Universidad Nacional Mayor de San Marcos
Universidad del Peru. Decana de América

Facultad de Ingenieria Industrial
Escuela Profesional de Ingenieria Industrial

Plan de marketing para conseguir el incremento de las

ventas en la empresa Premium Cotton SAC

TESIS

Para optar el Titulo Profesional de Ingeniera Industrial

AUTOR
Maria del Carmen CISNEROS OSNAYO

ASESOR
Julio Alejandro SALAS BACALLA

Lima, Pera

2017



OSSO

Reconocimiento - No Comercial - Compartir Igual - Sin restricciones adicionales

https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/

Usted puede distribuir, remezclar, retocar, y crear a partir del documento original de modo no
comercial, siempre y cuando se dé crédito al autor del documento y se licencien las nuevas
creaciones bajo las mismas condiciones. No se permite aplicar términos legales o medidas
tecnologicas que restrinjan legalmente a otros a hacer cualquier cosa que permita esta licencia.



Referencia bibliografica

Cisneros, M. (2017). Plan de marketing para conseguir el incremento de las ventas
en la empresa Premium Cotton SAC. [Tesis de pregrado, Universidad Nacional
Mayor de San Marcos, Facultad de Ingenieria Industrial, Escuela Profesional de
Ingenieria Industrial]. Repositorio institucional Cybertesis UNMSM.




UNIVERSIDAD NACIONAL MAYOR DE SAN MARCOS
(Universidad def Perti, DECANA DE AMERICA)

FACULTAD DE INGENIERIA INDUSTRIAL
ACTA N°012-DAcad-Fli-2017

SUSTENTACION DE TESIS PARA OPTAR EL TiTULO
PROFESIONAL DE INGENIERA INDUSTRIAL

El Jurado designado por la Facultad de Ingenieria Industrial, reunido en acto publico en
el Auditorio de la Facultad de Ingenierfa Industrial, el dia Lunes 03 de Julio de 201 7,
a las 12:00 horas, dio inicio a la sustentacion de la tesis:

“PLAN DE MARKETING PARA CONSEGUIR EL INCREMENTO DE LAS
VENTAS EN LA EMPRESA PREMIUM COTTON SAC™

Que presenta la Bachiller:

CISNEROS OSNAYO MARIA DEL CARMEN

Para optar el Titulo Profesional de Ingeniera Industrial en la Modalidad: Ordinaria.

horas se procedié a la evaluacién secreta, habiendo sido
) ﬂ‘l’)lé{&V/ con la calificacion promedio de (a2 c.. /‘Jf} lo cual se
comunicd publicamente.

Luego de la exposicion, absueltas las preguntas del Jurado y skyas

Ciudad Universitari3 de Jylio del 2017

yn
ot

- f
DR. TINO G Z. OSCAR RAFAEL

Presidente

/.“'

ING. MENDOZA/ALTEZ EDGAR LIO : MG. SALA ALLA JULIO ALEJANDRO -
Miembro




DEDICATORIA

Esta tesis la dedico a Dios, a mis
padres, que ya no estin pero que estoy
segura que estarian felices por mi, a
mi esposo, a mis amados hijos Sergio
y Alvaro por ser mi fuente de
motivacién y a todos aquellos que
participaron directa e indirectamente

apoyandome.



AGRADECIMIENTO

Agradezco al Ing. Jorge Huaman Bustamante por las facilidades dadas en la
empresa Premium Cotton SAC para la realizacion del presente trabajo.
También a la Ing. Liliana Agustini, quien junto con el Ing. Roberto Vizarreta
me apoyaron para empezar este trabajo.

También agradezco al Ing. Edgardo Mendoza y a mis compaifieros de clase,

que me contagiaron su entusiasmo para concluir con este trabajo.

Muchas Gracias a todos.



INDICE DE CONTENIDOS

DEDICATORIA. ... e 1
AGRADECIMIENTO. ...t il
INDICE DE CONTENIDOS. ... v
INDICE DE CUADROS. ...t viil
INDICE DE FIGURAS. ... 1X
RESUMEN . ... e X
ABSTRACT ..., X1
INTRODUCCION.........oiiiiiiiiiiiiiiit e 1
CAPITULO 1. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION....................... 3
1.1.  Descripciéndel Problema...............coooiiiiiiiiiiii e 3
1.2.  Definicion del problema...............ccoiiiiiiiiiiiiiiii 4
1.2.1 Problema General.............c.ooiiiiiiiiiiiiiii e, 4
1.2.2 Problemas Especificos..........cooviiiiiiiiiiiiiiiiiii 4
1.3 Justificacidn e importancia de la Investigacion........................... 4
1.4 Objetivos de la Investigacion............ccooeviiiiiiiiiiiiiiini i, 5
1.4.1 ObjetivoGeneral..........c.oooeiiiiiiiiiiiiii e 5
1.4.2 Objetivos Especificos.......ocuvvviiiiiiiiiiiiiiiiiii i 5
CAPITULO 2. MARCO TEORICO..........comiiiiiiiiiiieeeaeeiiie, 6
2.1  Antecedentes de la Investigacion................oooviiiiiiiiiiniiiinennnns 6
2.2 BaSES LEOTICAS. ..ttt ettt et et 8
2.2.1 La Planeacion Estratégica...........cccovvviiiiiiiiiiiiiniinnnanens. 8
2.2.2 La SegmentaciOn. .. ....oouueeiiieeiit i 9
2.2.3 La Diferenciacion y El Posicionamiento......................... 10



2.2.4 La Mezcla de Marketing — Las cuatro Ps........................ 11

2.2.5 AndlisiS FODA. .. ..ot 12
2.2.6 Lacalidad, el disefioy lamarca..............cccovviiiiinnnnnnn. 12
2.2.7 La Industria de la Moda, el Marketing y el internet............ 13
2.2.8 EXito en €l NEZOCIO ... .evveeeie e 15
2.2.9 Visual Merchandising...............c.cooiiiiiiiiiiiiiii e 16
2.2.10Estudio de Ingenieria...........covvviiiiiiiiiiiiii e, 17
2.2.11 Informacion Estadistica. ... 17
2.3 Marco Conceptual........ccoviiiiiiiiiii 20
CAPITULO 3. ANALISIS DELA EMPRESA...........cccovviiiiiiiiinns 23
T B 7. 1 1) (Y D 23
311 MISION. .t 23
312 VASION. .ottt e 23
313 ValOres. .o 24
3.2 Organi@rama........c.eeeennieeeneeeatee e eaeeeaeeanreeenneeannaens 26
3.3 AndlisiS FODA. ... 27
3.4 Andlisisdela Competencia..........ovvvvviiiieeiiiieiiieeniieennanns 29
CAPITULO 4. METODOLOGIA..........cooiiiiiiiiiiei, 31
4.1 Formulacion de HIipOtesiS.......ooouviiiiiiiiiii i 31
4.1.1 Hipétesis General...........ccovvviiiiiiiiiiiiiiiiii i, 31
4.1.2 Hipétesis Especifica..........cooviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeen, 31
4.1.3Variables. ......ooiiiii 31
4.2 Disenode la InvestigaciOn...........c.ovviiiiiiiiiiiiie e 32
4.2.1 Tipo de Investigacion..........oovvviiiiiiiiiiiiiiee e, 32
4.2.2 Nivel de Investigacion...........coevviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeennn. 32



4.2.3 Disenode laInvestigacion.............oovviiiiiiiiiiiiineeeninnnnn, 32

4.3  Poblacion y MUESHIA. ......oviiiiieeiiii i e e 33
4.3.1 Seleccion de Muestray Tamafio................cooevvviinnnn.... 33

4.3.2 Técnica e instrumento de recoleccion.................coooeeennn. 35

4.3.3 Técnicas de procesamiento y andlisis de datos................... 35

4.4  Resultados y Conclusiones de Encuesta .................coeovieeinnn.. 35
4.4.1 Resultados......cooueiniiiii 36

4.4.2. ConcCluSIONES. ... .veiniit e 39
CAPITULO 5. PLAN DE MARKETING......ccccocviiiiiiiiie e 40
5.1 Objetivos CuantitatiVos. ... ..o.eeevnneeinee e eie e e 41
5.2 Objetivos CualitativosS. .....eeeeeieiii i 41
5.3 Formulacion Estrat€gica............oovvviiiiiiiiiiiiiiiiiii e 42
5.3.1 SegmentaciOn.........oouvieiiniiiiie i 43

5.3.2 POSICIONAMIENTO. ... uttetttiteee e eee e 45

5.3.3 Marketing Mix —LascuatroPs....................cooiiiiin.. 48
5.33.1 Producto........coooviiiiii 48

5332 Plaza. ... 50

5.3.3.3 Promocion............coiviiiiiiiiiiiiiii 51

5.334 Precio. . ..ooii i 54

5.4  Presupuesto del Plan de Marketing................ccooviiiiiiiininn. .. 55
CAPITULO 6. ANALISIS FINANCIERO.........coooiiiiiiiiiiiiie, 56
0.1 OOtV ettt e 56
6.2 INVEISION.....oiii e 56
6.3  Financiamiento...............cooiiiiiiiiiiiiii i 56
6.4 PreSUPUESIO ...vviiit it e 57

vi



6.4.1 Presupuesto ingreso de ventas............ooevvviiiniiiiniennannns 57

6.4.2 Presupuesto de egresoS. ....oouvevrririiiiiiie i 57
6.5 Evaluacion Financiera TIR...............oooi, 58
CAPITULO 7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES............ 61
7 S 0101 Ted 113 o) 415 61
7.2 RecomendacCiones. .........o.evueeirierneeiitenie et eieeneeaeeeeanenn. 62
REFERENCIAS . ..., 63
ANE X O S . . 66
Anexo N° 1 Folleto Promocional..................oooiiiiiiiii i, 67
Anexo N° 2 Facebook Camille Sophie..............coooiiiiiiiiiiiin... 68
Anexo N° 3 Visual Merchandising.............c.oooviiiiiiiiie i, 69
Anexo N° 4 Tarjeta de FidelizaciOn...............ooovviiiiiiiiiiiii i, 70
Anexo N° 5 Tarjetade Regalo ..........cooeiiiiiiiiiii e 70
Anexo N° 6 Encuesta Camille Sophie..................coooiiiiiii i, 71
Anexo N° 7 Matriz de ConsiStencia. ........cooevvueiniiiiiniiniineeiiinnenne. 72
Anexo N° 8 Producto Bruto Interno..............coooiiiiiiiiiiiiii i, 73
Anexo N°9 Indice de Precio al Consumidor.....................ccceeeeunnn..e, 74

Vi



INDICE DE CUADROS

Cuadro N° 2-1Tasa de Mortalidad infantil ............c.ccooeiiiiniiiiiniiieie, 18
Cuadro N° 3-1 Andlisis FODA. ... ..o, 28
Cuadro N° 5-1 Matriz de Segmentacion..............coeevvviuieniinnneennnnn.. 43
Cuadro N° 5-2 Matriz de Posicionamiento.............c.ccevvvveiniinneennn.... 46
Cuadro N° 6-1 Estados Financieros 2017-2021..........ccooiiiiiiiiine... 59
Cuadro N° 6-2 Evaluacion Financiera TIR..................oo. 60

viii



INDICE DE FIGURAS

Figura N.° 2-1. Planeacion Estrategica..............coooeiiiiiiiiiiiiniennn... 9
Figura N° 2-2. Segmentacion de Mercado..............cooovviiiiiiiinnnnnn... 10
Figura N° 2-3. Mezcla de Marketing: Las4 Ps............cooooiiiiiiiiin. 11
Figura N° 2-4. Pirdmide poblacional por edades............................... 19
Figura N° 3-1. Valores de laempresa..............coooiiiiiiiiiiiiiiinne.n. 25
Figura N° 3-2 Organigrama Premium Cotton SAC......................o... 26
Figura N° 3-3. Organigrama Premium Cotton SAC (Propuesta)............ 26
Figura N° 5-1. Plan de Marketing Analisis y Propuesta...................... 40

Figura N° 5-2. Incremento de las Ventas........c.ccecceneiiniin. 4l
Figura N° 5-3. Estrategia de Marketing..............cccoviininncenicnnennn 42

Figura N° 5-4. Posicionamiento Camille Sophie..................... ...l 47



RESUMEN

La industria de la moda, esta en constante evolucion con nuevas tendencias en el vestir.
Las mujeres no solo se preocupan por estar bien vestidas ellas sino también por vestir

bien a sus hijas.

La empresa Premium Cotton SAC de Lima - Perd, con la marca Camille Sophie de ropa
para nifias, no solo busca generar utilidades, sino ademads satisfacer las necesidades que

existen en el mercado.

El objetivo de este estudio, es mediante el plan de marketing lograr el incremento de las
ventas; fortalecer la marca, sumar mas clientes, fidelizar clientes actuales y potenciales,
asegurar el crecimiento del negocio de aqui en adelante con el crecimiento de las

utilidades.

La marca Camille Sophie, estd orientada a satisfacer un publico objetivo, sus disefios son
exclusivos, sus tiendas ubicadas en puntos estratégicos de la ciudad, solo le falta un Plan

de Marketing adecuado que le ayude a construir un rumbo en direccién adecuada.

El plan de marketing no solo tiene objetivos cuantitativos como el incremento de las
ventas sino también objetivos cualitativos como el liderazgo en el mercado y desarrollar
una relacion permanente con los clientes. Las reglas estin cambiando, por eso teniendo

en cuenta los cambios en el entorno, se incluird elementos digitales como el internet.

En el presente estudio, se tiene en cuenta la poblacién que son los clientes de Camille
Sophie (segin la base de datos actualizada), de la cual se toma una muestra representativa
para realizar la encuestas; los resultados posteriormente son analizados y llevados al

disefio del plan de marketing.



ABSTRACT

The fashion industry is constantly evolving with new trends in dress. Women not only

care about how well they are dressed but also how to dress their daughters well.

The Company Premium Cotton SAC from Lima - Peru, with the Camille Sophie brand of
clothing for girls, not only seeks to generate profits, but also to meet the needs that exist

in the market.

The objective of this study is through the marketing plan to achieve increased sales;
strengthen the brand, add more customers, retain current and potential customers, ensure

the business growth from here onwards with the growth of profits.

The brand Camille Sophie is oriented to satisfy a target audience, its designs are
exclusive, its stores are located in strategic points of the city, and you only need a suitable

Marketing Plan that will help you to build a course in the right direction.

The marketing plan not only has quantitative goals such as increased sales but also
qualitative goals such as leadership in the market and developing a permanent relationship
with customers. The rules are changing, so taking into account the changes in the

environment, will include digital elements such as the internet.

In the present study, we take into consideration the population that are the clients of
Camille Sophie (according to updated database), from which a representative sample is
taken to carry out the surveys; The results are then analyzed and taken to the design of

the marketing plan.

Xi



INTRODUCCION

La empresa Premium Cotton SAC de Lima-Perd, comercializa la marca Camille Sophie
de ropa para nifias, las prendas son fabricadas por su proveedor Serflex SAC, empresa de
experiencia en fabricacion que enfatiza la calidad, utilizando materias primas de la mejor
calidad y con un seguimiento concienzudo de cada una de las prendas durante todo su
proceso, desde su elaboracién hasta su llegada a las tiendas. Ademads de esto, dan suma
importancia a los procesos de disefio y creatividad, para esto cuenta con un disefiador de
moda que puede interactuar facilmente con las necesidades y las tendencias concernientes

a este tema.

La produccion y el marketing son parte importante de un sistema industrial global, cuyo
fin es ofrecer al consumidor bienes y servicios que satisfagan sus necesidades. Toda

empresa requiere una estrategia de marketing.

Ademas, si tenemos en cuenta que el Peru es un pais prospero, politicamente estable y
con estratos sociales con tendencia a la mejora, es la oportunidad para buscar clientes

potenciales.

Se abre la posibilidad del crecimiento del negocio; una empresa familiar que exporta el
80% de su produccién y ahora le apuestan al mercado nacional teniendo su propia marca,

Camille Sophie.
Se busca que la empresa tenga €xito, que venda eficazmente sus productos, para lo cual
se plantea el presente estudio.

En este estudio se presenta un Plan de Marketing a la medida de la empresa, basdndose
en el marketing tradicional dado que sus elementos siguen siendo aplicables y se incluira

elementos digitales como el internet. Por los cambios presentados en los tltimos afios es



necesario tener una definicion mas amplia del mercado.En el capitulo I, se presenta la

descripcion del problema, objetivos y justificacion del estudio.

En el capitulo 11, se desarrolla el marco tedrico que da sustento al estudio de investigacion
titulado “Plan de Marketing para conseguir el incremento de las ventas en la empresa

Premium Cotton SAC”.

La informacién general de la empresa como la misién, vision y objetivos, las ventaja

competitiva y andlisis FODA serdn desarrollados en el capitulo III.

En el capitulo IV, se desarrolla la metodologia empleada, la técnica de recoleccion de

datos, el anélisis de resultados y conclusiones.

El Andlisis FODA y las conclusiones del estudio de mercado nos permitird plantear el

Plan de Marketing.

En el capitulo V se presenta el Plan de Marketing, el plan de accién en conjunto para

mejorar la competitividad y asi incrementar las ventas.
En el capitulo VI se realizard el andlisis financiero.

En el capitulo VI se presenta las conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO 1. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1

Descripcion del problema

Debido al crecimiento en la cantidad de empresas dedicadas a la
confeccidn textil en los dltimos afios en el Perd, existe un entorno
competitivo y la industria ha tomado significativa importancia y
preferencia en el consumo nacional, traduciéndose en la expansioén de
centros comerciales y tiendas por departamento. A partir de ello, se puede
observar la evolucién y crecimiento del mercado de la moda liderado por
las tiendas Saga Falabella y Ripley, generando la llegada de grandes
marcas enfocadas al fast fashion o moda répida, como Zara, Forever 21 y

H&M.

La comercializacion de las prendas de la Marca Camille Sophie se realiza
deficientemente. Las ventas no alcanzan las expectativas esperadas. Entre
los directivos de Premium Cotton SAC, surgen dudas sobre sus resultados.
Al tratar de entender y analizar lo que estd ocurriendo en la empresa con
la productividad comercial, se cae en la cuenta que no se ha desarrollado

una estrategia adecuada o simplemente que no se ha utilizado ninguna.

Es momento de plantear una nueva forma de hacer las cosas en la empresa
Premium Cotton SAC, para ello se requiere una estrategia de marketing a
la medida que le ayude a progresar y construir un rumbo en la direccién
adecuada, para crecer en el mercado nacional y, en un futuro cercano,

también en el extranjero.



1.2

1.3

Definicion del problema

Actualmente en la empresa Premium Cotton SAC se presenta
incertidumbre por los resultados, si bien la marca Camille Sophie tiene 7
afios en el mercado, antes las ventas eran constantes y representativas,
ahora por diversos motivos no se estd cumpliendo con los estimados de

ventas.

1.2.1 Problema General

(El Plan de Marketing Incrementaré las ventas de la marca Camille

Sophie de la empresa Premium Cotton SAC de Lima-Peru?

1.2.2 Problemas Especificos

a. (El Plan de Marketing lograra el posicionamiento de la marca
Camille Sophie?

b. (Con el Plan de Marketing se lograra fidelizar al cliente de la
marca Camille Sophie?

c. (El Plan de Marketing permitird identificar la promocién maés

adecuada para la marca Camille Sophie?

Justificacion e importancia de la investigacion

La industria de la moda se ha convertido ya en uno de los sectores mas
grandes y rentables del mercado a nivel global y la moda para nifios esté
entrando en un buen momento también, por eso es conveniente hacer este

estudio para la marca Camille Sophie y se justifica su realizacién por:
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Justificacion Practica: La investigacion plantea contribuir mediante un
plan de marketing al incremento de las ventas de la marca Camille Sophie

de la empresa Premium Cotton SAC.

Justificacion Metodolégica: En ésta investigacion se presenta una
metodologia para desarrollar un plan de marketing en la empresa Premium

Cotton SAC y se puede aplicar a otras empresas de diferentes rubros.

Justificacion Personal y Profesional: Actualizacion de conocimientos
tedricos-practicos de la carrera de Ing. Industrial, y crecimiento
profesional al implementar el estudio para mejorar el desempeiio

comercial de la empresa Premium Cotton SAC.

Objetivos de la investigacion
1.4.1 Objetivo General

Incrementar las ventas de la marca Camille Sophie de la empresa

Premium Cotton SAC de Lima - Pert, disefiando un plan de marketing.

1.4.2 Objetivos Especificos

a. Lograr el posicionamiento de la marca Camille Sophie,
aplicando el Plan de Marketing.

b. Lograr la Fidelizacién del cliente de Camille Sophie,
aplicando el Plan de Marketing

c. Plantear la mezcla promocional mds conveniente aplicando el
Plan de Marketing.



CAPITULO 2. MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes de la investigacion

Es importante que los clientes recuerden la marca y en qué se diferencia de la

competencia.

“Al investigar y conocer sobre su industria, les permitid plantear mejores
estrategias. Asi logré un servicio diferenciador frente a la competencia”

(Lopez Chila, 2011).
Salas nos indica en su Plan de Marketing:

Con respecto al Producto, cuenta con los principales atributos buscados
por el consumidor. Con respecto al Precio, se encuentra dentro del precio
promedio. Con respecto a la distribucion (Plaza) mejor llegada tiene la
competencia que se encuentra en mas farmacias. Con respecto a la
Promocion, se trabaja de manera efectiva, se busca posicionarle como un
producto responsable que se preocupa con una causa social como lo es la

lucha contra la violencia a la mujer (Salas Vega, 2016).

Este caso de la Marca Anaflex, es un caso tipico de posicionamiento exitoso en la
mente de sus consumidores por sus atributos y la causa social. Solo tiene que
mejorar su distribucién para que todas las farmacias lo tengan en stock y asi

asegurar el incremento de sus ganancias.

La importancia de un estudio de mercado: “mediante su resultado se ha podido

obtener nuevas tendencias que ayudaran al mix de productos, se ha podido



conocer de mejor manera los gustos y preferencias de los clientes” (Ramon

Alver, 2011).

“A través del marketing estratégico y operativo se lograron replantear las
actividades requeridas para la solucion de problemas y el logro de objetivos” (Diaz
Bejarano, 2013).

Toda empresa tiene que analizar lo que estd haciendo y mejorarlo, debe crear su
propio plan de marketing atendiendo su realidad y el camino que adopte su

negocio.

Las expectativas del Plan de Marketing, es lograr posicionamiento, fidelizar al

cliente y por consecuencia incrementar las ventas:

Mediante las matrices FODA y MAXIMAX — MAXIMIN se logré
identificar las estrategias de gestion que permitieron a Boticas Sana Farma
la fidelizacién de clientes incrementando las ventas. El Plan de Marketing
permiti6é posicionarse como la cadena de boticas con el mejor servicio, a
precios competitivos por que brinda una atencién personalizada y

multifuncional, con un servicio célido y eficiente (Inga Lopez, 2014).

La viabilidad del negocio se sustenta con un estudio del mercado y es la base del
empresario para proyectar su crecimiento con menor grado de error.
El negocio es viable con crecimiento proyectado constante. De igual forma

el empleado tiene una linea de carrera sin limite ya que a medida que el



negocio crece, €l crece en ingresos, utilidades, capacitacion, responsabilidad

de mando y mds que el negocio trae consigo (Cuyubamba, 2012).

2.2 Bases tedricas
2.2.1 Planeacion Estratégica

La planeacion estratégica significa encontrar oportunidades a

tractivas y disefiar estrategias rentables de marketing.

Una Estrategia de Marketing especifica un mercado meta y la
mezcla correspondiente de marketing. Es un “panorama general”

de lo que una empresa hard en un mercado. Se necesita dos partes:

I. Un mercado meta: grupo bastante homogéneo de
consumidores que la compaiia desea atraer.

2. Una mezcla de marketing: “variables controlables que la
compafiia integra para satisfacer al grupo” (Mc Carthy &
D.Perreault, 2000) pag. 46.

La planeacion estratégica de Marketing, conviene considerarla

como un proceso de reduccién. El proceso comienza como con una

perspectiva general de un mercado, que pone de relieve las
necesidades del publico consumidor, los objetivos y los recursos de
la empresa, asi como sus competidores. Identificamos asi las
oportunidades nuevas y especiales, las cuales pasarian inadvertidas
si adoptdramos una perspectiva estrecha demasiado pronto. (Mc

Carthy & D.Perreault, 2000) pag. 64.



Figura N°2-1. PLANEACION ESTRATEGICA

Fosicionamiento

Producto

Competidores

CLIENTE

Estudio Precio Promocion

!

Segmentacion

Mercado

Fuente: Elaboracion Propia

2.2.2 La Segmentacion

A pesar de las muchas diferencias posibles, a menudo hay subgrupos
(segmentos) de consumidores que se parecen y a quienes podria
atenderse con la misma mezcla de marketing. Por tanto, tratamos de
identificar y comprender estos subgrupos con la segmentacion del

mercado. Conocer a los consumidores constituye la esencia de la



segmentacion para obtener un mercado meta (Mc Carthy &

D.Perreault, 2000) pag. 64.

Figura N°2-2. SEGMENTACION DE MERCADO

&N

Fuente: Elaboracion Propia

2.2.3 Diferenciacion y Posicionamiento

La diferenciacion significa que es distinta y mejor que la del
competidor, a menudo la diferenciacion requiere adaptar todos los
elementos de la mezcla de marketing a las necesidades concretas del

mercado (Mc Carthy & D.Perreault, 2000) p4g. 65.

El posicionamiento indica lo que los consumidores piensan de las
marcas propuestas y actuales en un mercado. El gerente de marketing
debe tener una idea realista de la opinién que ellos tienen sobre lo que

la compaiifa ofrece. También debe saber lo que quiere que los clientes

10



meta piensen de la mezcla de marketing. (Mc Carthy & D.Perreault,

2000) pdg. 85.

2.2.4 Mezcla de Marketing — Las cuatro Ps

Las cuatro Ps es un medio adecuado de concebir las cuatro partes de la
mezcla de marketing. En la figura N°2-3 se pone en relieve su relacién
y su orientacién comun hacia el cliente. El cliente no forma parte de la
mezcla de marketing, es el objetivo de todas las actividades de

marketing. (Mc Carthy & D.Perreault, 2000) pag. 47.

Figura N°2-3 MEZCLA DE MARKETING: LAS 4PS

Producto Plaza

Cliente

Promocion

Fuente: Elaboracién Propia
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2.2.5 Analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas)

Este anélisis es una herramienta que permite identificar los criterios de
seleccidn adecuados y una estrategia factible, que identifica y contiene
los puntos fuertes y débiles de la compaiiia, asi como sus oportunidades
y amenazas. Un buen andlisis FODA le sirve al administrador para
centrarse en una estrategia que aproveche las oportunidades y los
puntos fuertes de la compafifa, al mismo tiempo que evite las
debilidades y las amenazas que ponen en peligro el éxito (Mc Carthy &

D.Perreault, 2000) pag. 66.

2.2.6 La Calidad, El Disefio y la Marca

La calidad es el concepto més complejo de definir. Zeithaml (1988)
la enuncia como sinénimo de superioridad, de excelencia; mientras
que por calidad percibida entiende lo que el consumidor juzga por
excelencia en la totalidad del producto. Como componentes del
concepto de calidad se incluyen: confort, materia prima utilizada,
talle adecuado (Chen et al., 2004) (Belmartino, Ligeras, & Berges,

2017).

El disefio es concebido por Miller (2005) como una combinacion de
elementos, donde el color es considerado uno de los mas

importantes. De acuerdo a Jin (2010) puede diferenciarse entre el
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disefio que sigue la tendencia de la moda y el disefio tradicional. Por
su parte, el estilo, de acuerdo a la definicién de Kunz (1998), es la
combinacion de caracteristicas de las prendas, que otorgan a las
mismas un aspecto distintivo. (Belmartino, Ligeras, & Berges,

2017)

La marca, segtiin Escobar Naranjo (2000), es una ventaja diferencial
inimitable, un indicador de valor del producto o empresa, y su grado
de influencia en la decisién de compra depende de la familiaridad,
aprecio, confianza y respeto que el comprador tenga con y por la
marca. El objetivo que se persigue con la marca es crear en la mente
del cliente la personalidad e identidad que la distinguen, tanto por su
nombre, los simbolos y los valores que profesa. Tiene la
caracteristica de reducir la percepcion de riesgo al comprar un nuevo
producto, dada la experiencia previa que el consumidor ha tenido
con esa marca (Erdem, 1998; Vera Martinez, 2008). Esta es
interpretada por quienes la reconocen como una sefial de la firma
que facilita la identificacion de sus productos y que indica el deseo
de someterse al juicio del mercado, esperando un resultado positivo

(Gutiérrez Cillan ,1998) (Belmartino, Ligeras, & Berges, 2017).

2.2.7 La Industria de la moda, el marketing y el internet

Con la aparicién del internet se ha generado grandes cambios, “La
industria de la moda est4 en constante evolucidn, pues es un negocio

obligado a reinventarse. Las personas utilizan la moda para reflejar su
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identidad y personalidad, y es esta caracteristica social del marketing
de la moda que hace que el entorno digital sea el espacio perfecto para
compartir gustos e intereses sobre el sector. En el sector de la moda es
el que conecta mas con los consumidores debido a que existe una
aproximacién emocional y esto les aporta valor. Por esta razoén, el
marketing de la moda se enfoca en generar emociones y para €so
emplea los canales sociales modificando los comportamientos del
usuario. SOlo hay que mirar el éxito en nimero de usuarios y la
actividad que tienen plataformas como Instagram o Pinterest” (La

Republica, 2017).

La industria global de la moda, estd haciendo frente a nuevos retos, el
surgimiento de un nuevo consumidor, los cambios cada vez mads
frecuentes en el circuito de la moda, el crecimiento de nuevos y
multiples canales de venta. El nuevo consumidor estd cada vez mas
informado y todo el tiempo “conectado”. De alli la importancia para las
marcas de reforzar su presencia en las redes sociales y el crecimiento
del ecommerce. Se estima que para el 2022, las tiendas fisicas serdn
unicamente puntos de exhibicién y publicidad de las marcas. Este nuevo
consumidor demanda satisfaccion inmediata, lo cual esta cambiando los
circuitos tradicionales de la moda y el surgimiento de “see now buy
now” (miralo ahora compralo ya). Digitalizar los procesos y adaptar
nuevas tecnologias a nuestras industrias serd crucial. (Sociedad

Nacional de Industrias, 2017).
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2.2.8 Exito del Negocio

Todo negocio debe generar ingreso y reducir sus gastos; “sin utilidades
la empresa no puede sobrevivir ni tener éxito. Las utilidades, o sea la
diferencia entre el ingreso y los costos totales, constituye la medida
principal de éxito de una organizacién y de su capacidad de sobrevivir”

(Mc Carthy & D.Perreault, 2000) pag 36.

No debemos descuidar el rumbo de nuestro negocio, “A VECES EN
LOS NEGOCIOS una buena marca acaba desapareciendo. Hay una
gran diferencia entre la percepcion que tiene la gente de la misma y su
deseo de comprar el producto. Cuando una empresa no puede acortar
dicha diferencia, la marca poco a poco va forjando su camino hacia la

papelera de la historia” (Jackson, 2011) pag. 34.

“El producto tenfa que reinventarse para volver a cobrar un lugar
relevante; en segundo lugar, tenfamos que demostrar a los clientes que
nos interesdbamos y preocupdbamos por ellos, y en tercer lugar,
debiamos crear una organizacién contable, un verdadero negocio”

(Jackson, 2011) pag. 35.

Ante ello, algo si nos queda claro: la nueva necesidad de las empresas
para generar una identidad en sus productos y hacerlos destacar de entre
las masa de los mismos que en la actualidad existen, la importancia de
un esfuerzo muy bien dirigido de branding; “estd comprobado que
aquellos que han dedicado parte de sus esfuerzos al posicionamiento de

una marca identificable en el mercado son aquellas que han podido
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sobrevivir a crisis, cambios del mercado y, sobre todo, han podido
despuntar comercialmente para alcanzar nuevos mercados” (MEX

COSTURA, 2016).

Visual Merchandising

Se puede definir al “visual merchandising” como una estrategia de
ventas para retail que maximiza la estética de un producto con la
intencién de aumentar las ventas. Aunque también puede desempeiar
un papel determinante en la apariencia, sensacién y la cultura de la
marca, lo que conocemos como branding. Un visual merchandising
bien hecho aumenta la lealtad hacia la marca, ademas de atraer clientes

y cerrar ventas (Toulouse-Lautrec, 2017).

Es importante el disefio de una tienda por qué contribuye a reafirmar
una imagen de marca y a sustentar una estrategia comercial. Los
comerciantes confian en el disefio para atraer a la clientela. El objetivo
del disefio es mostrar el producto de la mejor manera. Esto se logra
mediante una combinacién de ambiente, funcionabilidad y un
interiorismo acogedor. EI VM, trabaja con los escaparates, disefio
interior, iluminacion, sonidos y aromas, sefnal ética, exhibiciéon de

productos y colorizacion (Toulouse-Lautrec, 2017).

Los clientes deben ser capaces de experimentar su marca a través de
los componentes visuales que rodea su producto. Estas estrategias
sutiles no solo determinan el publico objetivo de la marca, sino que

potencian la experiencia del cliente y lo fideliza, aumentando las
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2.2.10

2.2.11

posibilidades de volver a comprar en un futuro. (Toulouse-Lautrec,

2017).

Estudio de Ingenieria

Un estudio de ingenieria involucra muchos elementos: identificacién
del problema, definicién de objetivos, estimacion de los flujos de
efectivo, andlisis financiero y toma de decisiones (Blank & Tarquin,

2005) pég. 4.

Para que una inversion sea rentable, el inversionista (la empresa)
espera recibir una cantidad de dinero mayor de la que originalmente
invirti6. En Ingenieria, la alternativa se evalia con base a un

prondstico de un TR razonable (Blank & Tarquin, 2005) pag. 25.

La tasa minima atractiva de rendimiento (TMAR), no es una tasa que
se calcule como la TR. La TMAR la establecen los directivos
(Financieros) y se usa como criterio contra el cual se compara un TR
alternativa cuando se toma la decisién de aceptar o rechazar alguna

inversion (Blank & Tarquin, 2005) pag. 26.

Informacion Estadistica

La tasa de mortalidad en nifios ha disminuido en zonas urbanas, estos

ultimos afos y continua la misma tendencia Cuadro N°1-1.

En la pirdmide la poblacién por grupo de edades, los nifios representan

un porcentaje considerable Fig. N° 2-4
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CUADRO N° 2.1 TASA DE MORTALIDAD INFANTIL

PERU: TASA DE MORTALIDAD INFANTIL, SEGUN AREA DE RESIDENCIA 1996 015

AMT M Al 1T
.‘,'L,‘. -r-ﬂ.'

(Por cada 1000 nmos/as naados vnvos)

) |
yS/QIns [

(Estimaciones reahzadas para Ios ¢inco afos antenores ala encuesta)/

=Slimates maae for the five ve ars preceaino the § ey

Area de residencia we a0 A

Area of residence 2008 G

Nacional / National

Jrbana/ Urban

Rural / Rural 62 45 K|

Fuente: Instituto Nacional de Estadistca ¢ Informtica - Encuesta Demografia y de Salud Famila.

Fuente: INEI
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FIGURA N° 2- 4 PIRAMIDE POBLACION POR EDADES

PERU: PIRAMIDE DE LA POBLACION ESTIMADA, POR GRUPOS DE EDAD 2016
PERU: ESTIMATED POPULATION PYRAMID, BY AGE GROUP 2016
Porcentaje / Percentage

Grupo de edad

80 y mas
75-79
70-74
65-69
60-64
55-59
50-54
45-49
40-44
35-39
30-34
25-29
20-24
15-19
10-14
59
0-4

8%

7% 6% 5%

0,5%
0,6%
0.8%

1,2%
1,5%

1,9%
2,4%
2,8%
3.2%
3,6%
3.9%
4,3%

4,6%

4,7%
4.7%

4.7%

4,6%

4% 3% 2%

1% 0%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica-INEL

07%
0.7%
1,0%
1,3%
1,6%
2,0%
2,4%
2.3%
3.2%
3,6%
3.9%
4,2%
4,4%
4,5%
4.5%
4,5%
44%
4% 5%

1% 2% 3% 6% 7% 8%

Fuente: INEI

El crecimiento de la economia peruana se mantiene en alza, lo cual
permitiria que se registre una aceleracion este afio 2017, como
subray6é Anibal Sdnchez, jefe del Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (INEI). “Lo mas importante es que la economia peruana en los

dltimos afios se ha acelerado: en el 2014 se creci6 2,4%; en el 2015, 3.3%; y
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en el 2016, 3.9%. Vemos que la tendencia de crecimiento se mantiene al

alza”, declaro. (Sanchez, 2017).

El producto bruto interno (PBI) del Pert crecerd 3.8% este afio y se
expandird por encima de 4% entre 2017 y 2020, en un contexto en
el cual las facultades legislativas deberian acelerar la recuperacion
econdmica, sostuvo la consultora Focus Economics (Diario Oficial El

Peruano, 2017).

2.3 Marco conceptual
Marketing: Marketing tradicional nos referimos al marketing de Jerome
McCarthy, y del marketing moderno a Philip Kotler.

Mezcla de Marketing: Conjunto de herramientas ticticas controlables que la

empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta.
Precio: Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio.

Producto: El producto es cualquier cosa que puede ser ofertada al mercado

para satisfacer sus necesidades

Plaza: La plaza comprende las actividades de la empresa que ponen al producto

a disposicion de los consumidores meta.
Mix de Comunicacion: Herramientas de promocion.

Publicidad: toda comunicacién no personal y pagada por una empresa

determinada para la presentacién y promocion de ideas, bienes o servicios.

Marketing Directo: Es la comunicacién de la oferta de bienes y servicios

directamente al consumidor potencial, sin contar con intermediarios.
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Promocion de ventas: Son los incentivos a corto plazo para fomentar la

compra de un producto o servicio.

Relaciones publicas: Es el conjunto de programas genéricos que se disefian

para mejorar, mantener o proteger la imagen de una compaiiia o un producto.

Plan de Marketing: Es una formulacidn escrita de una estrategia de marketing

y de los detalles temporales para llevarlos a cabo.
E-commerce: Comercio Electronico.

Tarjeta de Fidelizacion: Se llama asi porque lo que busca es que el cliente
atraido por obtener un beneficio (regalos, puntos), consuma con mayor

frecuencia los productos de la marca en detrimento de la competencia.

Visual Merchandising: Es la técnica de trabajar en y con el espacio del punto
de venta (tienda), para presentar el producto mucho mads atractivo al

consumidor.

Encuesta: Es un procedimiento dentro de los disefios de una investigacion
descriptiva en el que el investigador recopila datos por medio de un
cuestionario previamente diseiado.

Muestra: Es una parte de la poblacion seleccionada bajo cierta técnica de
muestreo (n).

Muestra Representativa: Obtenida a través de cualquier técnica

probabilistica, como tal es muy confiable.

Muestreo probabilistico: Todas las unidades de observacion de una poblacién
finita tienen las mismas posibilidades de ser seleccionadas para formar la

muestra (n).

21



Margen de error (e= 5% ): Margen de error maximo permitido
Nivel de confianza (Z=95%): Nivel medio de confianza.

Indice de Precios al Consumidor (IPC): Mide el comportamiento de los
precios de los bienes y servicios representativos en el gasto de los hogares a

nivel nacional.

Producto Bruto Interno (PBI): Se define como el valor total de los bienes y

servicios producidos en un pais durante un periodo determinado.

Presupuesto: Conjunto de los gastos e ingresos previstos para un determinado

periodo de tiempo.

Estimados de Venta: Es una herramienta importante del marketing. Estimar
los flujos de ingresos mediante prondsticos de ventas, es esencial para tomar

decisiones sobre el rumbo de todo negocio.
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CAPITULO 3. ANALISIS DE LA EMPRESA
3.1 La empresa

Premium Cotton SAC, es la empresa que comercializa la marca Camille
Sophie, la cual estd orientada a satisfacer un publico objetivo, sus tiendas estdn
ubicadas en tres puntos estratégicos de la ciudad de Lima moderna. Tiene
como proveedor y socio estratégico a la empresa Serflex, que se dedica a la
confeccién de prendas de vestir desde el desarrollo, el corte, la confeccion y
los acabados, haciendo énfasis de la calidad en cada uno de sus procesos;
Serflex se encuentra entre las primeras 150 empresas exportadoras de textiles

del Peru.

3.1.1 Vision
Ser reconocida como la mejor empresa peruana en comercializar ropa
para nifios ofreciendo a sus clientes productos que cumplan con los
requisitos y exigencias de calidad internacional, trabajando siempre

con responsabilidad social y ambiental.
3.1.2 Mision

Dar el mejor servicio al cliente, ofreciendo prendas de vestir de alta
calidad y disefio, fomentar el desarrollo y bienestar de los

colaboradores.
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3.1.3

Valores

Respeto:

Interactuar a todo nivel de manera armoniosa, siendo tolerante con la
individualidad de cada persona. Cumplir y ser respetuoso de la
legislacion y/o compromisos laborales, de seguridad y medio ambiente.
Etica

Conducir el negocio con integridad, honestidad, justicia y
transparencia.

Solidaridad

Determinacion firme y perseverante de trabajar pensando en el bien
comun, buscando el desarrollo y bienestar de todos los trabajadores.
Aprendizaje continuo

Estar siempre dispuestos a adquirir conocimientos, reconocer que hay
nuevas formas de hacer las cosas y que podemos aprender de los demas.
El aprendizaje continuo serd el medio de asegurar el crecimiento

sostenido de la empresa.
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Figura N° 3-1 VALORES DE LA EMPRESA

F{) RESPETO

APRENDIZAJE VALORES ETICA

CONTINUO

& [ SOLIDARIDAD (:J

Fuente: Elaboracion Propia
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3.1 ORGANIGRAMA PREMIUM COTTON SAC

FIGURA 3-2 ORGANIGRAMA PREMIUM COTTON (ACTUAL)

Gerente General

Vendedor 1 Vendedor 2

Vendedor 3

Fuente: Elaboracion Propia

FIGURA 3-3 ORGANIGRAMA PREMIUM COTTON SAC (PROPUESTA)

Gerente
Comercial

Jefe de Jefe de
ventas Marketing
| | 1 : 1 1
Vendedor Vendedor Vendedor Vendedor Vendedor
1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion Propia



3.3 Analisis FODA

El andlisis de factores que afectan a la marca Camille Sophie, de la
empresa Premium Cotton SAC, se puede resumir en la matriz FODA
(Tabla N° 3-1). Se debe centrar las estrategias para aprovechar las
oportunidades y los puntos fuertes de la compafiia, trabajando en las

debilidades para anularlas o minimizarlas.

La empresa representada por la marca Camille Sophie, tiene un buen
producto respaldado por la calidad y el disefio. Las tiendas se ubican en

puntos estratégicos de Lima, como es La Molina, Surco y San Isidro.

No hay un trabajo de marketing, falta difusion y publicidad de la marca,
para llegar a mds consumidores de esos distritos y los distritos cercanos;

Falta presupuesto para estos temas.

No tiene bien definido el organigrama, la gerencia general maneja
directamente al personal de ventas, no hay una verdadera comunicacion,

ya que la oficina de Gerencia se encuentra distante.

No existe capacitacion del personal de ventas.

La economia peruana se presenta favorable, y si fortalece la marca es su

oportunidad para abrir mds sucursales.

Ademais, puede ampliar el concepto de ropa para nifio y ropa para bebe.
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CUADRO N° 3-1 ANALISIS FODA

FORTALEZA

DEBILIDADES

- Disefio Exclusivo por coleccion.
-Telas de calidad.

- Tienda especializada en ropa de
nifios.

- Variedad en tallas.

-Proveedor exclusivo y estratégico.

-Ubicacion estratégica de sus tiendas.

-Marca no muy conocida en el
mercado.

- No esta bien definido el sistema
organizacional.

-No hay presupuesto para los gastos
de marketing.

-Ausencia de publicidad.

-No hay servicio al cliente.

-No se cuenta con sistema de
fidelizacion.

-Falta capacitacion al personal.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

-Abrir mds sucursales.

-Ampliar el concepto para nifio y
bebé.

-Politica econdmica interna estable y
creciente.

-Crecimiento en la tasa de natalidad.
-Mercado en crecimiento
demogrifico.

-Crecimiento del PBI

-Decrecimiento de la mortalidad

infantil en los segmentos A y B.

-Presencia de marcas importadas.
-Ingreso de mercado chino de prendas
de bajo precio.

-Ventas via web de productos del

extranjero con entrega a domicilio.

Fuente: Elaboracién Propia
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Analisis de la competencia

Los negocios deben enfrentar todos los dias a la competencia, atacar sus
puntos débiles y fortalecer los suyos. Se podria pensar que los
competidores de Camille Sophie serian las otras empresas que fabrican
ropa para nifios en Lima, pero no es asi. El mercado de ropa para nifios es
amplio, con precios mds bajos por la elaboracion de sus prendas con
material y mano de obra mucho mas econémicas. Ropa para nifios, se
puede encontrar en el centro comercial e industrial Gamarra, otros centros
comerciales y tiendas. Segun el segmento al cual va dirigida la marca
Camille Sophie, no solo es ropa para nifias, se dice mas bien ropa
especializada en nifias. La marca se cred por una necesidad no satisfecha

que era la de vestir bien a las nifias, sin tener que recurrir al extranjero.

Para efecto de Andlisis de la marca, se selecciona un grupo de marcas con
mayor semejanza en cuanto a calidad y segmento al cual se dirigen y estas
son Baby Cottons, Baby Club, EPK, Colloky, Benetton, entre otras, que
tienen ropa especializada en nifios, sus tiendas se encuentran ubicadas en
principales centros comerciales, las cuales gozan de prestigio y son una

alternativa, cuando se piensa en niflos en general.

Una vez identificado un punto de referencia con el cual se puede comparar
Camille Sophie, verificaron en cada una de las tiendas y resultd varias

diferencias y la principal es el Disefio, ademds las tallas y su stock .

Estos competidores, se especializan basicamente en bebes y nifios hasta un
promedio de 6 afios, los disefios para los bebes y nifios no son muy

elaborados, y de las tallas manejan las mas pequefias.
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Si comparamos con Camille Sophie, las tallas van de 2 a 16, los disefios
son parte de una coleccién, donde el vestido es la pieza principal, se puede
encontrar variedad de tallas, disefos, colores, manejando 10 colecciones

al afo.

En resumen, la competencia actual en el mercado peruano aun no es real,
y se debe aprovechar esta oportunidad. La competencia del mercado chino
podria ser, dado a que copian cualquier disefio y a un precio desleal, pero

la calidad no tiene comparacion.
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CAPITULO 4.

METODOLOGIA

4.1 Formulacion de Hipotesis

4.1.1.

Hipotesis General

El Plan de Marketing Incrementard las Ventas de la Marca Camille

Sophie de la empresa Premium Cotton SAC de Lima-Peru.

4.1.2 Hipétesis Especificas

4.1.3

a. El posicionamiento de la Marca Camille Sophie, incrementar4 las
ventas en la empresa Premium Cotton SAC.

b. La Fidelizacion del cliente incrementard las ventas de la empresa
Premium Cotton SAC.

c. La Promocidén incrementard las ventas de la empresa Premium

Cotton SAC.
Variables

» Plan de Marketing (Variable Independiente)

» Incremento de las Ventas (Variable Dependiente)

El Incremento de las ventas dependerd de que el plan de marketing sea

efectivo.
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4.2 DISENO DE LA INVESTIGACION

4.2.1

4.2.2

4.2.3

Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion que se utiliza es Aplicada, por lo estudiado, sobre
las preferencias o comportamiento de los clientes, que sera aplicado para
resolver un problema practico, que es la disminucion de las ventas en la

empresa Premium Cotton SAC.

Nivel de Investigacion

El nivel de la investigacion es Descriptiva, la recopilacion de los datos es
estructurada, se orienta hacia el comportamiento de compra de los clientes,
Explicativa porque se busca el porqué de los hechos mediante el
establecimiento de relacion Causa-Efecto, Correlacional por qué existe
relacién entre dos variables, es decir El Incremento de las Ventas,
dependerd del Plan de Marketing. Investigacion Exploratoria, en la
primera parte, porque recaba informacion tanto en fuentes primarias

(encuestas, entrevistas) y fuentes secundarias (reportes, revistas y tesis).

Diseno de la Investigacion

El Disefio es No Experimental, porque no se manipula ninguna variable;
Disefio transversal, porque se toma las observaciones de diferentes

muestras en un periodo de tiempo.
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4.3 Poblacion y Muestra

El tipo de muestreo empleado en la investigacion es probabilistico en virtud de lo
cual los individuos de la poblacion tienen las mismas oportunidades de ser

seleccionados.

La Poblacién que se considera en esta investigacion son los clientes que alguna
vez compraron en Camille Sophie y que dejaron sus datos (Base de datos de
clientes actualizada). Cuando se indica poblacion se refiere a los padres o

familiares de los nifios que compraron alguna vez en cualquiera de las 3 tiendas.

En el caso de la encuesta, el nimero de sujetos que componen la muestra suele ser
inferior que el de la poblacién, pero suficiente para que la estimacién de los

pardmetros determinados tenga un nivel de confianza adecuado.

4.3.1 Seleccion de la Muestra y Tamaiio

Los datos que se tiene de la base de clientes actualizada del afio 2016 a lo

que va del 2017 son 180, corresponde a los que quisieron dejar sus datos.

Para este caso, puesto que se conoce el tamafio de la poblacién se usard la

siguiente férmula para calcular el tamafio de muestra:
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Donde:

Z = Nivel de Confianza

N = Poblacion — Base Datos Clientes

P = probabilidad a favor

q = probabilidad en contra

e = error de estimacién

n = tamafio de muestra

N = 180 (nimero de clientes en la base de datos actualizada)

P =50% probabilidad de éxito

q = 50% probabilidad de fracaso

Z = 1,96 de coeficiente de confianza

e = 5 % error muestra

Reemplazando:

180 * 1.96% 0.5 * 0.5

180 * 0.05** 1.96% *0.5 * 0.5
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De lo obtenido el tamafno de muestra es de 123 clientes.

4.3.2 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para la presente investigacion se hace uso de fuentes primarias en
el que se recogen los datos de manera directa, ademas utilizan los
datos recolectados de la encuesta. La encuesta es un conjunto de
preguntas, para obtener la informacion requerida en los objetivos.

Utiliza el cuestionario como instrumento.

4.3.3 Técnicas de procesamiento y analisis de datos

Los datos se transfieren a una base y a través de MS-EXCEL, se

podra describir y explicar los resultados con diagramas.

4.4 Resultados y conclusiones de la encuesta
Se realiza la encuesta a los clientes de Camille Sophie, para investigar lo que

piensan, para poder decidir las acciones correctivas y de mejora.
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4.4.1 Resultados de la encuesta a los clientes de Camille Sophie

a. La finalidad es medir (atributos), conocer como esta posicionada en la

mente del cliente.

Buen
Calce
Disefio 10%
37%

Califique de acuerdo a la importancia que
le asigna a cada uno de los siguientes
aspectos cuando compré una prenda para
sus hijos

e Calidad 53%
e Disefio 37%
e Buen Calce 10%

Calidad
Buen N
Acabado Atributos:
53% Calidad y Diseiio
Califique de acuerdo a la importancia que
le asigna a cada uno de los siguientes
aspectos cuando comprd una prenda para
Que sea sus hijos
de marca
iedad conocida
Z:rtl:ll:y 32% e Variedad de tallas 41%
colores e Marca Conocida 32%
41% e Experiencia satisfactoria 27%
Experienc Ademads: Marca conocida y
ia variedad de tallas.
Satisfacto
ria de
compra
Asocia la marca Camille Sophie con:
Otra
Ropa ., .
Resp Deportiv e Ropa de ocasién especial 48%
10% a e Ropade uso cotidiano  42%
0% e Otro 10%
e Ropa deportiva 9%
Ropa Ropa Uso
Ocasion Cotidian
Especial o

48% 42%

“Ropa de uso cotidiano y de
ocasion especial que te hace
lucir unica”
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b. La finalidad es medir la percepcion del cliente y la confianza en la marca
(Fidelidad)

Regular
25%

Calificar el Servicio

Malo

Bueno
75%

(Cbémo calificaria en general el
servicio que recibe de parte
nuestro?

e Bueno 75%
e Regular 25%
e Malo 0%

Cliente satisfecho

(Recomendaria las prendas de
Camille Sophie a sus amigos?

Todos contestaron que si.

e Si 100%
e No 0%
Fidelidad

37




c. Medir la oportunidad de la llegada a la tienda, motivar la compra y estimulos

adicionales
(Cuidndo compré ropa para sus hijos, la
Local Buena importancia que le asigna a los siguientes
Bien atencion 9
Ambient del aspectos!!
ado personal
12% 46% -
e Buena atencion 46%
Ofrezcan e Promociones 42%
Promoci . .
ones e Local bien ambientado 12%
42%
Atencion y Promociones
(Compr6 alguna prenda la primera vez que
entro a la tienda?
No

Si

o Si75%
e No25%
Si compro 75 %

Estoy buscando una... m 3
Siempre entroaver... 0
Me lo recomendaron
Vi una promocion por.... 0
Es el dia de descuentos = 0
Me llamd la atencion...

Estaba de paseo...

(Cudl fue el motivo por el que entro a la tienda
la primera vez?

e Llamé la atencidn la vitrina 57%
e [Estaba paseando 26%
e Lo recomendaron 14%
e Otros 3%

La exposicion de la Vitrina

¢ Compraria la marca Camille
Sophie por Internet?

No
16%

Si
84%

(Compraria ropa de Camille Sophie
internet?

por

e Si84%
e No 16%

Oportunidad de ampliar el negocio
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4.4.2 Conclusiones de la encuesta

De la encuesta realizada a clientes de Camille Sophie se confirma:
a. La marca Camille Sophie estd posicionada con los atributos de
calidad y disefo.
b. La confianza en la marca Camille Sophie y la percepcion del servicio
es buena, los clientes son fieles a la marca.
c. Las tiendas son el lugar donde la estrategia es atraer clientes, y cerrar

ventas, atraerlos con la exposicion de los productos y promociones.

El Posicionamiento y la fidelidad, son parametros que aseguran la
decision de compra, por esto es importante fortalecerlos. Falta publicidad
para atraer més clientes y promociones para maximizar las compras de

clientes actuales y potenciales.

La mayoria indica que si comprarian por internet las prendas de Camille

Sophie, es la oportunidad de ampliar el negocio.
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CAPITULO s. PLAN DE MARKETING

Con el andlisis FODA de la empresa, andlisis de la competencia y el estudio de mercado
de los factores que inciden en la compra, se procede a presentar el Plan de marketing a

los directivos de Premium Cotton SAC

FIGURA N° 5-1 RESUMEN: ANALISIS Y PROPUESTA

Posicionamiento

1
|
|
Ad

Producto

CLIENTE

Estudio Promocion
Mercado

Segmentacion

Fuente: Elaboracion Propia
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5.1  Objetivos Cuantitativos del Plan de Marketing

Obtener un incremento en el volumen de ventas de Camille Sophie.

5.2 Objetivos Cualitativos del Plan de Marketing

e Obtener liderazgo en el mercado por medio de la calidad y disefo.
e Crear, Desarrollar y Fomentar una relaciéon permanente con los

clientes.

FIGURA N° 5-2 INCREMENTO DE LAS VENTAS

Fuente: Elaboracion Propia
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5.3  Formulacion Estratégica

La estrategia de marketing, define tres puntos relacionados: Segmentacion,

Posicionamiento y Marketing Mix, las cuatro Ps.

FIGURA N° 5-3 ESTRATEGIA DE MARKETING

Segmentacion

Posicionamiento

Las cuatro Ps
Producto
Plaza
Promocion

Precio

Fuente: Propia
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5.3.1 SEGMENTACION

Para el caso de prendas de vestir de nifios es definir el mercado meta

desde el punto de vista del comprador es decir sus padres o familiares.

CUADRO N° 5-1. MATRIZ DE SEGMENTACION

VARIABLES SEGMENTACION

1 | Demogréficas Mujeres entre 25 y 50 afios

2 | Geograficas Lima: San Isidro, La Molina, Surco

3 | Socio Econémico Ingreso econémico alto: NSE Ay B

4 | Conductuales Madre o familiar que se preocupa por el

bienestar de los hijos

5 | Psicogréficas Que buscan status y diferenciacién en su

entorno social

6 | Estilos de Vida Tecnologia, uso de internet

DIFERENCIAS MERCADO META

Fuente: Elaboracion Propia
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DEMOGRAFICAS

En este segmento se encuentran las mujeres entre 25 y 50 afios de edad,
que adquieran el producto para sus hijas, o si no las tienen, que lo
adquieran como obsequio. Mayor importancia a las madres que son las que

tienden a comprar mayor volumen de prendas.

GEOGRAFICAS

El mercado estéd enfocado a los distritos de Lima moderna, con mayor nivel
econdmico, en la que se encuentran los distritos de San Isidro, La Molina
y Surco, y distritos cercanos como Miraflores y San Borja, en los cuales

podemos captar a clientes con el perfil buscado.

SOCIO-ECONOMICAS

Tiene en cuenta la zona geogréfica seleccionada, para encontrar personas

con niveles de ingreso altos, las cuales se encuentran en los NSE A y B.

CONDUCTUALES

Son personas preocupadas por el bienestar no solo de ellas sino de su

familia, que entienden los problemas que hay en la sociedad.
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5.3.2

PSICOGRAFICAS

Personas preocupadas por marcar la diferencia, que tienen un status, les
gusta relacionarse y visitar lugares, por lo cual es de vital importancia la

presentacion personal.

ESTILOS DE VIDA

Personas modernas, que estdn al tanto de la tecnologia: Celulares, Redes

Sociales. Ademads, compran por internet.

POSICIONAMIENTO - CAMILLE SOPHIE
El Objetivo de Camille Sophie es ocupar un lugar preferencial en la mente
del consumidor en relacidon a otras marcas que satisfacen necesidades

similares.
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CUADRO N° 5-2. MATRIZ DE POSICIONAMIENTO

POSICIONAMIENTO
Para Ninas hasta 12 anos
Marca Camille & Sophie
Es la Mejor opcion

Elegante y sofisticada

Que Cuida su look
Mejor que Las marcas convencionales
Porque Su calidad y disefios son exclusivos de la

marca. Tendencia de Moda.

Fuente: Elaboracion Propia
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FIGURA N° 5-4 POSICIONAMIENTO CAMILLE SOPHIE

Fuente: Propia

“Para nifias hasta 12 afos, CAMILLE SOPHIE es la mejor opcidn en ropa
elegante y sofisticada que cuida su look, mejor que las marcas

convencionales, porque su calidad y disefios son exclusivos”

El posicionamiento es el nexo o unidén de seguridad entre la mente del
cliente y Camille Sophie, su nifia y sus expectativas ya que la confianza,
beneficios y alcance en esta hermosa etapa de la vida es clave para
mantener una relacion a largo plazo. Camille Sophie siempre va a estar

acompaiiando, en esas ocasiones especiales de la vida de su nifa.
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5.3.3 MARKETING MIX - LAS CUATRO Ps

5.3.3.1 PRODUCTO

Se comercializan cinco colecciones por temporada, de cada coleccion se
fabrican un determinado niimero de prendas por cada talla y no se vuelve
a repetir, asegurando la exclusividad del modelo. Se tiene en cuenta los

atributos que definen la marca: Calidad y Disefio.

Colecciones por temporada

Existen dos temporadas al afio, Otofio - Invierno y Primavera-
Verano, teniendo en cuenta las tendencias de moda. Cada coleccién
tiene un nombre y estd formada por prendas como Vestido, Polo,

Pantalon, etc.

Se crea un calendario anual de colecciones, con fechas establecidas
del proceso de la creacion de la coleccién (inspiracion), definicidon
de las prendas, seleccion de tejidos, creacion de la ficha técnica,

prototipos y finalmente la produccion.

Los disefios estdn a cargo de la disefiadora, quien estard atenta a las

tendencias del mercado con el fin de ir a la vanguardia en moda.

Tallaje

Se han definido tallas, de la 2 a la 16, en todas sus prendas para

satisfacer las necesidades de su publico.
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Empaque

Todas las compras se entregaran a los clientes en bolsas con disefio
de la marca. Si lo quieren para regalo se envolverd en papel regalo
que tiene impresa la marca ¢ bolsas de regalo de cartén, también
con el logo, sin ningin costo adicional. Con la finalidad de

publicitar la marca.

Devoluciones

Devolucion normal: Dentro de los siguientes 7 dias de adquisicion
de éste, para ello debe contar con las etiquetas respectivas, que la
prenda no haya sido utilizada y presente su boleta de venta. Se hace
el cambio respectivo o por otra prenda equivalente o pagara la

diferencia.

Devolucién por deterioro: La prenda muestra signos de deterioro
acelerado ajenos al mal uso. Se devuelven al proveedor y al cliente

se le da una equivalente.

En el manual de servicio al cliente, contempla el procedimiento de

cambio o devolucién de la prenda.
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5.3.3.2 PLAZA

Personal de Ventas

Cada tienda tiene al personal de ventas, correctamente vestido con
uniforme, pudiendo ser facilmente identificado por llevar en su

blusa el logo de Camille Sophie.

El personal cuenta con varios afios de experiencia con clientes en
este rubro, ademds recibird capacitacion sobre visual
merchandising, para aprovechar al maximo la exhibicion de los

productos para atraer clientes y cerrar ventas

Canales de distribucion

Camille Sophie no tiene intermediario el tinico canal de ventas son
las tiendas estratégicamente ubicadas, que permite a las personas
la comodidad de compras desde el lugar cercano dentro de su zona
donde vive. En todas las tiendas el cliente encontrard las mismas
colecciones de temporada y las mismas promociones. Los horarios
de atencién son de lunes a domingo, como parte de las facilidades

para el cliente.

Cobertura

Se plantea la ampliacién a més tiendas en Lima moderna y en
ciudades importantes del pais teniendo en cuentas los perfiles

establecidos del cliente.
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Se crea la tienda Outlet Camille Sophie, para saldos de las

colecciones.

Se planifica la apertura de tienda online.

Sistemas de Distribucion y Transporte

El proveedor tiene una persona que realiza las entregas de las
prendas a todas las tiendas por igual. La coordinacién serd rpida

para los despachos y devoluciones.

Ubicacion

Teniendo en cuenta Lima moderna, las tiendas estan
estratégicamente ubicadas en los distritos de La Molina, Surco y
San Isidro, de fécil acceso a los distritos de Miraflores y San Borja.
El Outlet estard ubicado en la zona de Ate, estratégicamente

ubicado cerca a otros Outlet de marcas conocidas.

5.3.3.3 PROMOCION

Herramientas de Publicidad

Se contard con catdlogos y Folletos, donde se aprecien los disefios

de temporada y promociones disponibles.

Se creard alianzas con Instituciones que recomienden el producto,

instituciones como nidos, colegios, clinicas- drea de pediatria.
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Convenios con empresas de otros rubros que mediante el drea de
RR.HH. se dé a conocer a sus colaboradores con hijos sobre

Camille Sophie.

Ademds, con lideres de opiniébn como artistas, personajes
representativos que tengan hijos de la edad y recomienden el

producto.

Promociones de Venta

Para llamar la atencion de los clientes y fidelizarlo, se creard la

tarjeta Camille Sophie, con diferentes beneficios, por ejemplo:

Tarjeta Camille Sophie

La primera vez que el cliente use la tarjeta recibe un
descuento del 10%, queda inscrito y continua un programa
de facilidades, que se les dard a conocer cada cierto tiempo.
También recibirdn recibird un ticket de descuento para la
préxima compra, y asi se continuard con otros incentivos

segun la temporada, dias festivos o cumpleaios de sus hijos.

Marketing Directo

Porteo: Se llevard a cabo la introduccién de folletos u otros
elementos publicitarios directamente en los buzones de las casas,
especificamente en los distritos donde estd concentrado los NSE A

y B.

52



E-Mailing: Se enviard publicidad via internet a los clientes y a los

clientes potenciales

Bolanteo: Se entregard folletos en las clinicas, colegios y nidos de

los distritos de Lima Moderna.

Cupones: Estos son repartidos como folletos especiales para qué
en los colegios, nidos, clinicas y otras empresas, se los entreguen a

los padres de familia.

E-Marketing

Existe la cuenta del Facebook, se mejora la administracion del
mismo, se incluye otras redes sociales que permitan interactuar de
una forma masiva con un gran nimero de posibles consumidores
del producto. En la cuenta del Facebook, se brinda informacion a
los usuarios sobre las colecciones de Camille & Sophie, ecologia,

del medio ambiente y de familia.

Asi mismo se crea la pagina web para interactuar con los actuales
o futuros clientes, resolviendo dudas o inquietudes que tengan en
referencia a temas relacionados a los productos o a la tendencia de

la moda.
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Relaciones Puablicas

Show Rooms

Para cada lanzamiento de temporada se realizard Show Rooms en
el cual se enviardn invitaciones a mujeres (con o sin hijos) con el
fin de que conozcan nuestros productos y se pueda tener contacto
directo con los clientes, conocer sus apreciaciones, sus inquietudes

y sus expectativas.

También se realizardn rifas y concursos, obsequiando algunas de
nuestras prendas, para que de esta forma nos recomienden a otros

clientes.

Concurso de la Nina Mas fashionista

Se promoverd un concurso, en el inicio de cada temporada, para
seleccionar a la nifia mds fashionista dentro del grupo de nuestros
clientes, su foto aparecerd el Facebook y pagina web, se entregardn

obsequios especiales.

Ademas, otros concursos, relacionados a fechas como la Pascua,

Dia de la madre, Dia del Nifio y otros.

5.3.3.4 PRECIO

Todas las prendas tienen una etiqueta con su respectivo precio. El
precio de etiqueta estd dado por el valor que cobra el proveedor
mdas el margen de ganancia, que estd definida por la gerencia

general.
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Descuentos

Durante una temporada, en dias especificos se podran dar
descuentos especiales lo cual rige para todas las tiendas, estard
definida por gerencia general, segun cronograma de las colecciones

que se presenten.

Formas de Pago

Entre las formas de pago disponibles en tienda para nuestros

clientes tenemos:

Pago en efectivo, Tarjeta de Crédito

5.4  Presupuesto de Marketing

Los directivos de la empresa estdn incluyendo en el presupuesto un monto de S/.

50,000 para gastos del Plan de Marketing.
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CAPITULO 6. ANALISIS FINANCIERO

6.1

6.2

6.3

Objetivos

Para los directivos de Premium Cotton SAC el objetivo es obtener mayor
beneficio econdmico con menor costo, por lo tanto se evaluard si la

inversion de la puesta en marcha del plan de marketing es viable.

Inversion

Basado en la evaluacion de las oportunidades, fortalezas de la empresa y
del estudio de mercado, sumado el perfil de crecimiento econémico y
poblacional del Peru se presentar este plan para el incremento de las

ventas.

Se propone una inversion de S/50,000, que seran de gastos para el plan de
marketing. Esta inversion tendré efectos positivos y se espera resultados a

corto plazo.

Financiamiento

La inversion serd financiada con recursos propios, suministrados por los

socios de Premium Cotton SAC.
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6.4  Presupuesto

La base que apoya la formulacion del plan, es el crecimiento econémico y

poblacional en el Perd, economia sélida con proyeccién a largo plazo.

6.4.1 Presupuesto Ingreso de Ventas

Para las ventas proyectadas del 2017 al 2021, se toma como referencia
las ventas del 2016. Se tiene en cuenta las variables econdmicas que
permite incrementar anualmente el crecimiento no solo en unidades de
productos sino también en precio con el fin de realizar la proyeccion
mas real. El factor de crecimiento en unidades se ha considerado como
base el PBI proyectado y el factor de crecimiento en precio el IPC

proyectado, con esta informacion se hace la proyeccion.

La proyeccion de incremento de las ventas segun el cuadro N° 6-, es

10% en promedio por afo.

6.4.2 Presupuesto de Egresos

Para el costo variable, de la misma forma que para las proyecciones de
ventas se tuvieron en cuenta las variables econdmicas, para el tema de
las compras proyectadas que se refiere al incremento de los precios y

del costo del producto se tiene como referencia al IPC proyectado.
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6.5

Evaluacion Financiera - TIR

Obtenidas las proyecciones de ventas del 2017 al 2021, basadas en las variables
econdmicas, ver cuadro N°6-1, y con la seguridad que el plan de marketing tendra
resultados positivos, se presenta un flujo de ingreso y egresos para la evaluacion

de la inversion en el plan de marketing,

De la evaluacion resulta que la tasa interna de retorno (TIR) es 25%, es favorable

e indica la viabilidad del proyecto, cuadro N°6-2.
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CUADRO N° 6-1 ESTADOS FINANCIEROS 2017 - 2021

PEI £.30 £.30 £.30 £.30 £.30
PREMIUNM COTTON 2016-2021 IPC 3.43 3.57 3.EE 3.47 3.53
2016 2017 2018 2015 2020 2021
Prendas Ingreso de Vtas %/ E57,669.52| 5/.723,064.44( &/ 796,052.35| &/ B77,146.53| 5/964,770.08|5/.1,061,764.06
Costo de Prendas | §/.215,368.00( 5/.236,782.97| 5/260,684.43| 5/287,240.58( 5/.315,934 67| 5/347,697.43
Salario=s
Alguileres . , , A , , ,
Py—— Gastos Operativos| 5/.349,900.00 | 5/.361,882.82 | 5/374,810.13 | 5/383,515.85 | 5/402,000.88 | 5/418,196.02
BrvICIOE
Otros
Ingreso-Egresos %/9240152|5/.124388.65| 5/160,557.78| &/.201,390.45| 5/.246,834.54| 5/297 870.61
Afio 2016 Afio 2017 Afio 2018 Afio 2019 Afio 2020 Afio 2021
Prendas 14,104 14,993 15,337 15,341 18,008 15,143
PrecioVenta 5/ 4863 5/.48.23 5/.43.85 5/51.78 5/.53.57 §/.55.47
Venta 5/E57,669.52| 5/723,064.44| &§/796,052.35| &/877,146.93| 5/964,770.08|5/.1,061,764.06
Afo 2016 Afo 2017 Afo 2018 Afo 2015 Afo 2020 Afo 2021
Prendas 14,104 14,993 15,337 15,341 18,008 15,143
Precio de compra 5/.15.27 5/.15.79 5/.16.26 5/.16.96 5/.17.54 g/18.16

Costo Prenda

5/.215,3568.00

5/.236,7582.97

5/.260,654.43

5/.287,240.59

5/315,934.67

5/.347,697.43

Fuente: Elaboracion Propia
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CUADRO N° 6-2 EVALUACION FINANCIERA (TIR)

Pericdo

Inversion

Egreso

Ingresos

|-E

0

$/.0.00

s/0.00[

§/.0.00

/.598,675.79

§/723,064.44

§/.124 385,65

[635,454.56

§/796,052.35

§/.160,557.78

[.675,756.48

$/877,146.93

§/.201,390.45

[717,935.55

$/964,770.09

§/.245,834.54

Ly | e LT |

§/.50,000.00

[763,893.46

$/1,061,764.06

§/.247 870.61

TIR

25.62%

Fuente: Elaboracion Propia
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7.0

7.1.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones:

El Plan de Marketing incrementara las ventas de la empresa Premium
Cotton SAC, basada en reforzar el posicionamiento de la marca y la
fidelizaci6on de cliente, ademds de las promocion e incremento de
publicidad.

La inversion en el Plan de marketing es un proyecto viable, con una tasa
interna de retorno del 25%.

El negocio es viable, con crecimiento constante de las ventas, un promedio
del 10% al afio.

Los resultados obtenidos en la encuesta indican que la marca Camille
Sophie esta posicionada con los atributos de calidad y disefio, los clientes
confian en la marca, y las tiendas son el lugar donde la estrategia es atraer
clientes y cerrar ventas, atraerlos con la exposicion de los productos y
promociones

Para el éxito del negocio, se debe cuidar a los clientes como el bien mas
valorado, la base de datos de clientes se debe actualizar y debe
incrementarse.

Segun los antecedentes presentados en el marco tedrico, que un buen plan
de marketing, a la medida de cada empresa, dara buenos resultados si se

lleva con decision y compromiso de todos y cada uno de los trabajadores.
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7.2. Recomendaciones:

e Iniciar de inmediato con el Plan de Marketing.

e Intensificar el uso de redes sociales.

e Se propone nuevo organigrama.

e Definir las funciones del personal del drea comercial.

e Implementar el manual del personal de tienda que se propone.

e Capacitacion del personal de Ventas y Marketing.

e Uso de uniforme del personal de ventas para mejora la presentacion.

e Usar Visual Merchandising en las tiendas para el ambiente y vitrinas que
puede mejorar y atraer a mas clientes.

e Crear la tienda Online.

e Ampliar el concepto de coleccion de ropa para nifios y bebe.

e (Coordinar activamente con el proveedor no solo las entregas de las prendas
sino lo referente a calidad y disefio, para mantener los atributos que
definen a la marca.

e Tener un cronograma de las colecciones por temporada, para coordinar

con las actividades respectivas de marketing.

62



REFERENCIAS

Belmartino, A., Ligeras, N., & Berges, M. (02Portal de de Junio de 2017). Portal de
Promociones y Difusion Publica del Conocimiento Académico y Cientifico.
Obtenido de Universidad Nacional del Plata:

http://nulan.mdp.edu.ar/1676/1/01377.pdf
Blank, L., & Tarquin, A. (2005). INGENIERIA ECONOMICA. Mexico: Mc Graw Hill.

Cuyubamba, H. (2012). Plan de Negocios para la Comercializacion via Web de Ropa

Orgdnica para Bebe. Lima: Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas.

Diario Oficial El Peruano. (24 de Mayo de 2017). El Peruano. Obtenido de Noticia Peru:
http://www.elperuano.com.pe/noticia-peru-creceramas-4-entre-2017-y-2020-
47398.aspx

Diaz Bejarano, D. (2013). Plan de mercadeo Empresa de Confecciones Dacardi Ltda.
Bogota: Universidad EAN de la ciudad de Bogota.

Enrique Barrios; Barrington. (12 de Octubre de 2016). La Personalidad de la Moda.
Obtenido de Revista Punto & Plano: https://issuu.com/comitedeconfecciones-
sni/docs/punto_plano_edicion_33

Inga Lopez, A. (2014). Plan Estratégico de Marketing de una Cadena de Boticas para la
Fidelizacion de Clientes. Lima: Universidad Nacional Mayor de San Marcos.

Instituto nacional de Estadistica e Informatica. (23 de Mayo de 2017). Perii: Sintesis
Estadistico 2016. Obtenido de

http://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1

391/libro.pdf

63



Jackson, M. (2011). Nuevas Tendencias en Marketing. Santiago: Editprial Planeta

Chilena.

La Republica. (16 de enero de 2017). Marketing. Obtenido de Nuevas Tendencias de la
moda basadas en la estrategias digitales: http://larepublica.pe/marketing/840262-
nuevas-tendencias-en-el-marketing-de-la-moda-basadas-en-estrategias-digitales

Lopez Chila, E. D. (2011). Plan estratégico de Marketing para posicionar Marca e
Imagen de la compaiiia Interkyte SA. Guayaquil: Universidad Politécnica

Salesiana de Guayaquil Ecuador.

Mc Carthy, E. J., & D.Perreault, W. (2000). MARKETING un enfoque global. Atlanta:

McGraw-Hill.
MEX COSTURA. (2016). Editorial. MEX COSTURA, 4.

Ministerio de Economia y Finanzas. (30 de Mayo de 2017). Obtenido de
https://www.mef.gob.pe/contenidos/pol_econ/marco_macro/MMM2014_2016.p
df

Ministerio Economia y Finanzas. (30 de Mayo de 2017). Marco Macroecondmico.
Obtenido de Marco Macroeconémico:
https://www.mef.gob.pe/contenidos/pol_econ/marco_macro/MMM?2014_2016.p

df

Ramon Alver, J. (2011). Plan de Marketing del Negocio de Ropa Glam. Cuenca:

Universidad del Azuay de Cuenca Ecuador.

Salas Vega, Y. C. (2016). Elaboracion de un Plan Estratégico de Marketing Orientado
al Posicionamiento de la Marca Anaflex de la empresa Laboratorios Bago. Lima:

Universidad nacional Mayor de San Marcos.

64



Sanchez, A. (20 de Febrero de 2017). La Economia Peruana. (L. Republica,
Entrevistador) Obtenido de http://larepublica.pe/economia/850109-crecimiento-
de-la-economia-peruana-se-mantiene-en-alza-segun-jefe-de-inei

Sociedad Nacional de Industrias. (2017). Una Nueva Industria de la Moda. Punto &
Plano, 16.

SUNAT. (30 de Mayo de 2017). Indices y Tasas. Obtenido de Producto Bruto Interno:
http://www.sunat.gob.pe/indicestasas/index.html

SUNAT. (30 de Mayo de 2017). Indicesy Tasas. Obtenido de Indicede Precio al

Consumidor: http://www.sunat.gob.pe/indicestasas/index.html

Toulouse-Lautrec. (15 de Abril de 2017). Toulau. Introduccion al Visual Merchandising.

Lima, Lima, Pera: Toulouse-Lautrec.

65



ANEXOS

66



ANEXO N°
O N°1 FOLLETO CAMILLE SOPHIE

« CALLE ALBERTO ARCA PARRO #184
~* SANISIDRO " Tolfono: 518-0904
Lunes a Sabado: 10:00 am. 8 8:00 pm

. (1:_c EL POLO #121-A~ SURCO

“Teléfono: 413-B27T1 o -
do: 10:30 am. 2 9:00 pm
11:00 am a 8:00 pm. 7N

» Av.DEL PARQUE SUR#145 CORPAC
SAN 1SIDRO - Teléfono: 7474713 .
Lunes a Sabado: 10-30 am.a 8:3¢PM- -

« CC. MOLINAPLAZA RN
Av. LAS CAOBAS #1170 [nt.2 - LAMOLINA
Teléfono: 365-7626 e

Lunes B Sabado: 10:00 am. @ 8:00 prtt
: S

¢ OUTLET - LOS oLIVOS %
Av. UNIVERSITARIA #3855 - SMP:
Teléfono: 981046688 ol
Lunas 8 Viernes: 1n-00 am. @ 700
.00 am, & 5:00 pm.

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO N° 2 FACEBOOK CAMILLE SOPHIE

Maria Del Carmen Cisneros foto Camilie
Sophie

Fuente: Elaboracion Propia
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ANEXO N°3 VISUAL MERCHANDISING

Fuente: Elaboracién propia
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ANEXO N° 4 TARJETA DE FIDELIZACION

Fuente: Elaboracion propia

ANEXO N°5S TARJETA DE REGALO

g card
camille &.

ngp‘nie

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO N° 6 ENCUESTA CAMILLE SOPHIE

ENCUESTA CAMILLE SOPHIE

Califique de 1 a 10 (de menos a mds) de acuerdo con la importancia que le asigna a cada uno de los siguientes aspectos
cuando compré una prenda de vestir para sus hijos:

A | Que la prenda siga la tendencia de la moda (Disefio)

B | Que la prenda sea de calidad con buen acabado

C | Que la prenda tenga buen calce

1 a 10 (de menos a mds)
A | Que sea de una marca conocida, posicionada en el mercado

B | Haber tenido experiencias de compra satisfactorias con esa marca

C | Que la marca tenga variedad de tallas y colores

1 a 10 (de menos a mds)
A | Que reciba una buena atencién por parte de los empleados

B Que el local de venta ofrezca promociones

C Que el local de venta esté bien ambientado

Marcar una opcién.
Usted asocia la marca Camille Sophie con:

A Ropa deportiva

B Ropa de uso cotidiano

C Ropa para una ocasién especial
D Otra respuesta

(Cudl fue el motivo por el que entrd a la tienda la primera vez?
Estaba de paseo, “mirando”

Me llamé la atencidn la vidriera

Es el dia de descuentos

Vi una promocién por Internet

Me lo recomendaron

Siempre entro a ver que tienen

Estoy buscando una prenda determinada

Otra respuesta

(Compré alguna prenda (la primera vez) que entro a la tienda?
[si | [No

(Recomendaria las prendas de Camille Sophie a sus amigos?

Si No

(Como calificaria en general el servicio que recibe de parte nuestro?

Malo Regular Bueno

(Compraria Ropa de Camille Sophie por Internet?
Nt No

Fuente : Elaboracién propia.
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ANEXO N°7 MATRIZ DE CONSISTENCIA

PLAN DE MARKETING PARA CONSEGUIR EL INCREMENTO DE LAS VENTAS EN LA EMPRESA PREMIUM COTTON SAC DE LIMA - PERU

MATRIZ DE CONSISTENCIA
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES
Problema Principal Objetivo general Hipotesis general INDEPENDIENTE | DEPENDIENTE
: . Tipo de Investigacion:
iEl plan de marketing Incrementar las Ventas de la . ) P e nuefugacmn
. . . El Plan de Marketing Incrementara las Aplicada,  Mivel de
incrementard las ventas de | marca Camille Sophie de la . . : —
1 c Sophie d Premium C SAC d Ventas de la Marca Camille Sophie de nuestigacin
d marca ami[le- opine ae er.npresa remmm otton 5. ®l 15 empresa Premium Cotton SAC de Descriptiva, Explicativa y
la empresa Premium Cotton |Lima - Peni, disefiando un Plan de . . -~ Correlacional, No
. . . Limma - Peni. F
SAC de Lima Peri7? Markewlg — Experimental, investigac
k4
loratoria Fuentes
;E1 Plan de Marketi ot S P
=Eirienee far eHng lograr el Posicionamiento de la El Posicionamiento de la marca g = primarias [encuestas y
Logrard el ) . ) ) - . = = . .
bosicionamiento de 12 marca Camille Sophie, aplicando|  Camille Sophie incementara las = i entrevistas), secundaria
) ) el Plan de Marketing ventas de Premium Cotton SAC = = lreporte, revista y tesis).
marca Camille Sophie? = -
:Con el Plan de marketi , 2 =
c-one arj _E m_;ar Hng Lograr la Fidelizar al cliente de La Fidelizacion del Cliente = s
se lograra fidelizar al ) ) ) ) . = = i
liente de | Camille Sophie, aplicando el incrementara las ventas de la = 5 caml[le \'I
cliente ce fa marea Flan de Marketing empresa Premium Cotton SAC P 5 r\
Camille Sophie? = Y
7 \r i
iEl Plan de Marketing ) = \ hle
. Plantear la mezcla promocional . . =~ gﬂ
permitira identificar la . . La promocion Incrementara las
o mas conveniente para la marca )
promaocion mas adecuada ) . ) Ventas de la empresa Premium
) Camille Sophie aplicando el Plan
para la marca Camille . Cotton SAC
] de Marketing
Sophie?

Fuente: Elaboracion Propia
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ANEXO N° 8 PRODUCTO BRUTO INTERNO

Producto Bruto Interno por Sectores
{Variacion porcentual real)

Prom. Prom.
M02.3012 2011 2012 203 arid 2018 442018

Agrapecuario 43 18 51 50 41 L 4.2 42
Pesca 35 - 1.7 50 \ 4,0 42
Mineria & hidrocarburos 41 0,2 22 4.7 a0 8,1 B8

Mineria metslica R -1E 21 15 92 B85 104
Hidrocarburos 10,5 23 83 \ 78 19

Manufachara 59 13 14 52 ! 54 5.4
Procesadora de recursas primanios 25 65 25 35 \ 3.5 3.5
Induestria na primaria 66 ! 18 15 55 1 58 57

Electricidad y agua 58 , 532 B ) , B4 B4
Constuccien 05 5.2 , 50 81
Comercio 7 . E7 B3 &1 . B0 GD
Senicios B ! T4 B 8.3 . B2 62
VALOR AGREGADO BRUTO & B2 B2 6.3 . B3 63
mpuesios y derechos de impariacian B . E5 B4 £.2 . B0 61
PRODUCTO BRUTE INTERND & B3 5.3 6.3 . B3 63

VAB primario EE ’ 1.7 44 56 ! 54 6,0
VAE no primario 69 f T 6.5 64 ; 6.4 6.4

Fuente: BCRP. Estimados MEF.

Fuente: (Ministerio Economia y Finanzas, 2017)

Producto Brute Interno Estimado

Afio 2014 |Afo 2015 |Afo 2016 Afio 2017 |Afio 2018 [Afio 2019 |Afo 2020 |Afio 2021
6.3 6.3 6.3 6.30 6.30 6.50 6.30 6.30

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO N° 9 INDICE DE PRECIO AL CONSUMIDOR 2012 - 2016

Indigce de Precios al Consumidar - IPC 2016

ArkAcian
argeniual

ArkAcian
Parceniual

Arkaslan
angnfual

ArkAcian
argeniual

ArkAcian
oo smiual

Lhasmmbing

Lima Malropalitans publiosdo por & INE]

#an &l diario alickal El Parisnc

Indice Precios Consumidor Estimado

Afio 2017

Afio 2018

Afio 2019

Afio 2020

Afio 2021

3.43

3.57

3.66

3.47

3.53

Fuente : (SUNAT, 2017)

Fuente: Elaboracion propia
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