad del servicio al cliente, generamos un ambiente de compra mucho més
emmpatico y agradable. Esto no solo eleva la satisfaccion de quienes nos visitan, sino que también
ayuda a fortalecer el tejido comercial de la zona, posicionande a la microempresa como un

referente de buena atencion y trato humano.

12.3. Impacto ambiental

Aunque nuestro proyecto tiene un enfoque netamente comercial y de marketing, también hemos
contemplado un aporte responsable hacia el medio ambiente. Al transicionar fuertemente hacia
la publicidad en redes sociales y el uso de catdlogos digitales, reducimos drasticamente la
necesidad de imprimir volantes, afiches o facturas de papel, disminuyendo la generacion de
residuos fisicos en ¢l cantén. Asimismo, dentro de las estrategias de presentacidn del producto,
fomentamos la transicidén hacia el uso de fundas ecolégicas o empaques de menor impacto
ambiental para la entrega de las prendas, promoviendo una cultura de consumo un poco mas

consciente.

12.4. Impacte econdmico

Finalmente, en el &mbito ccondmico, la ejecucién de este plan de marketing representard un
incremento sostenido en los ingresos brutos del local. Al aplicar las tacticas de
empaguetamiento, lograremos acelerar la rotacion de aquella mercaderia que lieva tiempe
inmovilizada, transformando ese inventario estancado en liquidez real para el pegocio. Esto
resulta fundamental para que la microempresa pueda mitigar las caidas de ventas en los meses

de baja demanda sin descapitalizarse. En definitiva, esta propuesta nos permitird recuperar a
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ese segmento de clientes que actualmente prefiere a la competencia, asegurando la rentabilidad

y la estabilidad econémica del negocio a largo plazo.

13. VALORACION ECONOMICA - PRESUPUESTO PARA IMPLEMENTAR LA
PROPUESTA DEL PROYECTO

Para la implementacién de las estrategias formuladas, se requiere una inversién de bajo costo,

priorizando el impacto comercial sobre el gasto de capital.

Tabla 28. Presupuesto de implementacion estratégica

Item

Descripcion Técnica

Costo Estimade (USD)

Marketing Digital

Publicidad Fisica

Capacitacion

Imprevistos

Creacion de contenido,
equipo béasico para Live
(Aro de luz profesional y
microfono inaldmbrico).
Renovacion de sefialética
interior, acrilicos para
codigos QR y etiquetas
atractivas para combos.
Taller de servicio al cliente,
cierres de ventas agiles y
asesoria de imagen para el
personal.

Fondo de reserva operativo

(10% aproximado).

$120.00

$70.00

$100.00

$29.00

TOTAL INVERSION

$319.00

Elaborado por: Las Autoras
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14. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

14.1. CONCLUSIONES

Se concluye que "Novedades Dos Hermanos" opera bajo una gestién comercial
empirica y carente de planificacion formal, lo que ba debilitado severamente su
posicionamiento. El diagnéstico revelé que el establecimiento sufre una dependencia
extrema del trafico peatonal organico (el 48% de sus clientes lo descubrid solo por pasar
por el local). Esta falta de proactividad comunicacional ha provocado que el negocic
ocupe un tercer lugar de preferencia en el mercado local, captando apenas al 24% de los
compradores frente a competidores directos mucho més agresivos comercialmente y

digitalizados.

Se determiné que el factor econdmico es el condicionante absoluto del comportamiento
de compra en La Mana. Estadisticamente, el 40% del mercado prioriza los precios bajos
como factor decisivo en caja, impulsado por un 47% de la clientela cuya decision se ve
afectada "significativamente" por sus limitaciones de ingresos. Adicionalmente, los
factores tecnologicos y sociales han transformade al comprador en un usuario altamente
digital y pragmatico: €l 51% exige informarse via transmisiones interactivas (TikTok
Live), el 37% prefiere pagar mediante transferencias bancarias y el 38% demanda

méxima rapidez en la atencién fisica.

Se concluye que el disefic de un modelo de estrategias de marketing mix (4P} es la
herramienta técnica idénea para dinamizar la comercializacion de la microempresa. Al
estructurar tacticas que responden con exactitud a las exigencias del mercado local,
comao la creacion de "Outfits en Combo” para satisfacer al 36% que prefiere este tipo de
promociones y la adopcion de una omnicanalidad digital interactiva, el modelo
garantiza la accleracién en la rotacién de inventarios, el incremento de la captacion de

clientes y la rentabilidad sostenible del negocio a largo plazo.
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14.2. RECOMENDACIONES

Se recomienda a la administracién abandonar la toma de decisiones basada en la
intuicién e implementar de manera inmediata el modelo de marketing estructurado. Para
revertir la dependencia del tréfico peatonal y salir del tercer lugar de preferencia
comercial, la gerencia debe formalizar sus procesos de ventas, aplicando las matrices de
intervencién disefiadas en la propuesta para anticiparse a los movimientos de la

competencia y posicionar la marca de forma proactiva.

Dada la alta sensibilidad econémica y la digitalizacion detectada en el perfil del
consumidor, es imperativo que el establecimiento adapte su oferta comercial para
proteger el poder adquisitivo del cliente sin sacrificar su propia rentabilidad. Se aconseja
estructurar permanentemente promociones bajo el formato de "Outfits en Combo”,
modernizar la infraestructura de cobro integrando acrilicos con codigos QR visibles para
transferencias inmediatas, y capacitar al personal para garantizar despachos répidos que

satisfagan la urgencia del comprador moderno.

Se sugicre a la gerencia ejecutar de forma ntegra y progresiva las fases operativas del
modelo de estrategias de marketing propuesto, destinando el presupuesto de bajo costo
establecido para dar el salto tecnoldgico necesario. De manera especifica, se debe miciar
de inmediato el programa de transmisiones semanales "Jueves de Novedades" en
TikTok Live y la actualizacién del catdlogo en WhatsApp Business, fusionando la
exhibicién de prendas con asesorfa en tiempo real para explotar el interés digital del

mercado y asegurar ¢l liderazgo competitivo.
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