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RESUMEN 

La industria de la moda, está en constante evolución 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 - Perú, con la marca Camille Sophie de ropa 

para niñas, no solo busca generar utilidades, sino además 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 más clientes, fidelizar clientes actuales y potenciales, 

asegurar el crecimiento del negocio de aquí en adelante con el crecimiento de las 

utilidades. 

La marca Camille Sophie, está orientada a satisfacer un público objetivo, sus diseños 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 dirección 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 relación permanente con los clientes. Las reglas están cambiando, por eso teniendo 

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

En el presente estudio, se tiene en cuenta la población que son los clientes de Camille 

Sophie (según 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 

diseño del plan de marketing. 
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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 - Perú, 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.
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INTRODUCCIÓN 

 

La empresa Premium Cotton SAC de Lima-Perú, comercializa la marca Camille Sophie 

de ropa para niñas, las prendas son fabricadas por su proveedor Serflex SAC, empresa de 

experiencia en fabricación 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 elaboración hasta su llegada a las tiendas. Además de esto, dan suma 

importancia a los procesos de diseño y creatividad, para esto cuenta con un diseñador de 

moda que puede interactuar fácilmente con las necesidades y las tendencias concernientes 

a este tema.  

La producción 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. 

Además, sí tenemos en cuenta que el Perú es un país próspero, políticamente 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 producción y ahora le apuestan al mercado nacional teniendo su propia marca, 

Camille Sophie.   

Se busca que la empresa tenga éxito, 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, basándose 

en el marketing tradicional dado que sus elementos siguen siendo aplicables y se incluirá 

elementos digitales como el internet. Por los cambios presentados en los últimos años es 
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necesario tener una definición más amplia del mercado.En el capítulo I, se presenta la 

descripción del problema, objetivos y justificación del estudio.  

En el capítulo II, se desarrolla el marco teórico que da sustento al estudio de investigación 

titulado “Plan de Marketing para conseguir el incremento de las ventas en la empresa 

Premium Cotton SAC”. 

La información general de la empresa como la misión, visión y objetivos, las ventaja 

competitiva y análisis FODA serán desarrollados en el capítulo III. 

En el capítulo IV, se desarrolla la metodología empleada, la técnica de recolección de 

datos, el análisis de resultados y conclusiones. 

El Análisis FODA y las conclusiones del estudio de mercado nos permitirá plantear el 

Plan de Marketing. 

En el capítulo V se presenta el Plan de Marketing, el plan de acción en conjunto para 

mejorar la competitividad y así incrementar las ventas.  

En el capítulo VI se realizará el análisis financiero. 

En el capítulo VI se presenta las conclusiones y recomendaciones.  
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CAPITULO 1.  EL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 

1.1 Descripción del problema 

Debido al crecimiento en la cantidad de empresas dedicadas a la 

confección textil en los últimos años en el Perú, existe un entorno 

competitivo y la industria ha tomado significativa importancia y 

preferencia en el consumo nacional, traduciéndose en la expansión de 

centros comerciales y tiendas por departamento. A partir de ello, se puede 

observar la evolución 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 rápida, como Zara, Forever 21 y 

H&M. 

La comercialización 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 está 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 dirección 

adecuada, para crecer en el mercado nacional y, en un futuro cercano, 

también en el extranjero. 
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1.2 Definición del problema 

Actualmente en la empresa Premium Cotton SAC se presenta 

incertidumbre por los resultados, si bien la marca Camille Sophie tiene 7 

años en el mercado, antes las ventas eran constantes y representativas, 

ahora por diversos motivos no se está cumpliendo con los estimados de 

ventas. 

1.2.1 Problema General 

¿El Plan de Marketing Incrementará las ventas de la marca Camille 

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

1.2.2 Problemas Específicos 

a. ¿El Plan de Marketing logrará el posicionamiento de la marca 

Camille Sophie? 

b. ¿Con el Plan de Marketing se logrará fidelizar al cliente de la 

marca Camille Sophie? 

c. ¿El Plan de Marketing permitirá identificar la promoción más 

adecuada para la marca Camille Sophie? 

 

1.3     Justificación e importancia de la investigación 

La industria de la moda se ha convertido ya en uno de los sectores más 

grandes y rentables del mercado a nivel global y la moda para niños está 

entrando en un buen momento también, por eso es conveniente hacer este 

estudio para la marca Camille Sophie y se justifica su realización por: 
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Justificación Práctica: La investigación plantea contribuir mediante un 

plan de marketing al incremento de las ventas de la marca Camille Sophie 

de la empresa Premium Cotton SAC. 

Justificación Metodológica: En ésta investigación se presenta una 

metodología para desarrollar un plan de marketing en la empresa Premium 

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

Justificación Personal y Profesional: Actualización de conocimientos 

teóricos-prácticos de la carrera de Ing. Industrial, y crecimiento 

profesional al implementar el estudio para mejorar el desempeño 

comercial de la empresa Premium Cotton SAC. 

1.4      Objetivos de la investigación 

1.4.1 Objetivo General 

Incrementar las ventas de la marca Camille Sophie de la empresa 

Premium Cotton SAC de Lima - Perú, diseñando un plan de marketing. 

 

1.4.2 Objetivos Específicos 

a. Lograr el posicionamiento de la marca Camille Sophie, 

aplicando el Plan de Marketing. 

b. Lograr la Fidelización del cliente de Camille Sophie, 

aplicando el Plan de Marketing 

c. Plantear la mezcla promocional más conveniente aplicando el 
Plan de Marketing.  
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CAPITULO 2. MARCO TEÓRICO 

2.1  Antecedentes de la investigación 

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

competencia. 

“Al investigar y conocer sobre su industria, les permitió plantear mejores 

estrategias. Así logró 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 distribución (Plaza) mejor llegada tiene la 

competencia que se encuentra en más farmacias. Con respecto a la 

Promoción, 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 típico de posicionamiento exitoso en la 

mente de sus consumidores por sus atributos y la causa social. Solo tiene que 

mejorar su distribución para que todas las farmacias lo tengan en stock y así 

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 
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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 solución de problemas y el logro de objetivos” (Diaz 

Bejarano, 2013).  

Toda empresa tiene que analizar lo que está 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 logró 

identificar las estrategias de gestión que permitieron a Boticas Sana Farma 

la fidelización de clientes incrementando las ventas. El Plan de Marketing 

permitió posicionarse como la cadena de boticas con el mejor servicio, a 

precios competitivos por que brinda una atención personalizada y 

multifuncional, con un servicio cálido 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 línea de carrera sin límite ya que a medida que el 
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negocio crece, él crece en ingresos, utilidades, capacitación, responsabilidad 

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

 

2.2   Bases teóricas 

2.2.1 Planeación Estratégica 

La planeación estratégica significa encontrar oportunidades a

 tractivas y diseñar 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 hará en un mercado. Se necesita dos partes: 

1. Un mercado meta: grupo bastante homogéneo de 

consumidores que la compañía desea atraer. 

2. Una mezcla de marketing: “variables controlables que la 

compañía integra para satisfacer al grupo” (Mc Carthy & 

D.Perreault, 2000) pág. 46.  

La planeación estratégica de Marketing, conviene considerarla 

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

perspectiva general de un mercado, que pone de relieve las 

necesidades del público consumidor, los objetivos y los recursos de 

la empresa, así como sus competidores. Identificamos así las 

oportunidades nuevas y especiales, las cuales pasarían inadvertidas 

si adoptáramos una perspectiva estrecha demasiado pronto. (Mc 

Carthy & D.Perreault, 2000) pág. 64. 
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Figura N°2-1. PLANEACIÓN ESTRATÉGICA 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 

2.2.2     La Segmentación 

A pesar de las muchas diferencias posibles, a menudo hay subgrupos 

(segmentos) de consumidores que se parecen y a quienes podría 

atenderse con la misma mezcla de marketing. Por tanto, tratamos de 

identificar y comprender estos subgrupos con la segmentación del 

mercado. Conocer a los consumidores constituye la esencia de la 
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segmentación para obtener un mercado meta (Mc Carthy & 

D.Perreault, 2000) pág. 64. 

 

Figura N°2-2. SEGMENTACIÓN DE MERCADO 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

2.2.3   Diferenciación y Posicionamiento 

La diferenciación significa que es distinta y mejor que la del 

competidor, a menudo la diferenciación requiere adaptar todos los 

elementos de la mezcla de marketing a las necesidades concretas del 

mercado (Mc Carthy & D.Perreault, 2000) pág. 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 opinión que ellos tienen sobre lo que 

la compañía ofrece. También debe saber lo que quiere que los clientes 
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meta piensen de la mezcla de marketing. (Mc Carthy & D.Perreault, 

2000) pág. 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 relación 

y su orientación común 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) pág. 47. 

 

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

 

 

                           

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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2.2.5   Análisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) 

Este análisis es una herramienta que permite identificar los criterios de 

selección adecuados y una estrategia factible, que identifica y contiene 

los puntos fuertes y débiles de la compañía, así como sus oportunidades 

y amenazas. Un buen análisis FODA le sirve al administrador para 

centrarse en una estrategia que aproveche las oportunidades y los 

puntos fuertes de la compañía, al mismo tiempo que evite las 

debilidades y las amenazas que ponen en peligro el éxito (Mc Carthy & 

D.Perreault, 2000) pág. 66. 

 

2.2.6   La Calidad, El Diseño y la Marca 

La calidad es el concepto más complejo de definir. Zeithaml (1988) 

la enuncia como sinónimo 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 diseño es concebido por Miller (2005) como una combinación de 

elementos, donde el color es considerado uno de los más 

importantes. De acuerdo a Jin (2010) puede diferenciarse entre el 
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diseño que sigue la tendencia de la moda y el diseño tradicional. Por 

su parte, el estilo, de acuerdo a la definición de Kunz (1998), es la 

combinación de características de las prendas, que otorgan a las 

mismas un aspecto distintivo.  (Belmartino, Ligeras, & Berges, 

2017) 

La marca, según Escobar Naranjo (2000), es una ventaja diferencial 

inimitable, un indicador de valor del producto o empresa, y su grado 

de influencia en la decisión 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 símbolos y los valores que profesa. Tiene la 

característica de reducir la percepción de riesgo al comprar un nuevo 

producto, dada la experiencia previa que el consumidor ha tenido 

con esa marca (Erdem, 1998; Vera Martínez, 2008). Ésta es 

interpretada por quienes la reconocen como una señal de la firma 

que facilita la identificación de sus productos y que indica el deseo 

de someterse al juicio del mercado, esperando un resultado positivo 

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

 

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

Con la aparición del internet se ha generado grandes cambios, “La 

industria de la moda está en constante evolución, pues es un negocio 

obligado a reinventarse. Las personas utilizan la moda para reflejar su 

http://larepublica.pe/impresa/sociedad/742671-yo-nunca-me-he-rebelado-ante-la-moda
http://larepublica.pe/impresa/sociedad/742671-yo-nunca-me-he-rebelado-ante-la-moda
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identidad y personalidad, y es esta característica 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 más con los consumidores debido a que existe una 

aproximación emocional y esto les aporta valor. Por esta razón, el 

marketing de la moda se enfoca en generar  emociones y para eso 

emplea los canales sociales modificando los comportamientos del 

usuario. Sólo hay que mirar el éxito en número de usuarios y la 

actividad que tienen plataformas como Instagram o Pinterest” (La 

Republica, 2017). 

La industria global de la moda, está haciendo frente a nuevos retos, el 

surgimiento de un nuevo consumidor, los cambios cada vez más 

frecuentes en el circuito de la moda, el crecimiento de nuevos y 

múltiples canales de venta. El nuevo consumidor está cada vez más 

informado y todo el tiempo “conectado”. De allí 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 físicas serán 

únicamente puntos de exhibición y publicidad de las marcas. Este nuevo 

consumidor demanda satisfacción inmediata, lo cual está cambiando los 

circuitos tradicionales de la moda y el surgimiento de “see now buy 

now” (míralo ahora cómpralo ya). Digitalizar los procesos y adaptar 

nuevas tecnologías a nuestras industrias será crucial. (Sociedad 

Nacional de Industrias, 2017). 

 

http://larepublica.pe/impresa/sociedad/833842-marketing-digital-o-simplemente-marketing-y-punto
http://larepublica.pe/impresa/sociedad/833842-marketing-digital-o-simplemente-marketing-y-punto
http://larepublica.pe/marketing/834280-7-tendencias-de-marketing-digital-para-el-2017
http://larepublica.pe/marketing/834280-7-tendencias-de-marketing-digital-para-el-2017
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2.2.8    Éxito 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 organización y de su capacidad de sobrevivir”  

(Mc Carthy & D.Perreault, 2000) pág 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 percepción 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) pág. 34. 

“El producto tenía que reinventarse para volver a cobrar un lugar 

relevante; en segundo lugar, teníamos que demostrar a los clientes que 

nos interesábamos y preocupábamos por ellos, y en tercer lugar, 

debíamos crear una organización contable, un verdadero negocio” 

(Jackson, 2011) pág. 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; “está 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). 

2.2.9    Visual Merchandising 

Se puede definir al “visual merchandising” como una estrategia de 

ventas para retail que maximiza la estética de un producto con la 

intención de aumentar las ventas. Aunque también puede desempeñar 

un papel determinante en la apariencia, sensación y la cultura de la 

marca, lo que conocemos como branding. Un visual merchandising 

bien hecho aumenta la lealtad hacia la marca, además de atraer clientes 

y cerrar ventas (Toulouse-Lautrec, 2017). 

Es importante el diseño de una tienda por qué contribuye a reafirmar 

una imagen de marca y a sustentar una estrategia comercial. Los 

comerciantes confían en el diseño para atraer a la clientela. El objetivo 

del diseño es mostrar el producto de la mejor manera. Esto se logra 

mediante una combinación de ambiente, funcionabilidad y un 

interiorismo acogedor. El VM, trabaja con los escaparates, diseño 

interior, iluminación, sonidos y aromas, señal ética, exhibición de 

productos y colorización (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 público objetivo de la marca, sino que 

potencian la experiencia del cliente y lo fideliza, aumentando las 
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posibilidades de volver a comprar en un futuro. (Toulouse-Lautrec, 

2017).  

2.2.10    Estudio de Ingeniería 

Un estudio de ingeniería involucra muchos elementos: identificación 

del problema, definición de objetivos, estimación de los flujos de 

efectivo, análisis financiero y toma de decisiones (Blank & Tarquin, 

2005) pág. 4. 

Para que una inversión sea rentable, el inversionista (la empresa) 

espera recibir una cantidad de dinero mayor de la que originalmente 

invirtió. En Ingeniería, la alternativa se evalúa con base a un 

pronóstico de un TR razonable (Blank & Tarquin, 2005) pág. 25. 

La tasa mínima 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 decisión de aceptar o rechazar alguna 

inversión (Blank & Tarquin, 2005) pág. 26. 

2.2.11   Información Estadística   

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

últimos años y continua la misma tendencia Cuadro N°1-1. 

En la pirámide la población por grupo de edades, los niños representan 

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

 

Fuente: INEI 
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FIGURA N° 2- 4 PIRÁMIDE POBLACIÓN POR EDADES 

 

 

Fuente: INEI 

 

El crecimiento de la economía peruana se mantiene en alza, lo cual 

permitiría que se registre una aceleración este año 2017, como 

subrayó Aníbal Sánchez, jefe del Instituto Nacional de Estadística e 

Informática (INEI).  “Lo más importante es que la economía peruana en los 

últimos años se ha acelerado: en el 2014 se creció 2,4%; en el 2015, 3.3%; y 

http://larepublica.pe/impresa/sociedad/844264-las-cifras-del-inei-que-no-van-acorde-la-realidad
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en el 2016, 3.9%. Vemos que la tendencia de crecimiento se mantiene al 

alza”, declaró. (Sanchez, 2017). 

El producto bruto interno (PBI) del Perú crecerá 3.8% este año y se 

expandirá por encima de 4% entre 2017 y 2020, en un contexto en 

el cual las facultades legislativas deberían acelerar la recuperación 

económica, 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 tácticas 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 disposición de los consumidores meta.  

Mix de Comunicación: Herramientas de promoción. 

Publicidad: toda comunicación no personal y pagada por una empresa 

determinada para la presentación y promoción de ideas, bienes o servicios.  

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

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

compra de un producto o servicio. 

Relaciones públicas: Es el conjunto de programas genéricos que se diseñan 

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

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

y de los detalles temporales para llevarlos a cabo. 

E-commerce: Comercio Electrónico. 

Tarjeta de Fidelización: Se llama así porque lo que busca es que el cliente 

atraído 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 más atractivo al 

consumidor. 

Encuesta: Es un procedimiento dentro de los diseños de una investigación 

descriptiva en el que el investigador recopila datos por medio de un 

cuestionario previamente diseñado.   

Muestra: Es una parte de la población seleccionada bajo cierta técnica de 

muestreo (n).  

Muestra Representativa: Obtenida a través de cualquier técnica 

probabilística, como tal es muy confiable.  

Muestreo probabilístico: Todas las unidades de observación de una población 

finita tienen las mismas posibilidades de ser seleccionadas para formar la 

muestra (n). 
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Margen de error (e= 5%): Margen de error máximo permitido 

Nivel de confianza (Z=95%): Nivel medio de confianza. 

Índice 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 país durante un periodo determinado. 

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

período de tiempo. 

Estimados de Venta: Es una herramienta importante del marketing. Estimar 

los flujos de ingresos mediante pronósticos de ventas, es esencial para tomar 

decisiones sobre el rumbo de todo negocio. 
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CAPÍTULO 3. ANALISIS DE LA EMPRESA  

3.1  La empresa 

Premium Cotton SAC, es la empresa que comercializa la marca Camille 

Sophie, la cual está orientada a satisfacer un público objetivo, sus tiendas están 

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 

confección de prendas de vestir desde el desarrollo, el corte, la confección 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 Perú. 

 

 

3.1.1   Visión  

Ser reconocida como la mejor empresa peruana en comercializar ropa 

para niños 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    Misión 

Dar el mejor servicio al cliente, ofreciendo prendas de vestir de alta 

calidad y diseño, 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 

legislación y/o compromisos laborales, de seguridad y medio ambiente. 

Ética 

Conducir el negocio con integridad, honestidad, justicia y 

transparencia. 

Solidaridad 

Determinación firme y perseverante de trabajar pensando en el bien 

común, 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 demás. 

El aprendizaje continuo será el medio de asegurar el crecimiento 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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3.1 ORGANIGRAMA PREMIUM COTTON SAC 

 

FIGURA 3-2 ORGANIGRAMA PREMIUM COTTON (ACTUAL) 

 

Fuente: Elaboración Propia 

FIGURA 3-3 ORGANIGRAMA PREMIUM COTTON SAC (PROPUESTA) 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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3.3    Análisis FODA   

El análisis 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 compañía, 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 diseño. Las tiendas se ubican en 

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

No hay un trabajo de marketing, falta difusión y publicidad de la marca, 

para llegar a más 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 comunicación, 

ya que la oficina de Gerencia se encuentra distante. 

No existe capacitación del personal de ventas. 

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

oportunidad para abrir más sucursales. 

Además, puede ampliar el concepto de ropa para niño y ropa para bebe. 
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CUADRO N° 3-1 ANÁLISIS FODA 

   FORTALEZA DEBILIDADES  

 

I 

N 

T 

E 

R 

N 

O 

- Diseño Exclusivo por colección. 

-Telas de calidad. 

- Tienda especializada en ropa de 

niños. 

- Variedad en tallas. 

-Proveedor exclusivo y estratégico. 

-Ubicación estratégica de sus tiendas. 

 

-Marca no muy conocida en el 

mercado. 

- No está 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 

fidelización. 

-Falta capacitación al personal. 

 

I 

N 

T 

E 

R 

N 

O 

 OPORTUNIDADES AMENAZAS  

 

E 

X 

T 

E 

R 

N 

O 

-Abrir más sucursales. 

-Ampliar el concepto para niño y   

bebé. 

-Política económica interna estable y 

creciente. 

-Crecimiento en la tasa de natalidad. 

-Mercado en crecimiento 

demográfico. 

-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 vía web de productos del 

extranjero con entrega a domicilio. 

 

E 

X 

T 

E 

R 

N 

O 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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3.4 Análisis de la competencia 

Los negocios deben enfrentar todos los días a la competencia, atacar sus 

puntos débiles y fortalecer los suyos. Se podría pensar que los 

competidores de Camille Sophie serían las otras empresas que fabrican 

ropa para niños en Lima, pero no es así. El mercado de ropa para niños es 

amplio, con precios más bajos por la elaboración de sus prendas con 

material y mano de obra mucho más económicas. Ropa para niños, se 

puede encontrar en el centro comercial e industrial Gamarra, otros centros 

comerciales y tiendas.  Según el segmento al cual va dirigida la marca 

Camille Sophie, no solo es ropa para niñas, se dice más bien ropa 

especializada en niñas.  La marca se creó por una necesidad no satisfecha 

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

Para efecto de Análisis 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 niños, sus tiendas se encuentran ubicadas en 

principales centros comerciales, las cuales gozan de prestigio y son una 

alternativa, cuando se piensa en niños 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 resultó varias 

diferencias y la principal es el Diseño, además las tallas y su stock . 

Estos competidores, se especializan básicamente en bebes y niños hasta un 

promedio de 6 años, los diseños para los bebes y niños no son muy 

elaborados, y de las tallas manejan las más pequeñas. 



30 

 

Si comparamos con Camille Sophie, las tallas van de 2 a 16, los diseños 

son parte de una colección, donde el vestido es la pieza principal, se puede 

encontrar variedad de tallas, diseños, colores, manejando 10 colecciones 

al año. 

En resumen, la competencia actual en el mercado peruano aun no es real, 

y se debe aprovechar esta oportunidad. La competencia del mercado chino 

podría ser, dado a que copian cualquier diseño y a un precio desleal, pero 

la calidad no tiene comparación. 
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CAPITULO 4. METODOLOGÍA 

4.1  Formulación de Hipótesis 

4.1.1. Hipótesis General 

El Plan de Marketing Incrementará las Ventas de la Marca Camille 

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

4.1.2   Hipótesis Específicas  

a. El posicionamiento de la Marca Camille Sophie, incrementará las 

ventas en la empresa Premium Cotton SAC. 

b. La Fidelización del cliente incrementará las ventas de la empresa 

Premium Cotton SAC. 

c. La Promoción incrementará las ventas de la empresa Premium 

Cotton SAC. 

4.1.3 Variables 

 Plan de Marketing (Variable Independiente) 

 Incremento de las Ventas (Variable Dependiente) 

 

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

efectivo.  
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4.2 DISEÑO DE LA INVESTIGACION 

 

4.2.1 Tipo de Investigación 

El tipo de investigación que se utiliza es Aplicada, por lo estudiado, sobre 

las preferencias o comportamiento de los clientes, que será aplicado para 

resolver un problema práctico, que es la disminución de las ventas en la 

empresa Premium Cotton SAC. 

 

4.2.2 Nivel de Investigación 

El nivel de la investigación es Descriptiva, la recopilación 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 relación Causa-Efecto, Correlacional por qué existe 

relación entre dos variables, es decir El Incremento de las Ventas, 

dependerá del Plan de Marketing. Investigación Exploratoria,  en la 

primera parte, porque recaba información tanto en fuentes primarias 

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

 

4.2.3 Diseño de la Investigación 

El Diseño es No Experimental, porque no se manipula ninguna variable; 

Diseño transversal, porque se toma las observaciones de diferentes 

muestras en un periodo de tiempo. 
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4.3 Población y Muestra  

El tipo de muestreo empleado en la investigación es probabilístico en virtud de lo 

cual los individuos de la población tienen las mismas oportunidades de ser 

seleccionados. 

La Población que se considera en esta investigación son los clientes que alguna 

vez compraron en Camille Sophie y que dejaron sus datos (Base de datos de 

clientes actualizada). Cuando se indica población se refiere a los padres o 

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

En el caso de la encuesta, el número de sujetos que componen la muestra suele ser 

inferior que el de la población, pero suficiente para que la estimación de los 

parámetros determinados tenga un nivel de confianza adecuado. 

 

 

 

4.3.1 Selección de la Muestra y Tamaño 

Los datos que se tiene de la base de clientes actualizada del año 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 tamaño de la población se usará la 

siguiente fórmula para calcular el tamaño de muestra: 
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N Z2 p q  

 n= ---------------    

        NE2 + Z2pq              

     

Donde: 

Z = Nivel de Confianza 

N = Población – Base Datos Clientes 

P = probabilidad a favor 

q = probabilidad en contra 

e = error de estimación 

n = tamaño de muestra 

N = 180 (número 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 * 1.962   0.5 * 0.5  

n =   ----------------------------------------- =   122.78 

        180 * 0.052 +   1.962   * 0.5 * 0.5 
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De lo obtenido el tamaño de muestra es de 123 clientes. 

 

4.3.2   Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Para la presente investigación se hace uso de fuentes primarias en 

el que se recogen los datos de manera directa, además utilizan los 

datos recolectados de la encuesta. La encuesta es un conjunto de 

preguntas, para obtener la información requerida en los objetivos. 

Utiliza el cuestionario como instrumento. 

 

4.3.3 Técnicas de procesamiento y análisis de datos  

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

podrá 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 cómo está posicionada en la 
mente del cliente. 

 

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

 Calidad 53% 
 Diseño 37% 
 Buen Calce 10% 

 
 
 

Atributos:  
Calidad y Diseño 

 

 

 
 

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

 Variedad de tallas             41% 
 Marca Conocida               32% 
 Experiencia satisfactoria  27% 

 
 

Además: Marca conocida y 
variedad de tallas. 

 
 

Asocia la marca Camille Sophie con: 
 
 

 Ropa de ocasión especial 48% 
 Ropa de uso cotidiano      42% 
 Otro                                  10% 
 Ropa deportiva                   9% 

 
 
 

“Ropa de uso cotidiano y de 
ocasión especial que te hace 

lucir única” 

Buen 
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b. La finalidad es medir la percepción del cliente y la confianza en la marca 
(Fidelidad) 

 

 
 

¿Cómo calificaría en general el 
servicio que recibe de parte 
nuestro? 

 
 

 Bueno 75% 
 Regular 25% 
 Malo 0% 

 
 
 

Cliente satisfecho 

 
 

 

¿Recomendaría las prendas de 
Camille Sophie a sus amigos? 
 
 

Todos contestaron que sí. 
 
 

 Sí   100% 
 No 0% 

 
 

 
Fidelidad 

 
 
 

 

 

 

Malo

0%

Bueno

75%

Regular

25%

Calificar el Servicio

Si

100%

No

0%



38 

 

 

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

 
 

¿Cuándo compró ropa para sus hijos, la 
importancia que le asigna a los siguientes 
aspectos? 

 

 Buena atención 46% 
 Promociones 42% 
 Local bien ambientado 12% 

 
Atención y Promociones 

 
 

¿Compró alguna prenda la primera vez que 
entró a la tienda? 

 

 Sí 75% 
 No 25% 

 
Sí compro 75% 

 

¿Cuál fue el motivo por el que entro a la tienda 
la primera vez? 

 Llamó la atención la vitrina 57% 
 Estaba paseando                   26% 
 Lo recomendaron                  14% 
 Otros                                      3% 

 
La exposición de la Vitrina 

 

¿Compraría ropa de Camille Sophie por 
internet? 

 

 

 Sí 84% 
 No 16% 

 

 

Oportunidad de ampliar el negocio 

 

 

Buena 

atención 

del 

personal

46%

Ofrezcan 

Promoci

ones

42%

Local 

Bien 

Ambient

ado

12%

Si 

No

26

57

0

0

14

0

3

0 20 40 60

Estaďa de paseo…

Me llaŵó la ateŶĐióŶ…

Es el día de descuentos

Vi uŶa proŵoĐióŶ por…

Me lo recomendaron

Sieŵpre eŶtro a ver…

Estoy ďusĐaŶdo uŶa…

Si

84%

No

16%

¿Compraría la marca Camille 

Sophie por Internet?
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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 está posicionada con los atributos de 

calidad y diseño. 

b. La confianza en la marca Camille Sophie y la percepción 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 exposición de los productos y promociones. 

El Posicionamiento y la fidelidad, son parámetros que aseguran la 

decisión de compra, por esto es importante fortalecerlos. Falta publicidad 

para atraer más clientes y promociones para maximizar las compras de 

clientes actuales y potenciales. 

La mayoría indica que sí comprarían por internet las prendas de Camille 

Sophie, es la oportunidad de ampliar el negocio. 
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CAPITULO 5. PLAN DE MARKETING 

 

Con el análisis FODA de la empresa, análisis 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: ANÁLISIS Y PROPUESTA 

 

Fuente: Elaboración 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 

 Obtener liderazgo en el mercado por medio de la calidad y diseño. 

 Crear, Desarrollar y Fomentar una relación permanente con los 

clientes. 

      

 

 

FIGURA N° 5-2 INCREMENTO DE LAS VENTAS 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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5.3 Formulación Estratégica 

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

Posicionamiento y Marketing Mix, las cuatro Ps. 

 

 

 

 

FIGURA N° 5-3 ESTRATEGIA DE MARKETING 

 

Fuente: Propia 

 



43 

 

5.3.1 SEGMENTACIÓN 

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

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

 

 

CUADRO N° 5-1. MATRIZ DE SEGMENTACIÓN 

 VARIABLES SEGMENTACION 

1 Demográficas Mujeres entre 25 y 50 años 

2 Geográficas Lima: San Isidro, La Molina, Surco  

3 Socio Económico Ingreso económico alto: NSE A y B 

4 Conductuales Madre o familiar que se preocupa por el 

bienestar de los hijos 

5 Psicográficas Que buscan status y diferenciación en su 

entorno social 

6 Estilos de Vida Tecnología, uso de internet 

 DIFERENCIAS MERCADO META 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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DEMOGRÁFICAS  

En este segmento se encuentran las mujeres entre 25 y 50 años 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.  

 

GEOGRÁFICAS  

El mercado está enfocado a los distritos de Lima moderna, con mayor nivel 

económico, 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-ECONÓMICAS  

Tiene en cuenta la zona geográfica 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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PSICOGRÁFICAS  

Personas preocupadas por marcar la diferencia, que tienen un status, les 

gusta relacionarse y visitar lugares, por lo cual es de vital importancia la 

presentación personal. 

 

ESTILOS DE VIDA 

Personas modernas, que están al tanto de la tecnología: Celulares, Redes 

Sociales. Además, compran por internet. 

   

 

 

5.3.2 POSICIONAMIENTO - CAMILLE SOPHIE 

El Objetivo de Camille Sophie es ocupar un lugar preferencial en la mente 

del consumidor en relación a otras marcas que satisfacen necesidades 

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

 

POSICIONAMIENTO 

Para  Niñas hasta 12 años 

Marca  Camille & Sophie 

Es la Mejor opción 

 Elegante y sofisticada 

Que Cuida su look 

Mejor que  Las marcas convencionales 

Porque Su calidad y diseños son exclusivos de la 

marca. Tendencia de Moda. 

 

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

 

Fuente: Propia 

“Para niñas hasta 12 años, CAMILLE SOPHIE es la mejor opción en ropa 

elegante y sofisticada que cuida su look, mejor que las marcas 

convencionales, porque su calidad y diseños son exclusivos” 

El posicionamiento es el nexo o unión de seguridad entre la mente del 

cliente y Camille Sophie, su niña y sus expectativas ya que la confianza, 

beneficios y alcance en esta hermosa etapa de la vida es clave para 

mantener una relación a largo plazo. Camille Sophie siempre va a estar 

acompañando, en esas ocasiones especiales de la vida de su niña. 
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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 colección se 

fabrican un determinado número 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 Diseño. 

   Colecciones por temporada   

Existen dos temporadas al año, Otoño - Invierno y Primavera-

Verano, teniendo en cuenta las tendencias de moda. Cada colección 

tiene un nombre y está formada por prendas como Vestido, Polo, 

Pantalón, etc.  

Se crea un calendario anual de colecciones, con fechas establecidas 

del proceso de la creación de la colección (inspiración), definición 

de las prendas, selección de tejidos, creación de la ficha técnica, 

prototipos y finalmente la producción. 

Los diseños están a cargo de la diseñadora, quien estará 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 público. 
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    Empaque   

Todas las compras se entregarán a los clientes en bolsas con diseño 

de la marca. Sí lo quieren para regalo se envolverá en papel regalo 

que tiene impresa la marca ó bolsas de regalo de cartón, también 

con el logo, sin ningún costo adicional. Con la finalidad de 

publicitar la marca. 

Devoluciones   

Devolución normal: Dentro de los siguientes 7 días de adquisición 

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. 

Devolución 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 devolución 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 fácilmente identificado por llevar en su 

blusa el logo de Camille Sophie. 

El personal cuenta con varios años de experiencia con clientes en 

este rubro, además recibirá capacitación sobre visual 

merchandising, para aprovechar al máximo la exhibición de los 

productos para atraer clientes y cerrar ventas 

    Canales de distribución   

Camille Sophie no tiene intermediario el único 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 encontrará las mismas 

colecciones de temporada y las mismas promociones. Los horarios 

de atención son de lunes a domingo, como parte de las facilidades 

para el cliente. 

    Cobertura   

Se plantea la ampliación a más tiendas en Lima moderna y en 

ciudades importantes del país 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 Distribución y Transporte  

El proveedor tiene una persona que realiza las entregas de las 

prendas a todas las tiendas por igual. La coordinación será rápida 

para los despachos y devoluciones.  

Ubicación   

Teniendo en cuenta Lima moderna, las tiendas están 

estratégicamente ubicadas en los distritos de La Molina, Surco y 

San Isidro, de fácil acceso a los distritos de Miraflores y San Borja.  

El Outlet estará ubicado en la zona de Ate, estratégicamente 

ubicado cerca a otros Outlet de marcas conocidas. 

5.3.3.3 PROMOCIÓN   

Herramientas de Publicidad    

Se contará con catálogos y Folletos, donde se aprecien los diseños 

de temporada y promociones disponibles.  

Se creará alianzas con Instituciones que recomienden el producto, 

instituciones como nidos, colegios, clínicas- área de pediatría. 
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Convenios con empresas de otros rubros que mediante el área de 

RR.HH. se dé a conocer a sus colaboradores con hijos sobre 

Camille Sophie. 

Además, con líderes de opinión como artistas, personajes 

representativos que tengan hijos de la edad y recomienden el 

producto. 

Promociones de Venta  

Para llamar la atención de los clientes y fidelizarlo, se creará 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 dará a conocer cada cierto tiempo. 

También recibirán recibirá un ticket de descuento para la 

próxima compra, y así se continuará con otros incentivos 

según la temporada, días festivos o cumpleaños de sus hijos. 

 

Marketing Directo  

Porteo: Se llevará a cabo la introducción de folletos u otros 

elementos publicitarios directamente en los buzones de las casas, 

específicamente en los distritos donde está concentrado los NSE A 

y B. 
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E-Mailing: Se enviará publicidad vía internet a los clientes y a los 

clientes potenciales 

Bolanteo: Se entregará folletos en las clínicas, colegios y nidos de 

los distritos de Lima Moderna.  

Cupones:   Estos son repartidos como folletos especiales para qué 

en los colegios, nidos, clínicas y otras empresas, se los entreguen a 

los padres de familia.  

    E-Marketing  

Existe la cuenta del Facebook, se mejora la administración del 

mismo, se incluye otras redes sociales que permitan interactuar de 

una forma masiva con un gran número de posibles consumidores 

del producto. En la cuenta del Facebook, se brinda información a 

los usuarios sobre las colecciones de Camille & Sophie, ecología, 

del medio ambiente y de familia. 

Así mismo se crea la página 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 Públicas  

Show Rooms  

Para cada lanzamiento de temporada se realizará Show Rooms en 

el cual se enviarán 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 realizarán rifas y concursos, obsequiando algunas de 

nuestras prendas, para que de esta forma nos recomienden a otros 

clientes.  

    Concurso de la Niña Más fashionista   

Se promoverá un concurso, en el inicio de cada temporada, para 

seleccionar a la niña más fashionista dentro del grupo de nuestros 

clientes, su foto aparecerá el Facebook y página web, se entregarán 

obsequios especiales.  

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

Día de la madre, Día del Niño y otros. 

    5.3.3.4 PRECIO 

Todas las prendas tienen una etiqueta con su respectivo precio. El 

precio de etiqueta está dado por el valor que cobra el proveedor 

más el margen de ganancia, que está definida por la gerencia 

general. 
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Descuentos   

Durante una temporada, en días específicos se podrán dar 

descuentos especiales lo cual rige para todas las tiendas, estará 

definida por gerencia general, según 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 están 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    Objetivos 

Para los directivos de Premium Cotton SAC el objetivo es obtener mayor 

beneficio económico con menor costo, por lo tanto se evaluará si la 

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

 

6.2 Inversión 

Basado en la evaluación de las oportunidades, fortalezas de la empresa y 

del estudio de mercado, sumado el perfil de crecimiento económico y 

poblacional del Perú se presentar este plan para el incremento de las 

ventas. 

Se propone una inversión de S/50,000, que serán de gastos para el plan de 

marketing. Esta inversión tendrá efectos positivos y se espera resultados a 

corto plazo. 

 

6.3 Financiamiento 

La inversión será financiada con recursos propios, suministrados por los 

socios de Premium Cotton SAC. 
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6.4 Presupuesto 

La base que apoya la formulación del plan, es el crecimiento económico y 

poblacional en el Perú, economía sólida con proyección 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 económicas que  

permite incrementar anualmente el crecimiento no solo en unidades de 

productos sino también en precio con el fin de realizar la proyección 

más 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 información se hace la proyección. 

La proyección de incremento de las ventas según el cuadro N° 6-, es 

10% en promedio por año. 

 

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 económicas, 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 Evaluación Financiera - TIR 

Obtenidas las proyecciones de ventas del 2017 al 2021, basadas en las variables 

económicas, ver cuadro N°6-1, y con la seguridad   que el plan de marketing tendrá 

resultados positivos, se presenta un flujo de ingreso y egresos para la evaluación 

de la inversión en el plan de marketing,  

De la evaluación 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 

 

Fuente: Elaboración Propia
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CUADRO N° 6-2 EVALUACIÓN FINANCIERA (TIR) 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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7.0 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

7.1.    Conclusiones:  

 El Plan de Marketing incrementará las ventas de la empresa Premium 

Cotton SAC, basada en reforzar el posicionamiento de la marca y la 

fidelización de cliente, además de las promoción e incremento de 

publicidad. 

 La inversión 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 año. 

 Los resultados obtenidos en la encuesta indican que la marca Camille 

Sophie está posicionada con los atributos de calidad y diseño, los clientes 

confían en la marca, y las tiendas son el lugar donde la estrategia es atraer 

clientes y cerrar ventas, atraerlos con la exposición de los productos y 

promociones 

 Para el éxito del negocio, se debe cuidar a los clientes como el bien más 

valorado, la base de datos de clientes se debe actualizar y debe 

incrementarse. 

 Según los antecedentes presentados en el marco teórico, que un buen plan 

de marketing, a la medida de cada empresa, dará buenos resultados si se 

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

 Iniciar de inmediato con el Plan de Marketing. 

 Intensificar el uso de redes sociales. 

 Se propone nuevo organigrama. 

 Definir las funciones del personal del área comercial. 

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

 Capacitación del personal de Ventas y Marketing. 

 Uso de uniforme del personal de ventas para mejora la presentación. 

 Usar Visual Merchandising en las tiendas para el ambiente y vitrinas que 

puede mejorar y atraer a más clientes. 

 Crear la tienda Online. 

 Ampliar el concepto de colección de ropa para niños y bebe. 

 Coordinar activamente con el proveedor no solo las entregas de las prendas 

sino lo referente a calidad y diseño, para mantener los atributos que 

definen a la marca. 

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

con las actividades respectivas de marketing. 
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ANEXO N°1 FOLLETO CAMILLE SOPHIE 

 

Fuente: Elaboración propia 
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ANEXO N° 2 FACEBOOK CAMILLE SOPHIE 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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ANEXO N°3 VISUAL MERCHANDISING 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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ANEXO N° 4 TARJETA DE FIDELIZACIÓN 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

ANEXO N°5 TARJETA DE REGALO  

 

Fuente: Elaboración propia 
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ANEXO N° 6  ENCUESTA CAMILLE SOPHIE 

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

A Que la prenda siga la tendencia de la moda (Diseño)  

B Que la prenda sea de calidad con buen acabado  

C Que la prenda tenga buen calce  

 
1 a 10 (de menos a más) 

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 más) 

A Que reciba una buena atención por parte de los empleados  

B Que el local de venta ofrezca promociones  

C Que el local de venta esté bien ambientado  

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

A Ropa deportiva  

B Ropa de uso cotidiano  

C Ropa para una ocasión especial  

D Otra respuesta  

 
¿Cuál fue el motivo por el que entró a la tienda la primera vez? 

Estaba de paseo, “mirando”    

Me llamó la atención la vidriera  

Es el día de descuentos  

Vi una promoción por Internet  

Me lo recomendaron  

Siempre entro a ver que tienen  

Estoy buscando una prenda determinada  

Otra respuesta  

 
¿Compró alguna prenda (la primera vez) que entro a la tienda? 

Si   No  

 
¿Recomendaría las prendas de Camille Sophie a sus amigos? 
Sí No 

   

 
¿Cómo calificaría en general el servicio que recibe de parte nuestro? 
Malo Regular Bueno 

   

 
¿Compraría Ropa de Camille Sophie por Internet? 

Sí No 

  

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

 

Fuente: Elaboración Propia
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ANEXO N° 8 PRODUCTO BRUTO INTERNO 

 

 

Fuente:  (Ministerio Economía y Finanzas, 2017) 

 

 

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

 

Fuente : (SUNAT, 2017) 

 

 

Fuente: Elaboración propia 


