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RESUMEN

De Prati es una empresa lider, que marca tendencia de moda convirtiéndose ya
en referente para los ecuatorianos y se destaca por el excelente servicio que brinda
diariamente a sus clientes, por la alta calidad y variedad de la mercaderia. En el afio
2007 se emprende la venta en linea a través de su portal siendo los pioneros en el
negocio ‘“retail’”, dos afios después se comenzd a incursionar mas en las redes
sociales, para interactuar de forma eficaz y mas cercana con sus clientes. El presente
estudio del caso De Prati tiene como proposito dar a conocer las diferentes estrategias
gue una empresa puede emplear para lograr captar la atencion del cliente y codmo una
tienda departamental en una constante busqueda de mejorar la propuesta de valor y el
servicio al cliente logra una presencia solida en el mercado ecuatoriano. El presente
estudio tiene como enfoque la investigacion cualitativa, puesto que se usara también
como técnica de recoleccion de datos, la entrevista dirigida a los clientes frecuentes de
los Almacenes De Prati, el consumidor y los colaboradores misma que dara lugar a un
criterio mas real en cuanto a la evolucibn de las tiendas. Como métodos de
investigacion se aplico el inductivo y deductivo. La empresa para el trabajo de campo
sera Tiendas De Prati, con antigiedad e historia en el mercado Guayaquilefio
comprometida a aumentar el posicionamiento, crear conciencia y aumentar la
satisfaccion del cliente gracias a la calidad de los productos que ofrece. La realizacion
de entrevista consto con la participacion de 4 clientes de diversas tiendas de De Prati
de la ciudad de Guayaquil, los entrevistados son del género femenino entre las edades
de 35 a 44 afios.

Palabras claves : De Prati — Estrategias—Merchandising — Captacion-Tiendas-

Clientes.
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ABSTRACT

De Prati is a leading company, which sets a fashion trend and is already a
reference for Ecuadorians and stands out for the excellent service it provides daily to its
customers, for the high quality and variety of the merchandise. In 2007, online sales
were undertaken through its portal, being the pioneers in the retail business, two years
later it began to venture more into social networks, to interact effectively and more
closely with its customers. The present study of the De Prati case is intended to
publicize the different strategies that a company can use to achieve customer attention
and how a departmental store in a constant search to improve the value proposition and
customer service achieves a solid presence in the Ecuadorian market. The present
study focuses on qualitative research, since it will also be used as a data collection
technique, the interview aimed at frequent customers of the De Prati stores, the
consumer and the collaborators, which will lead to a more real criterion in regarding the
evolution of stores. As research methods, the inductive and deductive method was
applied. The company for the field work will be Tiendas De Prati, with seniority and
history in the Guayaquilefio market, committed to increasing its positioning, raising
awareness and increasing customer satisfaction thanks to the quality of the products it
offers. The interview was carried out with the participation of 4 clients from various De
Prati stores in the city of Guayaquil. The interviewees are of the female gender between

the ages of 35 and 44 years.

Keywords: De Prati - Strategies - Merchandising — Recruitment-Store- Customer
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INTRODUCCION

De Prati es una empresa lider, que marca tendencia de moda convirtiéndose ya
en referente para los ecuatorianos y se destaca por el excelente servicio que brinda
diariamente a sus clientes, por la alta calidad y variedad de la mercaderia. En el afio
2007 se emprende la venta en linea a través de su portal siendo los pioneros en el
negocio “retal”, dos afios después se comenzo a incursionar mas en las redes sociales,

para interactuar de forma eficaz y mas cercana con sus clientes.

El presente estudio del caso De Prati tiene como propdésito dar a conocer las
diferentes estrategias que una empresa puede emplear para lograr captar la atencion
del cliente y cdmo una tienda departamental en una constante busqueda de mejorar la
propuesta de valor y el servicio al cliente logra una presencia sélida en el mercado

ecuatoriano.

La industria es un negocio extremadamente dindmico que permanentemente
exige actualizar constantemente y reinventar las estrategia, basado en un formato
innovador y moderno, gracias a esto De Prati esta convencido que la educacion y el
trabajo son la base fundamental del progreso de la sociedad, alineado a la filosofia De
Prati que es generar un valor importante a la comunidad, apoya al desarrollo de
programas mujeres confeccionistas emprendedoras como parta de la responsabilidad

social empresarial.

De Prati independientemente del entorno politico, econémico y social, continda
trabajando para mantener su liderazgo, aprovechando y mejorando las nuevas
oportunidades que se presentan, para lograrlo la empresa atrae los mejores talentos a
la compafiia y continua con la capacitacion de su personal, apoyando su gestion con la
adquisicion de nuevas tecnologias de informacién, incrementando un ambiente de

méritos y promoviendo el trabajo alineado y consistente.

La presente investigacion se distribuira de la siguiente manera en el capitulo |,
se procedera a la definiciobn de la problemética de la empresa, la delimitacion de la



investigacion, esta parte de gran ayuda para identificar la posible solucién del

problema.

El Capitulo Il presenta el antecedente de la investigacion sobre la empresa De
Prati, aspectos del marco tedrico con las principales definiciones relacionadas al objeto
de estudio, también describe los procesos y actividades que en la misma se realiza y
posicionamiento de la marca, juntos todos estos temas proporcionara el apoyo

necesario para la realizacion de este estudio de caso.

En el desarrollo del capitulo Il aborda los temas relacionados con el marco
metodoldgico, el disefio de la entrevista y la observacion realizada para el analisis de la
situacion de los resultados de la investigacion, lo que permite tener una orientacion
para realizar una realizacion realista. El Capitulo IV presenta el trabajo de campo, con

sus objetivos y los beneficios del desarrollo del presente estudio.



JUSTIFICACION

El presente estudio del caso De Prati tiene como proposito dar a conocer las
diferentes estrategias que una empresa puede emplear para lograr captar la atencion
del cliente y cédmo una tienda departamental en una constante busqueda de mejorar la
propuesta de valor y el servicio al cliente logra una presencia sélida en el mercado
ecuatoriano. La evolucion del concepto de las Tiendas De Prati permite ofrecer una
experiencia de compra Unica, para los mas de 18 millones de personas que visitan las
tiendas departamentales cada afio, en un espacio a la altura de los mejores “retailers”
internacionales, esto se refleja en una respuesta positiva de los clientes. Actualmente
Almacenes De Prati tiene mas de 750.000 clientes de Crédito Directo quienes acceden

a sus productos y servicios, desde las tiendas fisicas hasta la tienda virtual.

En la actualidad, las tiendas departamentales encuentran condicionado su
desarrollo por una serie de presiones a nivel del entorno econémico, politico, social y
tecnolégico. Los clientes orientan cada vez mas sus preferencias a favor de las
propuestas de mejor valor, compuesto por diferentes consideraciones, el precio es un
componente fundamental pero también lo es la comodidad en términos de cercania, la
calidad de los productos, la mezcla de productos, categorias seleccionadas y los
servicios ofrecidos que ahorren tiempo, aspectos como la globalizacion, la tecnologia

también influyen en la decision de compra.



OBJETIVO GENERAL

Analizar la evolucion de las Tiendas De Prati y su impacto en el posicionamiento del

mercado de la ciudad de Guayaquil.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Diagnosticar la situacion problemética de los disefios tradicionales de las
tiendas Almacenes De Prati.

* Recopilar los fundamentos tedricos que se basen en casos de estudios de
empresas departamentales.

» Evaluar la percepcion del cliente respecto a las tiendas departamentales
de Almacenes De Prati.

» Determinar el impacto de disefio de tienda en las ventas.

» Determinar la importancia de la Cadena de Valor de Almacenes De Prati.

LINEA DE INVESTIGACION

El proyecto de investigacion se enmarca en la siguiente linea de investigacion:
Linea de Facultad #1: Tendencias de mercado de Consumo final.

Linea de Carrera #01: Estudio del comportamiento de ventas en el sector de

bienes tangibles e intangibles en la zona 5 y 8 en los ultimos 5 afios.

Andlisis: Se escogid esta linea de investigacion debido a que se pretende
determinar el impacto que ha tenido la evolucion de las Tiendas De Prati en su
posicionamiento en el mercado, puesto que actualmente los clientes orientan cada vez

mas sus preferencias a favor de las propuestas de mejor valor.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Antecedentes del caso.

De Prati la tienda departamental del Ecuador, inicia con un pequefio local de
venta de tejidos, hasta convertirse en el almacén de momentos de vida de los
ecuatorianos. Los grandes suefios no se consiguen de la noche a la mafiana, se crean

con esfuerzo, sacrificio y sobre todo con pasion por lo que se hace.

Sin duda, Almacenes De Prati no seria lo que es hoy, sin el empefio y
dedicacion de dos visionarios italianos, Dofia Doménica Cavanna De Prati y Don Mario
De Prati, asi como sus hijos y nietos, que con sabiduria y constancia perpetuaron su
labor.

Cuando se enuncia la historia De Prati, se habla también de la moda en el
Ecuador, las tiendas De Prati abren sus puertas con la sabiduria de Mario De Prati
Zunino, nacido en Génova en 1904, tenia 23 afios quien llego por primera vez a
Ecuador para trabajar con su tio Carlos Tosi Siri en la ciudad de Cuenca en el afio
1929.

En 1934 al tener noticias de la fatal muerte de su padre don Mario De Prati,
vuelve a Génova, tras recibir una herencia, invierte en modernas maquinarias para
fundar la industria de pasamaneria en Cuenca, asi es como nace la primera Industria
Textil de su tipo en Ecuador, se dedica a la produccion de calcetines, ropa interior,
cintas, reatas, encajes y toda clase de atractivos y adornos para un vestuario. En 1938,
se estable en Guayaquil para fundar Casa Tosi, firma a la que De Prati le abre camino,
en 1939 por discrepancias con su tio, finaliza su alianza y decide independizarse de
Casa Tosi.

Mario De Prati inicia con un pequefio almacén situado en la esquina del centro
de Guayaquil en las calles Luque y Chile, en el mismo afio se produce un incendio en

la tienda, por consiguiente, se reubica a las calles de Aguirre y Pedro Carbo, para



comenzar de con un nuevo almaceén, sentaron la firma De Prati, una empresa orientada

a satisfacer al cliente.

Don Mario De Prati Tosi falleci6 en Guayaquil el afio 1990. En 1960 sus hijos
José y Aldina, forman parte del negocio quienes contribuyen con esfuerzo y dedicacion
al desarrollo de la produccion local, con su aportacion de innovadoras ideas provoca
gue la empresa se modernice y expanda. A lo largo de su trayectoria nacen nuevos
locales y el crédito para grupos minoritarios, se democratiza masificando su clientela,
forjando el crecimiento de la Industria de la moda. En la ultima década del siglo XX la
tercera generacion de la familia De Prati seria la encargada de proyectar la firma hacia

el siglo XXI.

Los hermanos Aldo y Mario Borges De Prati nietos del fundador y herederos de
una tradicién que ha sido vigente de generacion en generacion, basada en valores de
integridad, lealtad, responsabilidad y honorabilidad, que caracterizan a esta empresa
como una de las fructiferas serias y solventes de su género en el Ecuador, gracias a

sus normas de conducta invariables han mantenido el prestigio en alto.

La remodelacién del concepto de tiendas inicia en el 2014, este se enfoca en el
concepto de momentos de vida, donde la experiencia de los clientes se convierte en un
paseo por el campo, bosque o ciudad al recorrer distintos ambientes y encontrar lo

mejor en cada una de las secciones de moda, belleza y hogar en un mismo sitio.

De Prati es una empresa lider, que marca tendencia de moda convirtiéndose ya
en referente para los ecuatorianos y se destaca por el excelente servicio que brinda
diariamente a sus clientes, por la alta calidad y variedad de la mercaderia. En el afio
2007 se emprende la venta en linea a través de su portal siendo los pioneros en el
negocio ‘“retail’”, dos afios después se comenzd a incursionar mas en las redes

sociales, para interactuar de forma eficaz y més cercana con sus clientes.

De Prati es considerada una empresa productiva debido a que se expandian,
sus almacenes se ubican en sitios estratégicos, es decir las zonas con mas flujo

comercial del pais, uno de sus puntos mas fuertes es la actualizacion en el nivel de



publicidad, ya que siempre se preocupan de llegar y hacer conocer a sus clientes todo

sobre sus productos y promociones.

Los almacenes De Prati tienen como una gran virtud su responsabilidad, en la
planificacién de todas sus actividades, incluso las que van enfocadas a largo plazo,
todo esto se realiza desde la correcta organizacion de sus areas. Su estrategia mas
fuerte es su cadena de valor en donde se encuentran los recursos necesarios como

venta, compras, distribucion, nuevas tendencias, planificacion y disefio y desarrollo.

1.2. Planteamiento del problema

En las tiendas de Almacenes De Prati entre los afios 2009 hasta el 2013 los
productos estaban colocados en los estantes, exhibidores o vitrinas, los clientes
podrian entrar y salir libremente para observarlos, los precios estaban debidamente
sefialados por lo que el cliente podia saber de forma inmediata cuanto tendria que
pagar en caso de querer adquirirlo, mas que un punto de venta, el visual merchandising
era limitado y no estandarizado en las tiendas, los espacios angostos entre exhibidores
hacian el recorrido del cliente complejo y poco agradable, las tiendas lucian disefios
tradicionalistas, cuando la empresa decide implementar con mayor fuerza el visual
merchandising no solo transforma la tienda sino que mejora la rentabilidad de los
espacios, optimiza la ubicacion de los productos, controla el flujo de los mismos y

eleva la imagen de la marca.

El disefio de las tiendas es una poderosa herramienta de Marketing y una tarjeta
de presentacion, un vinculo que ayuda al empresario a comunicarse con sus clientes,
una manera efectiva para vender mas. Un buen disefio de tienda tiene en
consideracion la perspectiva del cliente, o que percibe a través de sus sentidos cuando
interactia con la tienda, una marca se construye conectando consistentemente los

puntos de contacto del cliente.

Almacenes De Prati inicid un proceso de transformacion a partir del 2013, donde
se alined la estrategia en funcibn de su posicionamiento como “Una tienda
departamental de momentos de vida que enriquece la vida de los ecuatorianos” y la

estrategia del pentdgono. Como parte de este proceso se determinaron algunas
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acciones que debian ser mantenidas, ajustadas o eliminadas, dando paso a varias

claves las cuales se definieron de la siguiente manera:

Tiendas.
» Marcas de terceros: Creacion de corner, cambio del layout en la tienda,
afectando a la marca propia por pérdida de ubicaciones estratégicas.
» Tipificacion de Tiendas (nuevas y existentes) segun nivel socioecondmico
y segmentacion, ingreso de surtido y marcas, en este cambio los clientes
tenian la percepcion que el surtido de mercaderia no era el mismo en

todas las tiendas.

= T1 3 Si esta ubicada en = A = S la zona s = 1 Si la zona tene denira
distritos matropolitano (GYE mayoritariaments B+ de los 5 bm de radic > de
— LC)- - B = Silazona es 300,000 nabitantes

= T2 <& 5iesth ubicado en mayoritariamente B = 2 = Sila zona Gene den'ro
ciudades medianas (200 a = & = =i la zona es oe los 5 b de radio entre
500 mil habitantes). mayoritariamente B- 200,000 y 299,999

= T3 < Siesti ubicado en « D = Sila rona as habitantes
ciudades pequedfias (100 a mayoritariamente C+ = 3 = 5i la zona tiene deniro
199  mil habitantes). de los 5 bn de radio enbre

= T4 - Si esti ubicado en 100.000 ¢ 199,999
micro civdades (< 100 mil habitantes

habilzntes) = 4 = Sila zona tene denro

100,000 nabitlantes

Figura 1. Pilares principales para la tipificacién. Reporte Anual de De Prati 2008

Proyecto de incremento de rentabilidad en tienda usando el modelo de gestion
de la Productividad de “Retail” : Eficiencia por m2, se incluyé como objetivo fuerte en
las tiendas el indicador del GMROS, para lo cual la Tienda Sur y Rotonda tuvo
incremento de m2 en damas, caballeros, calzado y belleza, para ello las tiendas de
Hogar disminuyen los m2 para ser incrementados en los negocios de moda, por lo cual
se tuvo que editar el surtido de la mercaderia de hogar y el cliente ya no encontraba el

surtido completo.

Producto.
Estructura de surtido segun tipificacion de Tiendas: Marcas propias /Marcas de
Terceros, incremento de 3 compradores y 1 gerente de compras para los

departamentos de marcas de terceros.



GRID A
Marca Propias

Marcas Marcas
Terceros. Terceros:

GRIDD
T07)

Folicentra

San Marino
Quicentra
Nerta

Terceros:

Figura 2. Estructura de surtido de tienda. Plan de estrategia s de tienda De Prati (2003)

» Estrategia de marca considerando la tipologia de tienda, exclusivamente para el
negocio de moda: Damas, caballeros, nifios, ropa interior, accesorios y calzado.

La construccion de precios en las marcas de terceros.
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Figura 3. Relacion de marca y precios Anual De Prati 2008 pag 20

Enfoques en precios de entrada — profundidad de inventario en el aiflo 2015 —
2016, los productos ganaban en rotacion de inventarios, sin embargo, por la linea de
precio no compensaba dolares del surtido moda. Falta de depuraciéon de inventario
antiguo y de baja rotacion por no afectar el margen, sin embargo, el producto no se

refrescaba y el cliente encontraba mercaderia antigua.
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Clientes.

Segun (Diaz Fernadndez, 2014), “el cliente es una persona o empresa que
adquiere un producto o servicio para si 0 para otras personas de forma voluntaria.”
Estas personas son el motor de la economia y no solo basta con venderles un producto
0 servicio, es necesario crear una relacion de confianza ente las partes (vendedor y

comprador) y esto se puede lograr conociendo las necesidades de los clientes.

Las tiendas De Prati en el periodo 2008 al 2013 no lograban un impacto a sus
clientes dentro de los centros comerciales donde estaban ubicadas, el producto se
perchaba en exhibidores, géndolas y muebles sin embargo los espacios entre muebles
eran angostos de 80 cm a 70 cm lo cual complica el recorrido de los clientes dentro
de las secciones, la planificacion del inventario no consideraba la carga real de cada
departamento, por lo cual las tiendas lucian con sobrecarga de producto en sus
muebles, otro factor que influencié de forma negativa a los clientes fue la percepcion de
producto caro, por la ubicacidn y el espacio que se le daba a los productos de precios

altos (marcas de terceros).
Mercadotecnia Visual.

Busca potenciar la imagen del punto de venta mediante la publicidad en el
establecimiento disefiando espacios propicios para impulsar la compra, mediante
elementos funcionales como son el proceso de envoltura del producto, arquitectura
externa, interna, artes del escaparate entre otras, para forjar un ambiente comercial
atractivo. (Borja 2013).

Como lo menciona Borja, a mercadotecnia visual es un factor importante al
momento de exhibir la mercaderia , ayuda incrementar las ventas, en las tiendas De
Prati la exhibicion no era estandarizada lo cual dificulta la ubicacion del producto, las
tiendas realizaban diferentes exhibiciones por tienda, los colaboradores no tenian bien
definidos lineamientos de visual, durante los afios 2013 hasta la actualidad el tema de
mercadotecnia visual ha dado un giro de forma positiva en la tiendas, se levantaron
lineamientos para la exhibicion de escaparates, puntos focales, paredes ,se realizaron

capacitaciones que eran impartidas por el area de visual hacia las tiendas con la
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finalidad de alinear la estrategia de exhibicibn en todas las tiendas, semanalmente
envian la informacion del lineamientos de visual por area damas, caballeros, nifios,
calzado y accesorios con los cambios que deben realizar semanalmente. El diagrama a

continuacion presenta las principales causas y consecuencias del problema.

Incomodida DisefioTradicional
Segmentacion por edad

Falta de innovacion

Disminuci6n de m2 en Hogar
Decrecimientoenventas =/

Falta de espacio para la exhibicion

TIENDAS

Dificultad en el recorrido de la tienda

Falta de espacio entre muebles

Impactoen marcas de terceros
Condicionalacompra =

Percencionde nrecios altos

EVOLUCIONENLAS TIENDAS
TRADICIONALES DE PRATI

—_—

Mercaderfa de precios bajos
Alta rotacion menos rentabilidad™ 7

incremento de demanda

Mercaderfa precios altos
Baja rotaciény menos ﬁ/
rentabilidad

Incremento de costos por

VISUAL PRODUCTO

Figura 4. Espina de pescado.

Falta de estandarizacion enla tiendas

Falta de metodologiade exhibicion

Exhibiciones diferentes enlas tiendas

Cliente no se familiariza en las tiendas
Falta de sefializacion dentro de la <—/
tienda,

—_—

Dificultad para encontrar el
producto

1.3. Delimitacion del problema

El problema a investigar se enmarca en las dimensiones que se detallan en la
siguiente tabla:

Tabla 1

Datos de la empresa.

Empresa: Almacenes De Prati S.A.

Ubicacién: Guayaquil-Ecuador

Factores de estudio: Pentagono De Prati

Tiempo: 5 afos desde el 2013 hasta el 2017.
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Para el analisis de la empresa se considera informacion del periodo de 5 afios
hacia atras, es decir desde el 2013 hasta el 2018, considerando en el estudio los
cambios en diseflos de tiendas, andlisis de ventas por metro cuadrado y visual

merchandising y su incidencia en la satisfaccion del cliente.

1.4. Formulacién del problema
Para este analisis de caso a nivel de empresa departamental, se lo formula de la

siguiente manera:

¢, Como influye el disefio de la tienda y los atributos perceptibles en la experiencia

de compra del cliente?
Preguntas directrices.

» ¢ Cbmo influye la mercadotecnia visual en el servicio al cliente?
» ¢ Cudl es el nivel de percepcion del cliente respecto al disefio de la tienda?
e ¢Cudles son los tipos de experiencia del cliente en la tienda?

* ¢Cbmo influye el Lay out de la tienda con el servicio al cliente?
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. Estudios previos
De acuerdo a la investigacion realizada, no se han realizado estudios o previos
del realizados por tiendas De Prati, por lo que para establecer un modelo de referencia
para continuar con el estado de arte se procedio a tomar como parte de la referencia
bibliografica los estudios realizados en otras tiendas departamentales como son: Zara y
H&M.

El caso de Zara y H&M compara las estrategias de crecimiento competitivo de dos
minoristas de "moda rapida™ H & M y Zara. El minorista sueco H & M ha estado
creciendo a una tasa promedio del 20% anual en las Gltimas dos décadas. Ningun otro
minorista europeo se ha expandido tan rapidamente y con tanto éxito mas alla de sus
propias fronteras. En el corazon del éxito de Zara se encuentra un modelo de negocio
integrado verticalmente que abarca disefilo, produccion justo a tiempo, la
mercadotecnia y ventas. Inditex y sus tiendas emblematicas Zara han estado creciendo

a un ritmo vertiginoso.

Los dos minoristas europeos son conocidos por su 'moda rapida’ que tienen
modelos comerciales Unicos y estrategias de crecimiento que les han permitido
expandirse de manera rapida y exitosa mas alla de sus propias fronteras. Con los
mercados europeos saturados, las dos compafiias buscan formas de expandirse fuera
de Europa y establecer su hegemonia en los EE. UU., En muchos sentidos, el mercado

mas importante del mundo.

El caso describe la estrategia de crecimiento de las dos compafiias en los EE.
UU., Enfatizando las similitudes y las diferencias en su enfoque. H & M ha adaptado su
estrategia de producto para adaptarse al mercado estadounidense. Se dirigié a centros
comerciales mas exclusivos y centros del centro ocupados y decidio abrir tiendas mas
pequefias. Zara ha decidido no desarrollar una base de fabricacion en los Estados

Unidos. Sin embargo, ha seguido el mismo modelo de negocio y estrategia de producto
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gue siguié en Europa. Sin embargo, su ropa tiene un precio méas alto en los EE. UU.

Que en Europa para tomar en cuenta los costos de suministro.

2.2. Teorias relacionadas al estudio de caso

Macroentorno de las tiendas De Prati.

» Cupos de Importaciones y salvaguardias
+ Ley del Consumidor
+ Cambio de la Matriz Productiva

« IPC-PIB.
+ Distribucién de gastos en las familias ecuatorianas.
+ Apoyo a la produccion Nacional.

€<

* Décimo tercera y cuarta remuneracion
+ Estratificacion del Nivel Socioecondmico.

* Internet como canal de ventas
*» Desarrollo de marcados Smartphones y tablets

Figura 5. Cuadro de andlisis PEST
Para el presente caso de estudio se detalla los diferentes factores que
influenciaron a las Tiendas de Almacenes De Prati en el desempefio de sus actividades
comerciales. El andlisis PESTA es una herramienta estratégica que se utiliza para
identificar los factores del entorno general que pueden afectar en el desarrollo de las

empresas.

El término proviene de las siglas inglesas (Politic, Ecnomic, Social, Technology),
gue en espafiol significa “Politico, Econdmico, Social y Tecnoldgico”, que influyen en el
entorno externo que rodea la actividades en una organizacion, este andlisis ofrece
informacion sobre las oportunidades y amenazas que pudieran existir. (Business life
2013). A continuacion, se analizara los factores del macro ambiente que han tenido

incidencia favorable o desfavorable para las tiendas De Prati.
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Escenario Politico.

El Gobierno Nacional, ha desarrollado una amplia labor, impulsando el incremento
y mejora de la produccion en diversos factores, poniendo como eje fundamental para
alcanzar la competitividad, a la politica de calidad dentro de los procesos productivos.
La sustitucion estratégica de importaciones es otro eje principal, ligado al anterior,
permitira disminuir el déficit de la balanza comercial y proporcionara a los ecuatorianos
productos Optimos para su consumo Yy réditos legitimos a los proveedores de bienes y
servicios que aspiran constantemente producir mas y mejor, optimizando los recursos y
confiando en la gestion del Gobierno Central y los entes publicos vinculados a sus

actividades.

La matriz productiva, permite la inclusion de todos los procesos productivos del
pais en funcion del beneficio de sus ciudadanos, en este contexto es oportuno tomar lo

indicado en el Cambio de la Matriz Productiva: insumos para analisis, 2017:

La Estrategia Nacional para el Cambio de la Matriz Productiva se implementa
mediante herramientas de planificacion, acciones publicas (definidas por distintos
niveles de gobierno) y por acciones privadas. Las cadenas productivas responden a un
enfoque metodoldgico integral que permite complementar esfuerzos en industrias,
productos y servicios para aprovechar las capacidades y potencialidades identificadas

en el territorio. (Vicepresidencia de la Republica del Ecuador, 2017, p.25)

De Prati desde hace méas de 16 afios trabaja en sus marcas propias impulsando el
desarrollo de la Industria Textil del Ecuador , a través de proveedores locales, cuentan
con un programa de capacitacion y asesoria para mas de 330 proveedores a nivel
nacional, quienes proveen principalmente en la categoria de moda, donde la
participacion del segmento de mujeres es superior, sin embargo existen productos de
hogar y belleza los cuales son importados, por lo cual las politicas gubernamentales,
salvaguardias y la imposicion de cupos de importacion pueden afectar el surtido de

mercaderia en las tiendas, costos y precios.
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Escenario Econdmico

El contexto internacional adverso del afio 2015 que incidié en el pais, como la
caida del precio del petroleo, la apreciacién del ddlar, las depreciaciones monetarias de
los paises vecinos y la desaceleracion del crecimiento de China. Detalldé las medidas
gue adoptd el Gobierno Nacional para contrarrestar esta situacion, entre las cuales
estan la aprobacion de la Ley de Remision y Fraude Fiscal, la aplicacion de
salvaguardias, y el ajuste al Presupuesto General del Estado del 2015 en 2.2% del PIB

(2.200 millones de ddlares). (Ministerio de Economia y Finanzas, 2018).

El Ecuador inicia un proceso de ajuste publico para lograr cubrir su gasto
corriente, pese a la caida del petréleo en el mercado no se evidencian variaciones
significativas que hayan afectado la actividad comercial, como se lo puede observar en
sus indicadores macroeconémicos como el PIB, la inflacién, la distribucion del gasto de

consumo ecuatoriano

Segun el (INEC, 2018), el 24,4% del gasto de los hogares es destinado a la
adquisicion de Alimentos y Bebidas no alcohdlicas, representan el mayor porcentaje en
orden de importancia se sitla; transporte con el 14,6%; bienes y servicios diversos con

el 9,9%, prendas de vestir y calzado estan alrededor de un 8%; entre los mas

representativos.
883%
SAIN
431% 4L16%
3,32% 3,33% 6% 3w
2,70%
I I I I l I I =
007 008 b 010 nu o2 ) W0 0N 04

Figura 6 . Inflacién anual del afio 2016. INEC,2016
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Estos indicadores muestran que dentro del consumo mas representativos se
encuentran prendas de vestir, calzado y servicios que ofrece Almacenes De Prati, para
lo cual su enfoque de seguir desarrollando proveedores locales para la produccion de

las marcas propias.

El Ministerio de Trabajo, mediante el Acuerdo Ministerial No. 087 expidio la norma
para el pago del décimo tercero y décimo cuarto, con el objetivo regular el pago
mensual o acumulado de estos beneficios (Ministerio de Relaciones Laborales, 2018).

Esta normativa incrementa el ingreso mensual en los hogares ecuatorianos,
siendo una oportunidad de aumentar el gasto del consumo, lo cual incrementa las

ventas en las tiendas De Prati.

Escenario Tecnoldgico

El 17.1% de las empresas realizaron alguna transaccion comercial a través del
Internet en Ecuador en el 2014 frente al 16,8% del 2013, segun los datos del Modulo de
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion — TIC de las Encuestas de
Manufactura y Mineria, Comercio Interno y Servicios 2014, publicado por el Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2018).

TIC

2015 El 50,5% de la poblacion de Ecuador ha
utilizado Internet en los Jdltimos 12 meses.

En e 2015 a nivel
nacional, el (
de las personas uso
Internet comao fuente
e ~ ;
mientras el
lo utiliz& como medio
de

en general.

Fuents: Encuesla Nacional de Emples Desempleo y Subsmplea

Figura 7 . Datos de comercio electronico. INEC, 2018
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Almacenes De Prati fue pionera en el desarrollo del comercio electrénico en el
Ecuador, cuentan La tienda Online www.deprati.com, llevando lo mejor de Moda,

Belleza, Hogar y tecnologia a cada rincon del pais, los 365 dias del afio.

Por segundo afo consecutivo, durante el evento e-Commerce Day 2012, De Prati
fue reconocida como la empresa lider del e-Commerce en “Retail”, por su contribucion
al desarrollo del comercio electronico y los negocios por internet, en el mercado
ecuatoriano, por su tienda virtual www.deprati.com. El Instituto Latinoamericano de
Comercio Electronico (ILCE), en conjunto con sus capitulos locales en América Latina
instauraron estas distinciones con el objetivo de reconocer a las personas y empresas
gue por su constante trabajo hicieron y hacen posible los negocios por Internet y la

economia digital en la region. (De Prati, 2018).
Mercado

Tradicionalmente el mercado ha sido el lugar donde se reunian compradores y
vendedores para realizar sus operaciones comerciales. Este concepto de
mercado estaba unido a un lugar geografico, pero a consecuencia del progreso y de las
comunicaciones este término se ha desprendido de su caracter localista. De ahi que en
la actualidad encaje mejor con la definicion de “mercado al conjunto de actos de
compra y venta asociados a un producto o servicio concreto en un momento del

tiempo, sin que haya ninguna referencia de espacio” (economiasimple.net, 2018).

El mercado es donde confluye la oferta y la demanda. En un sentido menos
amplio, el mercado es un conjunto de compradores reales y potenciales de un
producto. (Patricio Bonta, 2018)

Almacenes De Prati tiene como actividad principal la compra, venta, importacion y
comercializacion de vestimentas, articulos para el hogar, articulos de belleza,
tecnologia. Actualmente tiene presencia a nivel nacional distribuidas sus tiendas

fisicamente en tres grandes provincias en las principales ciudades como:

* 6 tiendas en Guayaquil

e 6 tiendas en Quito
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¢ 1 en Manta

Adicional la tienda Online a través del negocio E- Commerce, las cuales atienden
en diferentes segmentos: Moda y Hogar.

La competencia

Son aquellos conjuntos de empresas que ofrecen productos iguales y
comercializan los mismos que una determinada empresa. Pero la competencia no se
limita al caso de las empresas que compiten con la nuestra directamente (con los
mismos productos). También se considera competencia a las empresas que ofrecen
productos que pueden sustituir a los nuestros. Evalla el posicionamiento de los
productos para saber el lugar que ocupa el producto en el mercado de acuerdo al estilo
de marketing. “Marketing” Pearson (Kotler, Armstrong, 2004, p.25).

Sin embargo, también deben ser consideradas todas las acciones que impiden
gue nuestro producto llegue al mercado, ademas existen otras empresas con productos
sustitutos que cubren las necesidades del cliente, pero pueden cambiar en calidad o
precio. Las empresas en sentido general siempre se encuentran rodeadas de mucha
competencia y de potenciales competidores. A continuacién, se detalla los diferentes

tipos de competencia que se encuentran en el mercado:

La competencia directa. - Empresas que actuan dentro del mismo sector y

tratan de satisfacer las necesidades de los mismos grupos de clientes.

* Los competidores potenciales. - Es el ingreso de nuevos competidores, con
fuerte influencia en el mercado.

e Los productos sustitutos. - El peligro de la sustitucion para el sector
proviene de aquellos otros productos que, a través de distintas tecnologias,
atienden la misma funcién béasica para el mismo grupo de compradores.

e La competencia indirecta: Empresas que producen o venden los mismos

productos, pero con menor calidad
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Pentagono

El pentagono es un esquema de andlisis agrupando las acciones diferenciadoras
para atraer a los clientes en cinco actividades principales:
valor, el personal y las comunicaciones. Esta es una reinterpretacion del esquema de
las cuatro P de la comercializacion: producto, precio, promocion y plaza (Guillermo
D’Andrea, 2018, p.15). Almacenes De Prati busca constantemente mejorar la

propuesta de valor y el servicio que ofrece a sus clientes,

enmarca en sus 5 esquinas variables que hacen

competidores, por otro lado, es la cara hacia el cliente, siendo el talento humano,

producto y tiendas las variables més fuertes.

la tienda, el producto, el

por lo cual el pentadgono

la diferenciacion con sus

TIENDA

LA TIENDA SUR MODA UBICADA EN LA CDLA.
LOS ALMENDROS TIENE 25 AROS DE
ANTIGUEDAD (198%2), SIETE ANOS MAS TARDE
SE FUNDO LA TIENDA DE HOGAR (1996).

EL NIVEL SOCIOECONOMICO DEL SECTOR ES
MEDIO BAIO.

EL TAMARO DE LA TIENDA ES DE 4.699 M2
SOMOS UNA TIENDA DEPARTAMENTAL DE
MODA Y HOGAR.

CONMUNICACIONES

REDES SOCIALES, VALLAS
PUBLICITARIAS, RADIODIFUSORAS
¥ COMERCIALES TELEVISIVOS.

CAPACITADOS, PERSONALIZADOS
¥ ENFOCADC A UNA CULTURA DE
SERVICIO.

71 VENDEDORES

11 SUPERVISORES

24 CAJEROS

‘\ SISTEMIAS
L
LOGISTICA AN
AN SAP (SISTEMA, APLICACIONES Y 7

PRODUCTOS) /
CONTAMOS CON UN CENTRO DE N, /
DISTRIBUCION CON 5 FURGONES \ L //
PROPIOS DE ENTREGA DE N N /
MERCADERIA DIARIA Y UN I~ . i /
FURGON TRANSCABA ¥ TRANSDYR | S\ o y % . J/
PARA ENVIOS A QUITO. \\ >~ .

PRODUCTOS

TEXTILES DE MODA PARA DAMAS
CABALLEROS ¥ NINOS,
UTILITARIOS Y DECORACIONES DE
HOGAR.
MARCA PROPIA
IMPORTADOS ¥ LOCALES

/’

PROVEEDORES

SE DIVIDE POR CALIDAD Y
ANTIGUEDAD ¥ SE CLASIFICAEN A,
B. C EN ESE ORDEN DE
IMPORTANCIA.

LOCALES E IMPORTADOS

MODA 60% NACIONAL 40325 IMP.
HOGAR 70% NACIONAL 30% IMP.

N, b 4 /
e ™ . yd
\\ ' ! //
PERSONAL DE SERVICIO ~y ECUACION DE VALOR

- COSTO / BENEFICIO
GARANTIA ICONDICIONAL
EXPERIENCIA DE COMPRA

CALIDAD

Figura 8 . Pentagono de éxito De Prati SUR

El Triangulo

El triangulo describe las tres variables que se orientan a obtener una mayor
eficiencia con los sistemas, proveedores y la logistica. Son acciones de gestidon que no

ve el cliente, lo contrario del pentagono, mientras el pentagono contribuye al margen el

triangulo ayuda a incrementarlo. (Guillermo D"Andrea, 2018).
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Tabla 2

Ventas brutas por M2 en los diferentes almacenes.

Ventas por M2 &rea de ventas brutas
2013 2014 2015 2016 2017

LUQUE 5.101,9 |[5.933,6 |6.047,5 |6.217,6 $6.303,42

POLICENTRO |6.472,4 |6.878,2 |6.787,8 |5.766,0 $5.574,02

SUR 5.025,1 |[5.609,9 |5.540,3 |5.364,5 $5.272,71

ROTONDA 5.251,0 |5.633,6 |5.724,7 |5.569,8 $4.859,11

SAN MARINO (4.068,9 |[5.178,8 |4.811,8 |4.679,5 $5.055,98

NAVONA 2.162,5 |(2.729,4 |2.926,1 |2.772,5 $2.922,19
28081,71| 31963,62 | 31838,23 | 30369,88 | 29987,42

TOTAL GYE 4011,67 | 4566,23| 4548,32| 4338,55| 4283,92

Reporte anual de ventas, Superintendencia de Compafiia (2018)




Figura 9. Almacén De Patri (Centro). Revista De Prati, 2015

De Prati Luque, centro de Guayaquil (sede central), se trata de un edificio de seis
niveles, que ocupa un area de 6109 m2,en el afio 2015 se incorpord al surtido de

mercaderia las Marcas de Terceros

Figura 10. Almacén De Prati (San Marino) Revista De Prati, 201 6

De Prati San Marino Shopping, Urdesa-Kennedy, esta ubicada en el Centro
Comercial San Marino cuenta con 2798 m2, fue remodelada en el 2013 unificando los
negocios de cosméticos, Kids y Jr en un solo local en la planta baja, en el 2015 reduce
los m2 del segmento hogar y se incorpora los segmentos de damas y caballeros y
marcas de terceros en el afio 2016 por tercera vez se remodela y se unifica los

segmentos moda y hogar.
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e 2 = e o L 2 *ﬂ
Figura 11. Almacén De Prati (Rotonda) Revista De Prati, 2014

De Prati Centro Comercial La Rotonda cuenta con 4739 m2, se remodela en el
2014, salida de los negocios de nifios al negocio de hogar, se reducen m2 y surtido del

segmento de hogar.

Figura 12 . Almacén De Prati (Policentro) Revista De Prati, 2 014

De Prati Centro Comercial Policentro, Urdesa-Kennedy , la tienda es un ancla
para el centro comercial, tiene aproximadamente 6000 m2, su infraestructura esté llena
de exclusivos detalles arquitectdénicos que evocan un paseo por la naturaleza, con una

decoracion moderna.
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De Prati Sur, sur de Guayaquil, tiene 5.272 m2 ,en el 2014 se remodela con la
salida del negocio de Nifios de Moda al negocio de Hogar, se reduce m2 y surtido del

segmento de hogar, en el 2016 se incorporan marcas de terceros.

Figura 13. Almacén De Prati (Plaza Navona) Revista De Prati, 2013

De Prati en Plaza Navona, via a Samborondon, cuenta con 6.518 m2, en el 2013
se remodela con la incorporacion de mundo Junior a la tienda completa, en el 2015 se
incorporan las marcas de terceros , en el 2017 nuevamente se remodela con la salida

de la marca Cortefiel se implementa un relayout para la resistribucion de los m2.
La Tienda

La tienda es un tipo de establecimiento comercial en el cual la gente compra
bienes o servicios a cambio del desembolso de una cantidad determinada de dinero, es
decir, del valor monetario con el cual el producto o servicio ha sido asignado (Definicién
ABC, 2018).

Las tiendas departamentales incluyen una amplia variedad de linea de productos,
aunque todo se encuentra en el mismo almacén, cada linea ocupa un departamento
independiente administrado por compradores o0 comerciantes especializados (La
Economia, 2018).

Almacenes De Prati cuenta con 6 tiendas en la ciudad de Guayaquil, que ofrecen

articulos de moda, hogar, belleza y tecnologia, en el afio 2014 con el objetivo de
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rentabilizar los metros cuadrados de la tiendas Rotonda y Sur se define reducir metros
cuadrados a los negocios de hogar para incrementarlos en los negocios de moda, esto
con llevo a editar el surtido del area de hogar y dividir los espacios entre los negocios
de hogar y nifios, generando inconmodidad en nuestros clientes, los espacios eran

angosto entre muebles dificultando la experiencia de compra.

La estrategia de la compafiia su mision,vision y valores las cuales son la base

principal en la gestion que relaliza la tienda.
Mision, visién y valores

En De Prati la mision, vision y valores son una fortaleza para la empresa a

continuacion se detalla.
Mision.

» Crecer sostenida y ordenadamente.
* Administrar con eficiencia y profesionalismo.
* Generar valor para nosotros y la comunidad.

* Segquir fielmente los valores corporativos.
Vision.
Ser la mejor tienda departamental para las personas, familias y comunidad que
guieren enriquecer su vida.

Valores.

* Ante todo, actuamos con integridad.

» Estamos ante todo orientados a satisfacer al cliente.
» Nos comunicamos oportuna y sinceramente.

» Creemos en nuestra empresa y su gente.

» Trabajamos en equipo.

» Estamos comprometidos con los resultados.
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Tamano de tienda

Tabla 3

M2 de area disponible por tienda. Planos de habilitacion e implementacion de las tiendas, (2017)
M2 TOTALES

2013 2014 2015 2016 2017
LUQUE 6.109 6.109 6.109 6.109 6.019
POLICENTRO 5.333 5.362 5.823 6.468 6.906
SUR 5.674 5.553 5.553 5.553 5.998
ROTONDA 4.739 4.739 4.739 4.739 4.739
SAN MARINO 2.726 2.635 2.635 2.770 2.798
NAVONA 6.937 6.518 6.518 6.518 6.518
31.518 30.916 31.377 32.157 32.978
TOTAL GYE 4503 ‘ 4417 ‘ 4482 ‘ 4594‘ 4711

Una de las formas de formular el tamafio de la tienda es a partir de cada
departamento o categoria de productos en los que se busque competir: para ello, hay
gue definir qué tipo de surtido se pretende ofrecer y cuanto espacio se necesita para
hacer exitosa la propuesta. La suma de las superficies de los diferentes departamentos

determinara el tamafio de la tienda (Guillermo D"Andrea, 2018).
Disefio de la tienda

Desde el 2014 De Prati inicia un proceso de remodelacion en las tiendas bajo el
concepto de Tienda Departamental de momentos de vida, con el objetivo de ofrecer a
sus clientes una nueva experiencia de compra y crear espacios que inspiren al cliente,
un ejemplo es la seccion de calzado exhibe bajo el concepto de la vitalidad del arbol,

sus preciosas y multiples opciones para damas, caballeros y nifios.

Con este concepto De Prati crea una conexion mas emocional con el consumidor

por lo cual busca ofrecer mucho mas que mercaderia, el objetivo es que los clientes
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disfruten de la experiencia de compra en un espacio calido y agradable, con mejor

iluminacion, moderno y que estimule sus sentidos a través de aromas y sonidos.

La primera tienda remodelada fue Quicentro norte en el 2014, obteniendo el
segundo lugar como el mejor concepto de tienda en Latinoamérica en los premios
ICSC GLOBLAL AWARDS. En el 2015 se remodelaron Policentro seguida por Rotonda
en el 2017, Sur recientemente remodelada en el 2018, en el afio 2013 las tiendas
tenian disefios tradicionales, la iluminacion no ayudaba a resaltar la tienda ni el
producto, los espacios entre muebles eran angostos lo cual dificultaba el recorrido de

cliente en la tienda.
Layout de la tienda

El layout de una tienda comercial es un plano que define la ubicacion general del
mobiliario, maquinas de frio, check out, entrada y salida del local, entre otros. (Peru
Retail, 2018). El layout muestra la ubicacion de cada departamento, puntos focales,
escaparates, patrones de trafico lo cual le permite al cliente encontrar la mercaderia
mediante un disefio de tienda adecuado, que genere una excelente experiencia de

compra, asi como también rentabilidad por metro cuadrado.

- - —

1!4## A

Figura 14 . Remodelacion de tienda. Revista De Prati, 2014
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1. waiting area GROUND FLOOR
2, shoes changing area

3. reception

4. library

5. reading stage 12. baby play area

b, art room 13. kid's play tower T T L I
7. big blue block room 14, washroom \ E \
8. play tower 15 i]lfi:fu‘ T :f\\ . J
9. cooking station 16. teeding room /

10. cafe 17. store room

11, kitchen 18 party room UPPER FLOOR

Figura 15 . Layout de la tienda. Planos estructurales de tien  da, 2014
Producto

En términos generales, un producto es aquello que toda empresa (grande,
mediana o pequefia), organizacion o emprendedor ofrece a su mercado meta con la
finalidad de lograr objetivos que persigue utilidades, impacto social). (Thompson, 2018,
p.37). De Prati es conocida por operar sus tiendas con un buen nivel de volumen de
mercaderia, las tiendas cuentan con surtidos amplios en los diferentes segmentos, se
enfoca en tendencias de moda, las mismas que pueden ser encontradas en damas,
caballeros, nifios y hogar, teniendo siempre en mente al cliente, se inspiran en las
tltimas tendencias de moda, visten cada afio a cientos de miles de ecuatorianos a
través de sus marcas propias, pensadas especialmente para cada segmento. Cada
coleccion es reflejo del talento y creatividad de sus disefiadores, compradores y equipo
comercial, quienes se encargan en llevar a las tiendas una oferta Unica para cada una

de las marcas propias. Almacenes De Prati cuenta con 18 disefiadores y 14 marcas
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propias, en el afio 2015 ingresan marcas de terceros del grupo Cortefiel competencia
directa del grupo Inditex, uno de los grupos textiles mas grandes de Espafa, en la
marca Cortefiel la linea de precio era alta sus coérneres estaban ubicados
estratégicamente al ingreso de las tiendas sin embargo la rotaciéon era lenta por los

precios.

Figura 17. Visual Merchandising (accesorios damas)
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* H&O y H&O trybu.

Es una marca versatil, divertida y sorprendentemente pensada para aquellos
jovenes apasionados por la moda, dispuestos a reinventarse y que no le temen al
cambio, H&O esta dirigida para hombres y mujeres de 18 a 25 afios, mientras que H&O
trybu abarca desde los 15 a los 17 afios. Este cliente posee una vida social activa y gira

alrededor de tres ocasiones de uso: dia, noche y fines de semana.

Descubre el mundo a través de la tecnologia, musica, celebridades y viajes. Sigue
a referentes de moda, es versatil y ecologico. Las colecciones de H&O incluyen
basicos, jeans, calzados y accesorios.

e >
NUEVA EDLEEEIUHMIM

PREVENTA EXCLUSIVA

solo en deprati.com

Figura 18. Marca H&O. Revista de Moda De Prati, 2016

* |ISABELLAY STEFANO
Dirigida a hombres y mujeres elegantes, sobrios e independientes que saben que
su estilo es consecuencia de su personalidad y seguridad ante la vida. ISABELLA y
STEFANO estan dirigidas para hombres y mujeres respectivamente, desde los 26 a los
35 afios.
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Figura 19 . Marca Isabella y Stefano. Revista de Moda de Prat i, 2016

« AMANDA Yy GIANCARLO
Dirigidas a mujeres y hombres desde los 36 afios en adelante, que entienden el
significado de la madurez, satisfechos con sus logros y quienes creen que las

tendencias y la comodidad pueden convivir juntas.

Figura 20 . Amanda y Giancarlo. Revista de Mora De Prati, 201 6

» EXPRESSIONS
Para hombres y mujeres profesionales con actitud ejecutiva, competitiva y exitosa,

para aquellos que desean proyectar seguridad, confianza, poder y admiracion a traves
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de sus estilos, que saben que el estilo no es obra de casualidad, se visten para ganar

porque entienden que es una manera de definir quiénes son en el mundo.

Figura 21 . Marca Expressions Revista de Mora De Prati, 2016

* CITY SPORT
Dirigida a hombre y mujeres para quienes la salud, el deporte y el bienestar son
una prioridad. City Sport les ofrece prendas a la moda, con tejidos apropiados y el fit

correcto para realizar sus rutinas de ejercicio.

Figura 22. Marca City Sport. Revista de Mora De Prati, 2016
 KIDDO
Con sus lineas KIDDO, LITLE KIDDO Y BABY KIDDO, dirigida a los mas

pequefios. Prendas divertidas, cdmodas y a la moda, invitan a vivir momentos
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originales y prepararse siempre para una nueva aventura. Almacenes De Prati en el
2014 amplia su linea de producto ofertando lineas de ropa internacional como son las

marcas: Jessica Simpson, Opi, Marc Fisher, Springfield, Women Secret entre otras.

TG

Figura 23. Marca Kiddo. Revista de Mora De Prati, 2016

« DECONOVA
La linea de hogar ofrece disefios Unicos y de calidad, en textiles y decoracién.
Para quienes les gusta plasmar su estilo e identidad en cada rincén de su casa y

convertirlo en un lugar dnico.

Figura 24 . Marca DECONOVA. Revista de Mora De Prati, 2016

Precio
(Kotler & Armstrong, 2013) Indican que el precio es la cantidad de dinero que se

cobra por un producto o servicio, 0 la suma del valor que los clientes intercambian por
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los beneficios de tener o usar el producto o servicio. En términos simples, el precio es
la cantidad de dinero que un comprador tiene que pagar por un producto o servicio que
compra. Hoy en dia, el precio no es un elemento clave en la competencia por
persuadir a un individuo a realizar una compra, sin embargo, aun juega un papel
importante en la creacion de valor para el cliente y la construccion de relaciones con los
clientes. (Dang, 2014)

De Prati maneja linea precios competitivos en el mercado, siendo consciente de
los costos en cada parte de la organizacion y teniendo procesos de distribucion
eficientes, para lo cual compran en grandes volimenes, el producto correcto en el

mercado correcto.
Calidad

Berry (1988) mantuvo la opinion de que la calidad es un tema de servicio, es
decir, la calidad debe ser prevision, no una ocurrencia tardia. Segun Berry, debe ser un
modo de pensamiento. Este influye en cada paso del desarrollo de nuevos servicios,

nuevas politicas, nuevas tecnologias y nuevas instalaciones.

Kaoru Ishikawa (1988) supuso que la calidad es el hecho de desarrollar, disefiar,
manufacturar y mantener un producto de calidad. Este producto debe ser el mas
economico, el méas util y resultar siempre satisfactorio para el consumidor final. (ISO
9001-9015, 2018)

Almacenes De Prati ofrece moda y calidad a un precio competitivo, la calidad es
extremadamente importante, por cuanto los clientes tienen que obtener valor por su
dinero, para que el cliente se sienta satisfecho con un producto, para cumplir con la
promesa de ofrecer calidad en sus productos cuentan con un Departamento de Calidad

gue monitorean semanalmente la mercaderia que ingresa a las tiendas.
Talento Humano

Para Almacenes de Prati sus empleados es el mas valioso recurso, cuentan con

2.700 colaboradores al afio fiscal del 2015, en género el 71% de colaboradores son
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mujeres y 29% hombres, el concepto de empleo De Prati incluia el crecimiento con a la

compaiiia, el desarrollo profesional a través de una variedad de formas, la seleccion

interna y la superacion a traves de la participacion. El modelo de Gestion de Talento es

el marco integrador de las diferentes practicas de Recursos Humanos, el cual se

enfoca en la gente como pilar diferenciador de la empresa e integra las principales

politicas y metodologias que son implementadas por el area de RRHH para el logro de

los objetivos organizacionales.

Figura 25. Personal que labora en De Prati. Revista EKOS, 2018

Los colaboradores de Almacenes De Prati estan orgullosos de pertenecer a la

empresa y disfrutan lo que hacen en el mejor ambiente laboral, por eso vienen

escalando posiciones desde el 2011 en el prestigioso ranking de Great Place to Work,

alcanzando en el 2015 el tercer lugar.

Tabla 4
Ranking de posicion de la empresa
2011 2013 2014 2015
PUESTO PUESTO PUESTO PUESTO
21 9 5 3

Nota. Recuperado de la Revista EKOS, 2018, p.25
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El reporte de la revista De Prati celebrando sus 75 afios presentaba comentarios

por colaboradores, supervisores y gerente de tiendas acerca de su trabajo:

Patricia Cedefio secretaria del Consejo familiar “valoro la confianza que
tienen en mi”, tiene mas de dos décadas en este cargo, en el que se siente
a gusto y ha querido permanecer, pese a que ha tenido la oportunidad de
colaborar en otras areas de la empresa,” sin embargo el haber trabajado
directamente con el Sr. José de Prati, me ha permitido aprender de él y
conocer un poco de las actividades de las distintas areas de la compaiiia,
lo que me ha servido para acumular experiencia”.

Violeta Rodriguez Flores Gerente Administrativa, “De Prati es mi vida, mi
segunda casa”, ha manejado su vida con integridad y entrega,
caracteristicas que le han permitido ascender laboralmente. “Me encant6
cuando manejé Compras, el area comercial. Tuve que hacer mi primer
viaje de busqueda de proveedores en Panama, una responsabilidad tan
grande que me encomendo el Sr José De Prati, y lo pude hacer.

Margarita Garcia Lucero Gerente del Centro de Distribucion, “Dios tuvo un
proposito al traerme a esta empresa”, se inicié en las tiendas y luego fue
trasladada al Centro de Distribucion. Muestra evidente de su crecimiento es
que llegé a ser Gerente del area sobre lo que le emociona, “Mi mayor
satisfaccion en De Prati fue cuando me dieron la responsabilidad de la
direccion del area logistica, lo cual significd un reto para mi, esto fue hace
mas de 15 afios y la noticia la recibi en el Centro de Distribucion,
directamente del Econ. Aldo Borges.

Narcisa Lopez Mejia Gerente Regional de Tiendas, “De Prati no es solo un
lugar para trabajar, es parte de mi familia”, con 27 afios en la empresa, se
califica como exigente, responsable, emprendedora y comprometida con la
organizacion. “Cuando ingresé a De Prati tuve una meta: ser la
administradora de la tienda, siempre veia al administrador que estaba en

su oficina y yo decia: algin momento quiero estar sentada en esa silla y
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esa oportunidad llegd. Fue un momento maravilloso para mi porque logré
ese objetivo”.

Conocimiento

El nivel de conocimiento del personal es otro de los aspectos que contribuyen a
conformar la oferta del minorista. “El conocimiento de los productos le permite al
personal del sal6n asistir mejor a los clientes. Hay so6lo dos maneras de conseguir

empleados con conocimiento: emplearlos o entrenarlos” (Guillermo D"Andrea, 2018).

De Prati tiene un firme compromiso con la excelencia y el crecimiento a través de
la capacitacion y desarrollo del personal, les brindan a los colaboradores las
herramientas y oportunidades necesarias para su desarrollo personal y profesional, en
movilidades internas crecieron en un 52% mas que el afo 2015, alcanzaron 344

movilidades internas.

Desde el 2011 la Academia De Prati busca potenciar las competencias de los
colaboradores, impulsando su desarrollo profesional, social y personal a través de sus
cuatro escuelas: Escuela de Retail, Escuela de liderazgo, Escuela de Soporte y
Escuela de Proveedores en el 2016 se impartieron 98,843 horas de capacitacion, 34.2
horas anuales por persona, cuentan con 252 instructores internos de la Academia, en
el 2016 desarrolla una plataforma de aprendizaje virtual dirigida a los colaboradores,
gue permite la optimizacibn de los tiempos ,recursos, estandarizacion de los

contenidos, seguimiento e intercambio de informacion.

Para Carolina Raymond, Vicepresidenta de Recursos Humanos De Prati, la
Academia permite alinear a las personas con los objetivos estratégicos del negocio,

capitalizar el conocimiento y crear una cultura organizacional.
Clinicas de ventas.

Almacenes De Prati con la finalidad de fortalecer la capacitacion ofrecida a los

colaboradores, La Academia De Prati firma convenios con tres reconocidas
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instituciones: Universidad Casa Grande, Universidad Técnica Particular de Loja y
Tecnoldgico de Monterrey.

Figura 26. Escuela de Retail (capacitacidn). Revista instituci  onal De Prati, 2017

Comunicaciones

En el ambiente de las empresas se perciben, a todo nivel, tendencias y procesos
de cambio, que ejercen un gran impacto en las formas de comunicarse éstas y los
distintos grupos o sectores de interés, con los cuales deben mantener relaciones, para
poder alcanzar los objetivos econdmicos y sociales establecidos en sus planes de

negocios.

Figura 27. Clinica de ventas (laboratorios). Revista instituci onal.
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Tales sectores pueden estar representados por los proveedores, distribuidores,
minoristas, publico en general, la competencia, los consumidores o usuarios, clientes
internos, agencias publicitarias, es decir, los distintos elementos que forman la red de
marketing de la empresa, definidos segun Kotler (2000) como los stakeholders. Si se
considera que cada vez es mayor el nimero de mensajes a los cuales cada sector esta
expuesto, asi como la complejidad del entorno tecnolégico, econémico y social,
necesarios para que las organizaciones, independientemente de su tipologia, refuercen
una de las funciones del marketing en la economia, especificamente la funcién definida
como la organizacion de la comunicacion (Lambin, 1995), la cual debe estar integrada
con el resto de los elementos de la mezcla de marketing; ya que el papel que
representa el elemento comunicaciéon no es independiente de tal mezcla, ni de los

objetivos que se pretendan alcanzar.

Al respecto Lambin (1995) indica que la organizacion de la comunicacion, como
funcion del marketing tiene por objetivo, producir el conocimiento para los productores,
distribuidores y compradores, a través de los diferentes flujos de comunicacion; Para
ello las organizaciones deben desarrollar un proceso de comunicacion de
mercadotecnia, que abarca el conjunto de sefales emitidas por la empresa a sus
diferentes publicos, es decir, hacia clientes, distribuidores, proveedores, accionistas,
poderes publicos y también frente a su propio personal (Lambin, 1995). Igualmente,
Stanton, Etzel y Walker (2004) presentan una definicibn de comunicacion que abarca la

transmisiéon verbal y no verbal de informacion entre un transmisor y un receptor.

La comunicaciéon puede ser considerada como un medio para motivar, persuadir,
convencer, comprometer ideas, facilitar procesos, armonizar puntos de vista. Es un
medio para alcanzar objetivos claramente planteados, es un intercambio de valores, un
intercambio racional y emocional, verbal y no verbal, un intercambio de silencios,
palabras, gestos, intereses y compromisos (Pizzolante, 2001). Tal y como estan
planteadas las anteriores definiciones, la comunicacion, abarca, no solamente el
desarrollo de mensajes formales o informales (escritos y/o hablados) sino ademas,
incluye aspectos de la organizacion tales como, simbolos, comportamientos o

acciones, valores, que deben ser dirigidos a través de una estrategia integral de
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comunicacion, para crear entre los grupos de interés el conocimiento deseado por las
organizaciones, en funcién de alcanzar los objetivos estratégicos organizacionales,

planteados en la mision.

En las organizaciones existen tres formas de comunicacion, a saber (Van Riel,
2000):

a) La comunicacion de direccion, es decir, la comunicacion entre direccion y
los publicos objetivos internos y externos, esencial no sélo para transmitir
autoridad, sino también para lograr la cooperacion internamente, y de
forma externa debe poder comunicar la vision de la organizacion.

b) Comunicacion de marketing, incluye principalmente, aquellas formas de
comunicacion que apoyan las ventas de bienes o de servicios.

c) Comunicacion organizativa, incluye toda forma de comunicacion utilizada

por la organizacion fuera del campo de la comunicacion de marketing.
Sistema

Desde la década de los 80, la compafiia ha implementado importantes desarrollos
tecnolégicos y en la actualidad estd en gran medida automatizada tanto en sus
procesos de negocio como en las areas operativas, comenta Raul Avilés, Gerente

Senior de Sistemas de Almacenes De Prati.

Uno de sus principales sistemas es el ERP SAP, Sistemas de Crédito, que le
permite atender de manera eficiente a sus mas de 650 mil clientes de Crédito Directo
De Prati. Por otro lado, cuentan con sistemas especializados para los puntos de venta,

tienda en linea, entre otros.

En el 2016 en adelante, se realizaron proyectos importantes con la finalidad de
mejorar la experiencia de compra de los clientes como la actualizacion del sistema del

Centro De Atencién Telefénica, CRM, SAP Hybris e e-commerce

41



SAP ERP.

Basicamente es una aplicacion que soluciona la vida a una empresa. Se lo
considera como "todo en uno" ya que incluye la contabilidad, gestion de almacén,
costos de produccién, recursos humanos, gestion de ventas. Todos los modulos estan
conectados en una base de datos central y los "jefes” pueden ver en tiempo real el

"estado” de la compafiia mediante reportes y analiticas.
CRM.

Son las siglas de Customer Relationship Management. Es un término que se usa
en el ambito del marketing y ventas. Traducido al castellano significa gestion de
relaciones con clientes. CRM es un software / programa / herramienta / aplicacion en el
gue cualquier conversacion que una persona de la empresa tenga con un cliente (o
potencial cliente) se guarda en una zona comun y accesible para toda la empresa.
Estas conversaciones son los emails, llamadas, reuniones, notas y tareas que surgen
del dia a dia en la relacion con los clientes.

Logistica

De acuerdo a lo indicado por Guillermo D’Andrea, 2018 “Esta variable comprende
el movimiento de mercaderia desde los proveedores hasta las tiendas e incluye los
centros de distribucion y transporte”. La logistica se basa en la administracion miles de
productos son despachados diariamente de manera agil y organizada a nivel nacional,
permitiendo cumplir de manera eficiente con la demanda de la mercaderia en todos los
locales, las entrega de los mas de 330 proveedores son recibidas y distribuidas en un

periodo maximo de 48 horas. (De Prati, 2018).

Proveedores

Un proveedor es una persona O unaempresa que proporciona existencias y
abastecimiento a otra empresa para que ésta pueda explotarlos en su actividad

econdmica. Por otra parte, el concepto de proveedor puede tener varios significados
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gue dependen directamente de las funciones que vaya a realizar dicho proveedor.
Ademas, el destinatario de dichas existencias puede transformar los recursos obtenidos

o por el contrario venderlos sin mas. (Economia simple.net, 2018, p.1)

Almacenes De Prati lleva mas de una década trabajando con proveedores
locales; una muestra mas de su compromiso con el crecimiento del pais, actualmente
cuentan con mas de 330 proveedores a nivel nacional para quienes en su gran mayoria
De Prati es su principal cliente, contribuyendo asi a la generacion de miles de plazas de
trabajo indirectas. Son aliados estratégicos , De Prati cuenta con un plan personalizado
de crecimiento, mediante el cual se mide , analiza y monitorea mensualmente el
desempefio de los proveedores, detectando las areas de mejoras y estableciendo
planes de accién en conjunto, para ello cuentan con mas de 15 asesores de calidad
guienes son los encargados de velar por el mejoramiento continuo de la productividad y
eficiencia de los proveedores a través de la asesoria , capacitacion y acompafiamiento

gue les permita cumplir con los estandares de calidad requerido.

Figura 28. Centro de distribucion De Prati. Revista institucional De Prati, 201
Analisis FODA

El analisis FODA o DAFO es una herramienta que permite conocer la situacion de
una empresa u organizacion de forma interna, como las fortalezas que pueden llegar
hacer ventajas competitivas y las debilidades que deben de ser corregidas, asi como

también al nivel externo como son las amenazas y oportunidades de las cuales la
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empresa debe definir planes de accidon, a continuacion de detalla el Foda de

Almacenes De Prati:

Fortalezas.

Posicionamiento en el mercado

Infraestructura de Tiendas

Talento Humano

Controles y procedimientos

Crédito directo

indice de satisfaccion al cliente sobre el crédito en un 88%

Solidez financiera

Canal virtual para atender otras plazas, donde no hay tiendas fisicas.
Ubicacion geogréfica de tiendas.

Base y desarrollo de proveedores

Informacion y conocimiento profundo del cliente y sus habitos de compra.
Centro de Distribucion infraestructura.

Manejo actualizado en tendencias de moda.

Oportunidades.

Tratado de libre Comercio con Europa.

Implementacién de politicas para incentivar la produccion local.
Fortalecer el segmento joven a través del Internet.

Crecimiento en el uso de Smartphone y el internet.

Expandirse hacia otros territorios como Cuenca, Machala etc.

Debilidades.

Relacion precio/valor bajo: percepcion de caros.

Bajo nivel de comunicacién y promocién del crédito directo.
Desconocimiento de la Garantia Incondicional por parte de los clientes.
Poca comunicacién de las marcas propias.

El cliente no conoce la tienda virtual y sus atributos.
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» Alta dependencia de proveedores en ciertas divisiones.

Amenazas.
* Nuevos competidores
e Cambio de regulaciones gubernamentales.
* Desempleo
e Monopolios
» Endurecimiento a la carga tributaria.
» Falta de disponibilidad de materia prima en el mercado nacional.

* Fuga del talento humano hacia la competencia.
Satisfaccion del Cliente

Satisfaccion del cliente es un concepto inherente al ambito del marketing y que
implica como su denominacion nos lo anticipa ya, a la satisfaccion que experimenta un
cliente en relacion a un producto o servicio que ha adquirido, consumido, porgque
precisamente el mismo ha cubierto en pleno las expectativas depositadas en el al

momento de adquirirlo. (Definicion ABC, 2018, p.1)
Consumidor

Cualquier agente econdémico en tanto consume Bienes y servicios. Todas las
personas, sin excepcion, son Consumidores, pues es inevitable que utilicen Bienes y
servicios para satisfacer las necesidades que se presentan a lo largo de su vida.
El Consumidor es el demandante de los Bienes finales que se ofrecen en el Mercado v,
por lo tanto, quien selecciona entre los mismos cuéles habra de comprar. (Eco -
Finanzas, 2018, p.35)

Posicionamiento

Para poder lograr algo, en la sociedad de hoy en dia, es preciso ser realista, de
esta manera, el enfoque fundamental del posicionamiento no es partir de algo diferente,

sino manipular lo que ya esta en la mente; reordenar las conexiones existentes. Las
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estrategias pasadas ya no funcionan en el mercado actual, hay demasiados productos,

compaiiias y “ruidos”.

La sociedad esta sobre comunicada, y es por ello que se hace necesario
un nuevo enfoque en publicidad y en marketing. En el mundo de la
comunicacion de hoy, el uUnico medio para destacar es saber escoger,
concentrandose en pocos objetivos, practicando la segmentacion; esto es

“conquistando posiciones”. (Gestiopolis, 2018, p.1)

Un estudio de mercado desarrollado por la empresa De Prati indica que esta entre
las principales empresas posicionadas en la mente de los clientes con 32% en Agosto
del 2017 en la ciudad de Guayaquil y un 42% en la ciudad de Quito; seguido por la

marca Pycca con un 21,7% en la ciudad de Guayaquil y el 7% en Quito.

Tabla 5
Ranking de posicién de la empresa
GUAYAQUIL QUITO
MARCAS ago-16 ago-17 ago-16 ago-17
De Prati 35.0 32.0 39.0 42.0
Etafashion 5.0 6.3 17.7 31.7
Pycca 9.7 21.7 15.0 5.7
Rio Store 7.0 5.3 1.7 0.0
Sukasa 1.3 0.0 0.7 0.0
Zara 2.3 2.3 0.7 4.7
Forever 0.3 3.3 0.0 0.7
Otras 39.4 29.1 25.2 15.2

Indicadores de rendimiento

Un Indicador de rendimiento clave (KPI) es un valor medible que demuestra la
eficacia con que una empresa logra los objetivos comerciales clave. Las
organizaciones usan KPIl en multiples niveles para evaluar su éxito en alcanzar los
objetivos. Los KPI de alto nivel pueden enfocarse en el desempeiio general de la
empresa, mientras que los KPI de bajo nivel pueden enfocarse en procesos o

empleados en departamentos tales como ventas, marketing o un centro de llamadas.
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Un KPI es tan valioso como la accion que inspira. Con demasiada frecuencia, las
organizaciones adoptan ciegamente los KPI reconocidos por la industria y luego se
preguntan por qué ese KPI no refleja sus propios negocios y no afecta ningin cambio
positivo. Uno de los aspectos mas importantes, pero a menudo pasados por alto, de los
KPI es que son una forma de comunicacion. Como tales, cumplen con las mismas
reglas y mejores practicas que cualquier otra forma de comunicacién. Es mucho mas
probable que la informacién sucinta, clara y relevante sea absorbida y actuada. Los KPI

son una herramienta efectiva para ayudar a construir equipos con mejores resultados.

En términos de desarrollar una estrategia para formular KPI, su equipo debe
comenzar con los conceptos basicos y comprender cudles son sus objetivos
organizacionales, como planea alcanzarlos y quién puede actuar sobre esta
informacion. Esto deberia ser un proceso iterativo que involucra comentarios de
analistas, jefes de departamento y gerentes. A medida que se desarrolla esta mision de
determinacion de hechos, obtendrd una mejor comprension de qué procesos
empresariales deben medirse con KPI y con quién debe compartirse esa informacion.

Los tipos de KPI incluyen:

» Indicadores cuantitativos que se pueden presentar con un nimero.

* Indicadores cualitativos que no pueden presentarse como un namero.

» Indicadores principales que pueden predecir el resultado de un proceso

* Indicadores de retraso que presentan el éxito o el fracaso post hoc

* Indicadores de entrada que miden la cantidad de recursos consumidos
durante la generacién del resultado

* Indicadores de proceso que representan la eficiencia o la productividad del
proceso

* Indicadores de resultados que reflejan los resultados o resultados de las
actividades del proceso

* Indicadores practicos que interactian con los procesos existentes de la
compafia.

* Indicadores direccionales que especifican si una organizacion esta

mejorando o no.
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* Los indicadores accionables estan lo suficientemente bajo el control de una
organizacion para efectuar cambios.
* Indicadores financieros utilizados en la medicion del desempefio y al

observar un indice operativo.
2.3.Marco legal
Ley del Consumidor.

Conforme a las normas las instituciones del sistema financiero solamente las
instituciones financieras y las compafiias emisoras o administradoras de tarjetas de
crédito pueden actuar como emisor u operador de tarjetas de crédito. Quienes infrinjan
esta disposicion seran sancionadas conforme a lo previsto en el articulo 121 de la Ley
General de Instituciones del Sistema Financiero. (Incluido con resolucion No. JB-2012-
2225 de 5 de julio del 2012 (Superintendencia de bancos, 2018).

Ley de Comercio Electronico

Titulo Preliminar

Art. 1.- Objeto de la Ley.-

Esta Ley regula los mensajes de datos, la firma electronica, los servicios de
certificacion, la contratacion electronica y telematica, la prestacion de servicios
electronicos, a través de redes de informacion, incluido el comercio electrénico y la
proteccion a los usuarios de estos sistemas.

Capitulo | PRINCIPIOS GENERALES

Art. 2.- Reconocimiento juridico de los mensajes de datos. - Los mensajes de
datos tendran igual valor juridico que los documentos escritos. Su eficacia, valoracion y
efectos se sometera al cumplimiento de lo establecido en esta Ley y su reglamento.

Art. 3.- Incorporacion por remision. - Se reconoce validez juridica a la
informacion no contenida directamente en un mensaje de datos, siempre que figure en
el mismo, en forma de remisién o de anexo accesible mediante un enlace electronico

directo y su contenido sea conocido y aceptado expresamente por las partes.
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Art. 4.- Propiedad Intelectual. - Los mensajes de datos estaran sometidos a las
leyes, reglamentos y acuerdos internacionales relativos a la propiedad intelectual.

Art. 5.- Confidencialidad y reserva. - Se establecen los principios de
confidencialidad y reserva para los mensajes de datos, cualquiera sea su forma, medio
o intencién. Toda violacidon a estos principios, principalmente aquellas referidas a la
intrusion electronica, transferencia ilegal de mensajes de datos o violacion del secreto
profesional, sera sancionada conforme a lo dispuesto en esta Ley y demas normas que

rigen la materia.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1. Disefio de la investigacion

El tipo de investigacion es descriptiva, puesto que se ira describiendo los datos que
se arrogan de las técnicas para la recoleccion de informacién, en su esencia, los
estudios descriptivos se utilizan para describir diversos aspectos del fenomeno y
describir las caracteristicas de la poblacion de muestra

El presente estudio de caso fue de tipo exploratoria porque se tuvo contacto con el
segmento de mercado real, es decir, se pudo vincular a personas sujetos de estudio
para recabar informacién y opiniones en cuanto a la evolucién de las tiendas De Prati.
Esto permitid obtener resultados verificables y actuales sobre la investigacion en

cualquier momento determinado.

Para el analisis de la empresa se considera informacion del periodo de 5 afios hacia
atras, es decir desde el 2013 hasta el 2018, considerando en el estudio los cambios en
disefios de tiendas, analisis de ventas por metro cuadrado y la mercadotecnia visual y

su incidencia en la satisfaccion del cliente.

Dentro del proceso de investigacién cualitativo se deben considerar con mayor o
menos precision los pasos que hay que seguir para observar de mejor manera el objeto
de estudio, en otras palabras, se deben considerar los elementos de obtencion de
informacion, su tratamiento y andlisis (Penalta, Francés, Alaminos, & Santacreu, 2015,

pag. 26)

La metodologia cualitativa permite un mayor contacto entre el investigador y el
sujeto: “El investigador cualitativo necesita esa proximidad con la persona si quiere
apreciar el fenébmeno como un participante mas en ese contexto” (Ugalde & Balbastre,
2013, pag. 182). Y es que en el contexto de este tipo de investigacion el proceso es
mas flexible y abierto que el disefio cuantitativo pues la recoleccion de datos en la

investigacion cualitativa implica mayor riqueza y profundidad para el analisis:
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El hecho de que los datos cualitativos sean considerados como ricos obedece a la
atencion que los investigadores cualitativos prestan a los detalles mas intrincados, lo
cual es favorecido, como ya se comentd anteriormente, por la proximidad y el contacto
gue existe entre el investigador y el fendmeno a ser estudiado. (Ugalde & Balbastre,
2013, pags. 182-183)

3.2.Unidad de investigacion

El presente estudio tiene como enfoque la investigacion cualitativa, puesto que se
usara también como técnica de recoleccion de datos, la entrevista dirigida a los clientes
frecuentes de los Almacenes De Prati, el consumidor y los colaboradores misma que
dard lugar a un criterio mas real en cuanto a la evolucion de las tiendas. Como métodos

de investigacion se aplico el inductivo y deductivo.

El cliente es la persona que recibe el servicio de la persona que proporcioné el
concepto en lugar del pago. En economia, este concepto significa una persona que

accede a un producto o servicio basado en el pago. (Dutka, 2016, pag. 31)

Los consumidores son personas que designan el consumo de algo. Por otro lado, el
verbo se relaciona con el uso de bienes para el gasto de consumo, energia o
destruccion. (Solé, 2017, pag. 82)

En la cultura empresarial, se usa el término colaborador como sin6nimo para los
empleados, pero en términos profesionales son toda persona con dependencia laboral
de los empleadores que son contratados para trabajar en el proceso de "agregar valor"”

a la organizacion a cambio de una remuneracion. (Maella, 2016, pag. 137)
3.3. Técnicas de investigacion

Es un procedimiento metodico y sistematico que se encarga de manipular e
implementar métodos de investigacion y recopilar informacion sobre la marcha, por lo
gue hay muchas técnicas y problemas que pueden servir de guia para una
investigacion. Tiene ventajas y desventajas al mismo tiempo, y no puede garantizar y

sentir que todo es mas importante que los demas. Porque todo depende del nivel del
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problema que se estudia y, al mismo tiempo, de la capacidad del investigador para
usarlo en el momento adecuado. (Pardinas, 2016, pag. 58)

Comprendido lo anterior, las técnicas de investigacion empleadas en esta
investigacion se basaran en la entrevista y la observacién, ambas representativas de la
reflexion en la investigacion cualitativa:

La entrevista
De acuerdo con Sanchez Silva (2005), la entrevista es una via de acceso a los
aspectos de la subjetividad humana, esta técnica es clave para comprender y generar
versiones alternativas o complementarias al momento de explicar la realidad (pag.
116). Este autor es explicativo al mencionar a la entrevista como una técnica que se
orienta a definir problemas y elaborar explicaciones tedricas desde los procesos
sociales mismos que dan validez y confiabilidad; en otras palabras:

La entrevista nos introduce a los debates acerca de la objetividad o

subjetividad, destacando su significado para el desarrollo tedrico o explicando

sus posibilidades metodoldgicas, por lo tanto se tienen tres tipos de entrevistas,

a saber: estructurada, semiestructurada y no estructurada. (Sanchez Silva,

2005, pag. 116)

De acuerdo con los autores (Sampieri, Collado, & Baptista, 2010; Sanchez Silva

2005; Ugalde & Balbastre, 2013; y Sabino, 1992; Penalva, Alaminos, Franceés, &
Santacreu, 2015), la entrevista implica la formulacion de preguntas a las personas que
pueden dar cuenta de los aportes investigativos, ofreciendo respuestas que favorecen
la recoleccion de datos de interés para el proceso investigativo, bajo un ambiente de
dialogo:

La entrevista se emplea en ciencias sociales aprovechando un elemento
basico de la comunicacion humana como es la conversacion. Un investigador
puede considerar toda conversacion entre él y otros como formas de entrevista;
de hecho, en la vida cotidiana encuentra innumerables ocasiones. Por este
motivo, la entrevista puede ser entendida como un didlogo que es una mezcla
de conversacion con preguntas insertadas. La mayoria de las definiciones

sefialan de manera bastante simple que una entrevista es una conversacion
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hecha con un propdsito, y este proposito es la obtencion de informacion.
(Penalta, Francés, Alaminos, & Santacreu, 2015, pag. 33)

Para Sabino (1992), la persona entrevistada se perfila como conocedora del

tema planteado:

La ventaja esencial de la entrevista reside en que son los mismos actores
sociales quienes proporcionan los datos relativos a sus conductas, opiniones,
deseos, actitudes y expectativas, cosa que por su misma naturaleza es casi
imposible de observar desde fuera. Nadie mejor que la misma persona
involucrada para hablarnos acerca de todo aquello que piensa y siente, de lo
gue ha experimentado o proyecta hacer. (pag. 116)

Como se ha citado, existen varios tipos de entrevistas, para el caso que compete

a esta investigacion se empleara la entrevista estructurada, en la que se pregunta a

cada persona entrevistada una serie de cuestionamientos preestablecidos, y se
registran las respuestas:

Tiene ventajas y desventajas, ejemplo: su rigidez limita el nivel de profundidad

de la informacién recibida, sin embargo, controla el ritmo de la entrevista

basado en el cuestionario sin interferir en las respuestas del entrevistado y el

contexto de la entrevista esta preestablecido, se da en lugares estratégicos,

como el hogar, la oficina, etc. (Sanchez Silva, 2005, pag. 116)

Las preguntas realizadas fueron de opinidn y relacionadas en exclusividad con la
marca De Prati, su imagen y experiencias durante el proceso de compra, asi como de
la calidad de los productos que se ofrecen. Se realizaron a 4 personas clientes
habituales de diversas tiendas De Prati en la ciudad de Guayaquil, en la que
predominaron mujeres entre los 35 y 44 afos. De igual manera, se realizaron
procurando la empatia con las personas entrevistadas y en espacios cémodos y
dispuestos para este fin, dentro de los diversos locales de la marca:

En cuanto a la interaccion entre entrevistador y entrevistado, son importantes
las cuestiones relacionadas con la generacién de un clima de confianza entre

los interlocutores. Es lo que se denomina clima (Taylor y Bogdan, 1992),
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necesario para que el entrevistado se encuentro cOmodo y se exprese con

libertad. (Penalta, Francés, Alaminos, & Santacreu, 2015, pag. 38)

A continuacion, se detallan las preguntas realizadas durante las entrevistas:
* ¢ Qué significa para usted la marca De Prati?
» ¢ Cual fue su reaccion sobre la nueva imagen De Prati?
» ¢ Cuénteme sobre su experiencia de compra en la tienda?
e ¢ Cual es su opinién sobre los productos que se ofrecen?
» ¢ Con qué facilidad puedo encontrar el producto que necesitaba?

* ¢ Qué recomendaciones haria para mejorar nuestros servicios?
La observacion

Implica el uso de los sentidos (especialmente la vista), para la recoleccion de
datos claves y responder al problema de la investigacion y los objetivos planteados
(Sabino, 1992). Comprende un conjunto de tecnicas con las que el investigador esta
familiarizado: ademas de la observacion directa del fenomeno estudiado, implica
participar directamente en el contexto en el que se presenta el fenomeno estudiado:

La observacion, ademés, es una de las actividades comunes de la vida
cotidiana. Todos los seres humanos actldan como participantes ordinarios en
muchassituacionessociales. Una vez que se aprenden las normassociales
mediante los mecanismos de socializacion, estas se convierten en tacitas y el
actor social pocas veces se percata de la influencia que tienen en el
comportamiento en sociedad. (Penalta, Francés, Alaminos, & Santacreu, 2015,

pag. 57)

Varios autores (Sanchez Silva, 2005; Icaza Palacios, 2014; Sabino, 1992;
Sampieri, Collado, & Baptista, 2010), explican que la observacion en el proceso
investigativo implica una labor detallada, minuciosa, disciplinada y sistematica de
indagacion sobre la realidad que se busca explicar y que esta frente a los ojos del

investigador.



Citando a diversos autores, Sampieri, Collado, & Baptista, (2010) manifiestan la
finalidad de la observacion dentro del proceso de la investigacion cualitativa:

Los propdsitos esenciales de la observaciéon en la induccion cualitativa son: a.-
Explorar ambientes, contextos, subculturas y la mayoria de los aspectos de la
vida social (Grinnell, 1997). b.-Describir comunidades, contextos o ambientes;
asimismo, las actividades que se desarrollan en éstos, las personas que
participan en tales actividades y los significados de las mismas (Patton, 2002).
c.-Comprender procesos, vinculaciones entre personas y sus situaciones o
circunstancias, los eventos que suceden a través del tiempo, los patrones que
se desarrollan, asi como los contextos sociales y culturales en los cuales
ocurren las experiencias humanas (Jorgensen, 1989). d.-ldentificar problemas
(Daymon, 2010). e.-Generar hipotesis para futuros estudios. (pag. 412)

La observacion se convierte en una herramienta cientifica cuando se orienta al
objeto de investigacion que se quiere explicar, por lo que se planifica sistematicamente
en fases, aspectos, lugares y personas, se somete a controles de veracidad, de
objetividad, de fiabilidad y de precision (Penalta, Francés, Alaminos, & Santacreu,
2015, pag. 57). Siguiendo esta linea, se planted la creacion de la ficha de observacion
en la que se prest6 atencion a los patrones de comportamiento de posibles clientes en

diversas tiendas de la marca De Prati, reflejando dichos patrones en fichas dispuestas.

De acuerdo al perfil de la investigacion, la observacion que se empleara sera
simple, y siguiendo a Sabino (1992) este tipo de observacion:
Resulta util y viable cuando se trata de conocer hechos o situaciones que de
algin modo tienen un cierto caracter publico, o que por lo menos no
pertenecen estrictamente a la esfera de las conductas privadas de los
individuos. Es factible mediante este procedimiento conocer habitos de
compras si nos situamos estratégicamente en los puntos de ventas, relevar
formas de comportamiento politico, mediante la asistencia a actos de esa
naturaleza, y conocer otros diversos aspectos de la conducta manifiesta de las
personas observadas: habitos de vestimenta, de concurrencia a lugares

publicos, de trato social, etc. (pag. 112)
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De acuerdo con (Sampieri, Collado, & Baptista, 2010), el rol del observador

puede variar dependiendo de las necesidades de la investigacion, como se detalla en la

figura 29.
Participacion
No participacién Participacion pasiva moderada Participacion activa Participacidn completa
Por ejemplo: cuan-  Esta presente el Participa en algu-  Participa en la mayoria Se mezcla totalmente, el
do se observan observador, pero nas actividades, de las actividades; sin observador es un partici-
videos. no interactia. pero no en todas. embargo, no se mezcla pante més.
completamente
con los participantes,
sigue siendo ante todo un
observador.
P Papeles méas deseables en la observacion cualitativa
Figura 29. Papeles del observador . Obtenido de la investigacién de (Sampieri, Collado, & Baptista,

2010, pag. 417)

Siguiendo a Sampieri, Collado, & Baptista (2010), para los efectos de la
investigacion presentada se empleara la participacion pasiva, pues no se interactuara
con los sujetos de estudios, solo se limitara a observar los comportamientos de
acuerdo a los parametros planteados:

» Explora los puntos focales (mesas, maniquies, etc.)

* Revisa precios de la mercaderia.

» Encuentra la mercaderia sin ayuda de la vendedora.

* Busca promociones.

* Observa detalladamente el escaparate.

» Se direcciona con facilidad para encontrar los diferentes segmentos que ofrece

la tienda.

» Solicita asesoria por parte de una vendedora.

* Encuentra los productos con facilidad.

* Busca marcas cuando ingresa a la tienda.

* Toma mas de una hora para realizar sus compras.
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3.4. Técnicas de analisis de datos

El analisis de datos consiste en que el investigador realiza la tarea de enviar datos
para lograr el propdsito de la investigacion. Todas estas tareas no pueden definirse
estrictamente de antemano. La recopilacion de datos y algunos analisis preliminares
pueden revelar problemas y dificultades que no pueden superar el plan inicial de
analisis de datos. Sin embargo, dado que estas definiciones a su vez coordinaran la
fase de recopilacion de datos, es importante planificar los aspectos clave del plan de

analisis en funcion de la validacién de cada forma hipotética. (Olmos, 2014, pag. 17)
3.5. Estrategias de triangulacion

De acuerdo a los autores (Icaza Palacios, 2014; Sampieri, Collado, & Baptista,
2010), la triangulacién dentro de la investigacion cualitativa implica el uso de diversas
fuentes de informacion para la comprension de los fenOmenos que se pretenden
explicar, lo que aporta a la indagacion cualitativa mayor riqueza, amplitud y
profundidad:

Siempre y cuando el tiempo y los recursos lo permitan, es conveniente
tener varias fuentes de informacion y métodos para recolectar los datos. En la
indagacion cualitativa poseemos una mayor riqueza, amplitud y profundidad en
los datos, si éstos provienen de diferentes actores del proceso, de distintas
fuentes y al utilizar una mayor variedad de formas de recoleccion de los datos.
(Sampieri, Collado, & Baptista, 2010, pag. 439)

Siguiendo lo explicado por Icaza Palacios (2014): “la triangulacion es una
especie de control de calidad total que deberia ser aplicado en todas las
investigaciones cualitativas, ya que la limitacién a una unica fuente de informacion pone
en riesgo su confiabilidad” (pag. 125); por lo que la diversidad de enfoques para

triangular dentro de las investigaciones es amplia.

De acuerdo a Icaza Palacios (2014) existen:
e La triangulacion teorica. consiste en la utilizacion de diferentes

teorias y perspectivas para interpretar los datos.

57



La triangulacibn metodoldgica: implica la utilizacion de una
metodologia mixta para establecer un acercamiento mas preciso al
objeto de estudio.

La triangulacién observacional: consiste en la inmersion de varios
observadores en el campo con objeto de disminuir el riesgo de que
la actividad de constatacion empirica aparezca imbuida de la
subjetividad del observador.

La triangulacion de datos: implica una interpretacion del material
discursivo mediante la utilizacion de diferentes fuentes de datos
(por ejemplo, bases de informacion estadisticas que organismos
publicos realizan con objetivos propios: censos 0 encuestas;
referencia a datos de una investigacion particular u observaciones
realizadas por otro autor).

La triangulacion interdisciplinaria: radica en la participacion de
investigadores procedentes de diferentes disciplinas en la
realizacion de un estudio, para enriquecer la interpretacion.

La triangulacién de investigadores consiste en la confirmacion de
los mismos resultados e interpretaciones cuando el andlisis del
material cualitativo existente es realizado por varios investigadores
de forma independiente.

La triangulacion de métodos de analisis: consiste en la exploracion
del material cualitativo mediante la utilizacion de diferentes
métodos de analisis —de contenido, de discurso, hermenéutico,
conversacional, histérico-estructural, historico-social u otro.

La triangulacion de técnicas cualitativas: envuelve la utilizacion de
diferentes técnicas de acopio de material discursivo. Hay técnicas
cualitativas  que  presentan un  elevado grado de
complementariedad, especialmente cuando una técnica presenta
fortalezas donde otra encuentra debilidades y viceversa. Dos
ejemplos notorios de técnicas cualitativas complementarias son: i)

el grupo de discusion y la entrevista en profundidad, y ii) la
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entrevista (con un Unico informante o con un grupo) y la

observacion participante. (Icaza Palacios, 2014, pags. 125-130)

Para el caso de esta investigacion, se emplea la triangulacion de técnicas
cualitativas, en la que se van a complementar las entrevistas a clientes de la cadena
De Prati con la observacion simple, manteniendo el enfoque en el comportamiento y

percepciones de las personas que consumen los productos de las tiendas De Prati.
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CAPITULO IV
TRABAJO DE CAMPO

4.1. Seleccion de la institucion

La empresa para el trabajo de campo sera Tiendas De Prati, con antigiiedad e
historia en el mercado Guayaquilefio comprometida a aumentar el posicionamiento,
crear conciencia y aumentar la satisfaccion del cliente gracias a la calidad de los

productos que ofrece.
4.2. Perfil de los entrevistados

La realizacion de entrevista consto con la participacion de 4 clientes de diversas
tiendas de De Prati de la ciudad de Guayaquil, los entrevistados son del género

femenino entre las edades de 35 a 44 afios.

4.3. Realizacion y procesamiento de los instrumento s
Entrevista N° 1
Género: Femenino Edad: 41 afios
1.- ¢ Qué significa para usted la marca De Prati?
La marca significa ropa de moda.
2.- ¢ Cual fue su reaccion sobre la nueva imagen De  Prati?
La nueva imagen sobre el aspecto de la tienda muy bonita.
3.- ¢ Cuénteme sobre su experiencia de compraenla tienda?
Mi experiencia ha sido muy buena, siempre hay buena atencién.
4.- ¢ Cual es su opinion sobre los productos que se ofrecen?

Son muy variados encuentras de todo cosmeético, moda, tecnologia etc.
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5.- ¢ Con qué facilidad puedo encontrar el producto que necesitaba?

Con bastante facilidad ya que en cada seccion hay sefialéticas de lo que se busca, por

marcas etc.
6.- ¢ Que recomendaciones haria para mejorar nuestro s servicios?

Una recomendacion seria mejorar la calidad de ciertas prendas

Entrevista 2

Género: Femenino Edad: 35

1.- ¢ Qué significa para usted la marca De Prati?

Significa tienda de ropa y accesorios para toda la familia.

2.- ¢ Cual fue su reaccion sobre la nueva imagen De  Prati?

Mi reaccion fue de sorpresa, la imagen refresco el concepto de tienda de moda, me

parecié excelente.
3.- ¢ Cuénteme sobre su experiencia de compraenla tienda?

Mi experiencia de compra fue excelente, muy buena la atencion y asistencia de las
vendedoras, siempre estan pendientes de lo que se esta buscando y dar alternativas,

son locales con instalaciones comodas y tienen variedad de disefios y tallas.
4.- ¢ Cual es su opinién sobre los productos que se ofrecen?

Productos de muy buena calidad y a la moda.

5.- ¢ Con qué facilidad puedo encontrar el producto que necesitaba?
Fue rapido, tienen letreros claros de su distribucion.

6.- ¢ Que recomendaciones haria para mejorar nuestro s servicios?
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Una recomendacion seria mejorar la cantidad de prendas por modelo, me he

encontrado en reuniones con amigas que tienen mi misma blusa.
Entrevista 3

Género: Masculino Edad: 44

1.- ¢ Qué significa para usted la marca De Prati?

Una tienda de ropa y variedades para el hogar también se encuentran

electrodomésticos.

2.- ¢ Cual fue su reaccion sobre la nueva imagen De  Prati?

Que esta muy bonita y acogedora.

3.- ¢ Cuénteme sobre su experiencia de compraenla tienda?

Fue buena las cajeras atienden rapido y son amables.

4.- ¢ Cual es su opinidn sobre los productos que se ofrecen?

Hay variedad para escoger para la familia.

5.- ¢ Con qué facilidad puedo encontrar el producto que necesitaba?
Es facil porque tienen letreros que te guian.

6.- ¢ Que recomendaciones haria para mejorar nuestro s servicios?
Una recomendacion que se pueda diferir las compras en menos tiempo.
Entrevista 4

Género: Femenino Edad: 43

1.- ¢ Qué significa para usted la marca De Prati?

La marca De Prati significa para mi una cadena de tiendas donde encuentro articulos

de excelente calidad.

62



2.- ¢ Cual fue su reaccion sobre la nueva imagen De  Prati?

La nueva imagen De Prati para mi proyecta un ambiente moderno el cual envuelve al
comprador.

3.- ¢ Cuénteme sobre su experiencia de compraenla tienda?

Mi experiencia de compra en la tienda siempre es muy satisfactoria, las vendedoras

son amables me ayudan con lo que necesito, me dan sugerencias me gusta el servicio.
4.- ¢ Cual es su opinién sobre los productos que se ofrecen?

Los productos son de excelente calidad y siempre encuentras ultima tendencia en

moda.
5.- ¢ Con qué facilidad puedo encontrar el producto que necesitaba?

El producto que necesito lo encuentro sin ningun problema ya que si no lo tienen lo

ubican en otra tienda.
6.- ¢ Que recomendaciones haria para mejorar nuestro s servicios?

Creo que ninguna todo el personal siempre esta presto ayudarme, sigan asi.
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Guias de observacion

Tabla 6

Ficha de Observacién San Marino

FICHA DE OBSERVACION
LUGAR: SAN MARINO
HORA INICIO: 18:00 P.M.
HORA FINAL: 19:00 P.M.

OBSERVADOR: ANDREA TAMAYO

Z
o

TEMA

Siempre

Habitualmente

Algunas
veces

Nunca

Comportamiento de Cliente dentro de la Tienda

Explora los puntos focales (mesas, maniquies etc.).

Revisa precios de la mercaderia.

Encuentra la mercaderia sin ayuda de la vendedora.

Busca promociones.

X

Observa detalladamente el escaparate.

Se direcciona con facilidad para encontrar los diferentes
segmentos que ofrece la tienda.

Solicita asesoria por parte de una vendedora.

Encuentra los productos con facilidad.

OO |IN|] O (O~ |[WIN]|F

Busca marcas cuando ingresa a la tienda

=
o

Toma mas de una hora para realizar sus compras.

X
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Tabla 7

Ficha de Observacion Policentro Damas

FICHA DE OBSERVACION
LUGAR: POLICENTRO DAMAS
HORA INICIO: 16:00 P.M
HORA FINAL: 17.00 P.M.

OBSERVADOR: ANDREA TAMAYO

N° TEMA Siempre Habitualmente Algunas Nunca
veces
Comportamiento de Cliente dentro de la Tienda
1| Explora los puntos focales (mesas, maniquies etc.). X
2| Revisa precios de la mercaderia. X
3| Encuentra la mercaderia sin ayuda de la vendedora. X
4| Busca promociones. X
5| Observa detalladamente el escaparate. X
6 Se direcciona con facilidad para encontrar los diferentes
segmentos que ofrece la tienda.
7 [ Solicita asesoria por parte de una vendedora. X
8| Encuentra los productos con facilidad. X
9 [Busca marcas cuando ingresa a la tienda X
10| Toma mas de una hora para realizar sus compras. X
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Tabla 8

Ficha de Observacion La Rotonda

FICHA DE OBSERVACION

LUGAR: ROTONDA OBSERVADOR: ANDREA TAMAYO
HORA INICIO: 14:30 P.M.

HORA FINAL:15.30 P.M.

Algunas
veces

Z
o

TEMA Siempre Habitualmente Nunca

Comportamiento de Cliente dentro de la Tienda

Explora los puntos focales (mesas, maniquies etc.). X

x

Revisa precios de la mercaderia.

x

Encuentra la mercaderia sin ayuda de la vendedora.

Busca promociones. X

Observa detalladamente el escaparate.

Se direcciona con facilidad para encontrar los diferentes
segmentos que ofrece la tienda.

Solicita asesoria por parte de una vendedora.

Encuentra los productos con facilidad.

O[N] O |O|R|W[IN|F

XXX X [X

Busca marcas cuando ingresa a la tienda

=
o

Toma mas de una hora para realizar sus compras. X
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Tabla 9

Ficha de Observacion Sur Moda

FICHA DE OBSERVACION
LUGAR: SUR MODA
HORA INICIO: 11:00 A.M.
HORA FINAL: 12:00 A.M.

OBSERVADOR: ANDREA TAMAYO

N° TEMA Siempre Habitualmente Algunas Nunca
veces
Comportamiento de Cliente dentro de la Tienda
1| Explora los puntos focales (mesas, maniquies etc.). X
2| Revisa precios de la mercaderia. X
3| Encuentra la mercaderia sin ayuda de la vendedora. X
4| Busca promociones. X
5| Observa detalladamente el escaparate. X
6 Se direcciona con facilidac_i para encontrar los diferentes X
segmentos que ofrece la tienda.
7 [ Solicita asesoria por parte de una vendedora. X
8 | Encuentra los productos con facilidad. X
9 [Busca marcas cuando ingresa a la tienda X
10| Toma mas de una hora para realizar sus compras. X
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Tabla 10

Ficha de Observacion Plaza Navona

FICHA DE OBSERVACION

LUGAR: PLAZA NAVONA OBSERVADOR: ANDREA TAMAYO
HORA INICIO: 17:00 P.M.

HORA FINAL: 18.00 P.M.

N° TEMA Siempre Habitualmente C(L%Légas Nunca
Comportamiento de Cliente dentro de la Tienda
1| Explora los puntos focales (mesas, maniquies etc.). X
2| Revisa precios de la mercaderia. X
3| Encuentra la mercaderia sin ayuda de la vendedora. X
4| Busca promociones. X
5| Observa detalladamente el escaparate. X
6 Se direcciona con facilidaql para encontrar los diferentes X
segmentos que ofrece la tienda.
7 | Solicita asesoria por parte de una vendedora. X
8| Encuentra los productos con facilidad. X
9 | Busca marcas cuando ingresa a la tienda X
10 [ Toma mas de una hora para realizar sus compras. X
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Tabla 11

Ficha de Observacion Policentro caballeros

FICHA DE OBSERVACION

LUGAR: POLICENTRO CABALLEROS OBSERVADOR: ANDREA TAMAYO
HORA INICIO: 19:00 P.M.

HORA FINAL: 20:00 P.M.

Algunas
veces

Z
o

TEMA Siempre Habitualmente Nunca

Comportamiento de Cliente dentro de la Tienda

Explora los puntos focales (mesas, maniquies etc.). X

Revisa precios de la mercaderia.

Encuentra la mercaderia sin ayuda de la vendedora.

Busca promociones.

Observa detalladamente el escaparate.

Se direcciona con facilidad para encontrar los diferentes
segmentos que ofrece la tienda.

Solicita asesoria por parte de una vendedora.

XX X | X|X[X]|X

Encuentra los productos con facilidad.

O[N] O |O|R|W[IN|F

Busca marcas cuando ingresa a la tienda X

=
o

Toma mas de una hora para realizar sus compras. X
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Tabla 12

Ficha de Observacion Sur Hogar

FICHA DE OBSERVACION
LUGAR: SUR HOGAR
HORA INICIO: 16:00 P.M.
HORA FINAL: 17:00 P.M.

OBSERVADOR: ANDREA TAMAYO

Z
o

TEMA

Siempre

Habitualmente

Algunas
veces

Nunca

Comportamiento de Cliente dentro de la Tienda

Explora los puntos focales (mesas, maniquies etc.).

Revisa precios de la mercaderia.

Encuentra la mercaderia sin ayuda de la vendedora.

Busca promociones.

Observa detalladamente el escaparate.

Se direcciona con facilidad para encontrar los diferentes
segmentos que ofrece la tienda.

Solicita asesoria por parte de una vendedora.

X

Encuentra los productos con facilidad.

O[N] O |O|R|W[IN|F

Busca marcas cuando ingresa a la tienda

=
o

Toma mas de una hora para realizar sus compras.
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Tabla 13

Ficha de Observacion Poli Hogar 1

FICHA DE OBSERVACION

LUGAR: POLI HOGAR 1 OBSERVADOR: ANDREA TAMAYO
HORA INICIO: 12:00 A.M.

HORA FINAL: 13:00 P.M.

Algunas
veces

Z
o

TEMA Siempre Habitualmente Nunca

Comportamiento de Cliente dentro de la Tienda

Explora los puntos focales (mesas, maniquies etc.). X

x

Revisa precios de la mercaderia.

x

Encuentra la mercaderia sin ayuda de la vendedora.

Busca promociones. X

Observa detalladamente el escaparate.

Se direcciona con facilidad para encontrar los diferentes
segmentos que ofrece la tienda.

Solicita asesoria por parte de una vendedora.

Encuentra los productos con facilidad.

O[N] O |O|R|W[IN|F

XXX X [X

Busca marcas cuando ingresa a la tienda

=
o

Toma mas de una hora para realizar sus compras. X
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Tabla 14

Ficha de Observacion Poli Hogar 2

FICHA DE OBSERVACION
LUGAR: POLI HOGAR 2
HORA INICIO: 15:00 P.M.
HORA FINAL: 16:00 P.M.

OBSERVADOR: ANDREA TAMAYO

Z
o

TEMA

Siempre

Habitualmente

Algunas
veces

Nunca

Comportamiento de Cliente dentro de la Tienda

Explora los puntos focales (mesas, maniquies etc.).

Revisa precios de la mercaderia.

Encuentra la mercaderia sin ayuda de la vendedora.

Busca promociones.

XXX | X

Observa detalladamente el escaparate.

Se direcciona con facilidad para encontrar los diferentes
segmentos que ofrece la tienda.

Solicita asesoria por parte de una vendedora.

Encuentra los productos con facilidad.

O[N] O |O|R|W[IN|F

Busca marcas cuando ingresa a la tienda

=
o

Toma mas de una hora para realizar sus compras.
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Tabla 15

Ficha de Observacion Luque

FICHA DE OBSERVACION

LUGAR: LUQUE OBSERVADOR: ANDREA TAMAYO
HORA INICIO: 12:00 A.M.

HORA FINAL: 13:00 P.M.

N° TEMA Siempre Habitualmente Algunas Nunca
veces
Comportamiento de Cliente dentro de la Tienda
1| Explora los puntos focales (mesas, maniquies etc.). X
2| Revisa precios de la mercaderia. X
3| Encuentra la mercaderia sin ayuda de la vendedora. X
4|Busca promociones. X
5[ Observa detalladamente el escaparate. X
6 Se direcciona con facilidad para encontrar los diferentes X
segmentos que ofrece la tienda.
7 | Solicita asesoria por parte de una vendedora. X
8 [ Encuentra los productos con facilidad. X
9| Busca marcas cuando ingresa a la tienda X
10| Toma més de una hora para realizar sus compras. X

73



4.4 Analisis e interpretacion de resultados

Durante la observacion, la investigadora considerara el comportamiento de
clientes desde las 18H00 a las 19HO00, en 10 locales comerciales de la marca
De Prati:

* San Marino.

* Poli Damas

 Rotonda
e Sur Moda
e Sur Hogar

 Plaza Navona

* Poli Caballeros

* PoliHogar 1
* Poli Hogar 2
* Luque

Una vez recolectados los datos pertinentes se procede a su analisis,
mismo que se realiza en torno a los temas relativos a la marca De Prati: imagen
de la marca, experiencia de compra, calidad de los productos que se ofrecen y

comportamientos observados dentro de las tiendas.

Imagen de la marca. Las personas entrevistadas, han planteado que la
marca De Prati se observa como una cadena de tiendas de ropa y accesorios
gue pueden usar todos los miembros de la familia, pero también de otros
productos como electrodomésticos y diversos accesorios para el hogar. Se
destaca la mencion al elemento de calidad en los productos que se encuentran,

pero también de productos que estan de moda

La nueva imagen presentada es observada como proyeccion de un
ambiente moderno, cémodo y acogedor, fresco a la vista y en general se
observa estéticamente atractivo. Por lo que apunta a generar la necesaria

conexion emocional con el consumidor para el logro una calida y agradable
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experiencia de compra, con mejor iluminacion que estimula los sentidos a

través de aromas y sonidos.

Experiencia de compra. La experiencia de compra es un concepto que se
perfila como general, involucra diversas variables que incluyen la satisfaccion
con el producto, el ambiente, la atencién y los elementos que permiten al
consumidor realizar sus comprar de manera satisfactoria, llevandose no solo un
producto por el que se pago, sino un momento agradable que le permita

considerar la cadena para proximas compras.

Se observa la experiencia de compra en la tienda como satisfactoria de
acuerdo a las entrevistas realizadas, en donde el trabajo del personal de caja y
asistencia a clientes complementdé una agradable experiencia de compra,

visualizandose como expedita, amable, empatica y sociable.

De igual manera, se destacO la variedad de tallas y tamafios de
productos, que permitieron considerar mas de un producto para comprar; todo
ello va en consonancia con la manera en la que De Prati opera sus tiendas con
base en la variedad y el volumen de mercaderia en todos los segmentos y

departamentos de la tienda.

Por otro lado, la dentro de la experiencia de compra se considera la
facilidad con que se encontré el producto buscado, a lo que las personas
entrevistadas manifestaron de manera general, que existe facilidad para
encontrar los productos que se buscaron, debido a la correcta sefialética de la
tienda y la asistencia que se recibe de empleados de la cadena. También existe
una mencion a que, si no existe un producto en una tienda, el mismo es
buscado y encontrado mediante el sistema tecnologico que conecta a los
locales, y que permite encaminar a los compradores a la tienda De Prati que
pudiera tener en su stock el producto deseado. Esto representa la manera en la
gue es vista la cadena en torno a una unidad, es decir, el producto que no se
logra encontrar en un local por falta de stock, se encuentra en otra, facilitando el

consumo por parte de los clientes.
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Calidad de los productos que se ofrecen.  La calidad es uno de los elementos
basicos para ofrecer en los productos que De Prati ofrece al publico
consumidor. De acuerdo con las entrevistas realizadas, los productos
observados no solo responden a las tendencias actuales sino a la calidad en los
materiales, los cuales siguen estandares que les permiten, a su vez, ser
competitivos al momento de ofertarlos; en otras palabras, se obtiene valor por la
inversion monetaria realizada. De igual manera, de acuerdo con las entrevistas,
se observo variedad junto a la calidad en las compras realizadas, lo que va en

consonancia con los valores y la mision de la tienda.

Comportamientos observados dentro de las tiendas. Al momento de realizar
la observacion en los locales de la cadena De Prati, se busco conocer el
comportamiento general presentado por la clientela presente entre las 18HOO0 y
las 19HO00 en 10 tiendas de la cadena en la ciudad de Guayaquil, para lo cual

se siguieron los parametros:

 Explora los puntos focales (mesas, maniquies, etc.). En este caso se

observa que existe la tendencia de siempre y habitualmente explorar los
puntos focales.

» Revisa precios de la mercaderia. En la mayoria de los locales visitados

se observé que habitualmente los clientes revisaron los precios de la
mercaderia, siendo mas notorio dicho comportamiento en Sur Moda, Sur
Hogar y Luque los sitios en que los clientes siempre revisaban por estos.

* Encuentra la mercaderia sin ayuda de la vendedora. La tendencia fue de

encontrar habitualmente los productos buscados sin ayuda del personal
de la tienda, siendo mas notorio en Poli Damas y Plaza Navona y menos
notorio en San Marino donde algunas veces fue necesaria la ayuda de
las vendedoras.

» Busca promociones. Para este parametro se pudo evidenciar que en Sur

Moda, Sur Hogar y Luque, los clientes buscaban promociones, mientras

gue la tendencia era habitual para San Marino, Plaza Navona, Poli
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Caballeros y PoliHogar2, mientras que en Poli Damas, Rotonda,
Polihogarl algunas veces se buscaban promociones.

Observa _detalladamente el escaparate. La tendencia fue que

habitualmente se observe detalladamente el escaparate, siendo mas
notorio que en Plaza Navona se observara siempre el mismo, y poco o
nada frecuente en Sur Moda, Sur Hogar y Poli Hogar 2.

Se direcciona con facilidad para encontrar los diferentes segmentos que

ofrece la tienda. En este pardmetro, los clientes en la mayoria de las

tiendas habitualmente se direccioné con facilidad para encontrar los
diferentes segmentos que ofrece la tienda, pero en Poli Damas y Sur
Moda, la tendencia fue que siempre existiera una facil direccionalidad.

Solicita asesoria por parte de una vendedora. En este caso la asesoria

fue solicitada habitualmente por parte de los clientes hacia las
vendedoras, siendo mas notorio en Poli Damas, donde siempre existio
dicha solicitud

Encuentra los productos con facilidad. Se observé una tendencia habitual

a encontrar los productos con facilidad, destacando Poli Damas sonde
esto se observé siempre, y en San Marino, y PiloHogar2 algunas veces
se encontraron los productos con facilidad.

Busca marcas cuando ingresa a la tienda. Habitualmente los clientes

buscaron productos por marcas, destacandose la tendencia en San
Marino, Plaza Navona y Poli Caballeros, siendo menos observada la
tendencia en Sur Moda, Sur Hogar y Luque, sitios en los que las
personas algunas veces buscaban marcas.

Toma mas de una hora para realizar sus compras. Al momento de

observar la tendencia, se evidencié que siempre se tomaba mas de una
hora para realizar las compras, esto fue evidente en todas las tiendas De

Prati visitadas.
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Figura 30. Modelo conceptual del caso de estudio

De la investigacion realizada a través de las entrevistas se terminan dos
variables, el primer disefio de la tienda y la experiencia de compra en cual
emergen los cédigos axiales que son la imagen, marca y percepcion.
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Figura 31 . Valoracion del comportamiento del cliente

Se determina los resultados de las fichas de observacion lo cuales se
encuentran entre los rangos de siempre y habitualmente con una valoracion
mayor a siete sobre un total de diez puntos por lo tanto podemos deducir que

tienen una aceptacion positiva sobre la marca, imagen y percepcion.
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4.5 Redaccion del estudio de caso
4.5.1. Descripcién de la situacién actual

* |ndicadores Financieros

Después del afio 2016 con un crecimiento conservador, se evidencia un
crecimiento importante en el afio 2017 como resultado de un mejoramiento en
el enfoque comercial en las divisiones de Moda y Hogar, acompafnada de la

incorporacion y readecuacion de varias tiendas.
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Figura 32. Evolucion de ventas

Las ventas presentan un crecimiento del 10.2% respecto al afio 2016,
reflejado en un aumento de todas las divisiones de Moda y Hogar, mientras que
la variacion entre el 2014 y 2015 fue del 5% y el 2015 versus al 2016 el 1%

teniendo un promedio de los Ultimos 5 afios tasas de crecimiento de un 8%.
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Figura 33. Ventas por provincias

Las ventas de la compaiiia se distribuyeron un 56.1% en la provincia del
Guayas en los cantones de Guayaquil y Samborondén; un 39.8% en la
Provincia de Pichincha en Quito y Rumifiahui; y un 4.1% en la Provincia de

Manabi con la incorporacion de la tienda en Manta.
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Figura 34. NUmero de transacciones de ventas
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En relacién con el 2016 las transacciones aumentaron en un 7.2% debido

principalmente a la incorporaciéon de la tienda de Manta inaugurada en abril

2017.
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Figura 35. Beneficios antes de intereses e impuestos

Almacenes De Prati registra un crecimiento en su EBIT respecto al afio
2016 por un mejor desempefio de sus ingresos totales; mejores negociaciones
con los proveedores; y un mayor control de gastos por parte de la
administracion. El EBIT del ejercicio 2017 en relacion con el afio 2016 tuvo un

crecimiento del 40.7%.

Después de restar los gastos operacionales e impuestos, la compafiia
obtuvo una utilidad neta de US$40.9 millones, en relacion con el 2016 el
crecimiento de la utilidad neta fue del 63.7%, gracias a una mejor gestion
comercial, recuperacién de los margenes brutos y control de los gastos de

operacion.
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Figura 36. Utilidad neta

Después de restar los gastos operacionales e impuestos, la compafia
obtuvo una utilidad neta de US$40.9 millones, en relacion con el 2016 el
crecimiento de la utilidad neta fue del 63.7%, gracias a una mejor gestion

comercial, recuperacién de los margenes brutos y control de los gastos de

operacion.
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Figura 37. Participacién de los trabajadores
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La participacion de los trabajadores en utilidades crece en un 47.6%
comparado con el 2016, por la recuperacion de negocio respecto a afios

anteriores.
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Figura 38. Rentabilidad del Patrimonio

La rentabilidad de los recursos invertidos por los accionistas fue del 22.4.
En comparacion del afio anterior se logr6 un incremento de 7 puntos

porcentuales.
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Figura 39. Rentabilidad del activo
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En el aflo 2017 los recursos invertidos en la empresa generaron una
rentabilidad del 14.7. Respecto al 2016, la rentabilidad generada por los activos

se ha incrementado en 5 puntos porcentuales.
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Figura 40. Ndmero de clientes

La empresa superd los 736.000 clientes de Crédito Directo con la
incorporacion de 75.000 clientes netos, en relacion al 2016, el incremento es del
11.3%.

Almacenes De Prati tiendas departamentales en Ecuador cuya visién es
ser la mejor tienda departamental anteriormente los productos estaban
colocados en los estantes, exhibidores o vitrinas, los clientes podrian entrar y
salir libremente para observarlos, los precios estaban debidamente sefialados
por lo que el cliente podia saber de forma inmediata cuanto tendria que pagar
en caso de querer adquirilo, mads que un punto de venta, el visual
merchandising era limitado y no estandarizado en las tiendas, los espacios
angostos entre exhibidores hacia el recorrido del cliente complejo y poco
agradable, las tiendas lucian disefos tradicionalistas, cuando la empresa decide
implementar con mayor fuerza el visual merchandising no solo transforma la
tienda sino que mejora la rentabilidad de los espacios, optimiza la ubicacion de

los productos, controla el flujo de los mismo y eleva la imagen de la marca.
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4.5.2. Descripcién de la situacion propuesta

Los clientes orientan cada vez mas sus preferencias a favor de las
propuestas de mejor valor, compuesto por diferentes consideraciones, el precio
es un componente fundamental pero también lo es la comodidad en términos de
cercania, la calidad de los productos, la mezcla de productos, categorias
seleccionadas y los servicios ofrecidos que ahorren tiempo, aspectos como la
globalizacién, la tecnologia también influyen en la decision de compra. La
empresa De Prati debe implementar de manera continua estrategias de visual
merchandising lo cual le permitirA incrementar sus ventas y elevar la
experiencia de compra del cliente, la mejora debe darse por cada seccion moda
y hogar, siempre enfocando la moda en sus principales puntos focales, asi
como la implementacién de sistemas que le permitan medir el visual que se
realiza en las tiendas, es importante tener presente que en las tiendas de retail
el visual merchandising ayuda a determinar la forma eficiente de administrar y
optimizar el espacio en una tienda de moda. Los protocolos de los vendedores
se deben innovar para cerrar ventas, actualmente se limitan a saludar a los

clientes y a esperar la respuesta de los mismos.

Las Tiendas De Prati por su posicionamiento en el mercado debe
implementar constantemente técnicas de visual merchandising, con la finalidad
de crearle al cliente una excelente experiencia en compra, por el ambiente, la
facilidad de encontrar los productos, el impacto visual en los puntos focales, que

se traduce en el incremento en ventas para ello se debe considerar lo siguiente:

Visual Medible: En funcion de los espacios asignados para cada
departamento se debe contemplar la carga real , siendo la capacidad en
muebles, paredes y puntos focales para evitar que el producto se vea apretado,
para lo cual es pertinente el control de las exhibiciones por medios de auditorias
de visual que permitan acciones no solo con el area de tiendas sino también
con el area de compras, se debe establecer una metodologia que permita
rentabilizar los puntos focales mas importantes de la tienda como son: paredes,

mesas , escaparates, a través del area de planificacion con la medicién de las
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referencias expuestas en estas areas versus la venta que genera, asi como

también el tiempo de rotacion de las mismas.

Producto: Las tiendas De Prati son tiendas de moda por lo cual se debe
focalizar en sus mesas focales con productos de moda en sus diferentes
categorias, actualmente se exhiben basicos que por ser de linea de precio baja
no requiere de mayor impulso, las tiendas de moda como Zara, MNG, focalizan
tendencias de moda y es preciso estar a la vanguardia con la competencia en
surtido, exhibiciones, etc. Este cambio daria como resultado incremento de
ventas en las referencias que se exhiben en la mesa, puesto que los productos
son de linea de precios de media a alta y adicional se comunica a los clientes lo

gue esta en tendencias de moda.
Talento Humano

De Prati es un referente de moda por lo cual es importante que en las
tiendas tengan asesoras de moda (como clave dentro de cada departamento),
este recurso le permite otorgar al cliente un mejor servicio en cuanto a asesoria
en vestimenta y accesorios conforme a las tendencias o preferencias del cliente
de acuerdo con la ocasion. También ensefian a los vendedores como adquirir

habilidades y destrezas en lo que refiere a la asesoria de imagen.

Figura 41. Tienda Zara en Ecuador
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Optimizacién del Recurso Humano: Staff de vendedores en horarios de
mayor trafico de clientes, las tiendas deben incluir dentro de la contratacion de
vendedores jornadas parciales no solo a tiempo completas, esto beneficia
financieramente en la disminucion de los costos por horas laboradas como se

presenta en el siguiente cuadro.
Comunicaciones

Aplicacion De Prati, se debe desarrollar esta herramienta para los mas
de 750.000 clientes que tiene Almacenes De Prati con el objetivo de
mantenerlos informados en cuanto a promociones, nuevos productos del interés
del cliente, de esta forma pueden ampliar las ratios de clientes a los que desea

llegar.

FTILY
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Figura 42. Aplicacién en tiendas departamentales

Neuromarketing

De Prati centra sus estrategias comerciales en el cliente, por lo cual debe
implementar técnicas del Neuromarketing, siendo una ciencia que estudia el
comportamiento del consumidor, la empresa debe implementar estrategias de
neuromarketing diversos estudios demuestran que el proceso de compra
sucede en 2.5 segundos, y que entre el 80% y el 90% de estas decisiones se
toman desde el subconsciente (INDI Marketers,2015), la implementacion de

aromas considerando el tréfico de clientes ya que las tiendas deben ser
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experiencial donde el cliente tiende a olvidar la cotidianidad de su entornoy se
distraen, pueden considerarse las areas de belleza y hogar en las cuales el
cliente tiene la facilidad de adquirir productos que se asocien a los aromas que

deben definirse para las tiendas de moda y hogar estos pueden ser:
Aroma de Vainilla: fragancia suave que ayuda a eliminar el estrés.
Aroma de Naranja: aroma antidepresivo.

Aroma de Limén: aroma de frescura, limpieza y reduce el estrés.
4.6. Limitaciones del estudio

Los estudios cualitativos no son generalidades, este caso de estudio
aplica para las tiendas De Prati, dentro de las limitaciones para la realizacion
del caso de estudio en las entrevistas los clientes contestaban limitadamente

por encontrarse en condicion de compra.

88



Conclusiones y Recomendaciones
Conclusiones

Almacenes De Prati inicié un proceso de transformacion a partir del 2013,
donde se alined la estrategia en funcion de su posicionamiento como “Una
tienda departamental de momentos de vida que enriquece la vida de los
ecuatorianos” y la estrategia del pentagono. Como parte de este proceso se
determinaron algunas acciones que debian ser mantenidas, ajustadas o
eliminadas, dando paso a varias claves las cuales se definieron de la siguiente

manera:

De Prati es una empresa lider, que marca tendencia de moda
convirtiéndose ya en referente para los ecuatorianos y se destaca por el
excelente servicio que brinda diariamente a sus clientes, por la alta calidad y
variedad de la mercaderia. En el afio 2007 se emprende la venta en linea a
traves de su portal siendo los pioneros en el negocio “retail”’, dos afios después
se comenzo a incursionar mas en las redes sociales, para interactuar de forma

eficaz y mas cercana con sus clientes.

Los almacenes De Prati tienen como una gran virtud su responsabilidad,
en la planificacion de todas sus actividades, incluso las que van enfocadas a
largo plazo, todo esto se realiza desde la correcta organizacion de sus areas.
Su estrategia mas fuerte es su cadena de valor en donde se encuentran los
recursos necesarios como venta, compras, distribucién, nuevas tendencias,

planificacion y disefio y desarrollo.

Se observa la experiencia de compra en la tienda como satisfactoria de
acuerdo a las entrevistas realizadas, en donde el trabajo del personal de caja y
asistencia a clientes complementé una agradable experiencia de compra,

visualizandose como expedita, amable, empatica y sociable.

De igual manera, se destacé la variedad de tallas y tamafios de

productos, que permitieron considerar mas de un producto para comprar; todo
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ello va en consonancia con la manera en la que De Prati opera sus tiendas con
base en la variedad y el volumen de mercaderia en todos los segmentos y

departamentos de la tienda.

Recomendaciones

Las Tiendas De Prati por su posicionamiento en el mercado debe
implementar constantemente técnicas de visual merchandising, con la finalidad
de crearle al cliente una excelente experiencia en compra, por el ambiente, la
facilidad de encontrar los productos, el impacto visual en los puntos focales, que

se traduce en el incremento en ventas para ello se debe considerar lo siguiente:

En funcion de los espacios asignados para cada departamento se debe
contemplar la carga real , siendo la capacidad en muebles, paredes y puntos
focales para evitar que el producto se vea apretado, para lo cual es pertinente el
control de las exhibiciones por medios de auditorias de visual que permitan
acciones no soélo con el area de tiendas sino también con el area de compras,
se debe establecer una metodologia que permita rentabilizar los puntos focales
mas importantes de la tienda como son: paredes, mesas , escaparates, a través
del area de planificacion con la medicion de las referencias expuestas en estas
areas versus la venta que genera, asi como también el tiempo de rotacion de

las mismas.

Las tiendas De Prati son tiendas de moda por lo cual se debe focalizar en
sus mesas focales con productos de moda en sus diferentes categorias,
actualmente se exhiben basicos que por ser de linea de precio baja no requiere
de mayor impulso, las tiendas de moda como Zara, MNG, focalizan tendencias
de moda y es preciso estar a la vanguardia con la competencia en surtido,
exhibiciones, etc. Este cambio daria como resultado incremento de ventas en
las referencias que se exhiben en la mesa, puesto que los productos son de
linea de precios de media a alta y adicional se comunica a los clientes lo que

esta en tendencias de moda.
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Glosario

Anadlisis PEST: Son las siglas las cuales representan el andlisis del
macro entorno de una organizacion, principalmente en lo que respecta a

factores politicos, econdmico, sociales y tecnologicos.

Clientes : El cliente es una persona o empresa que adquiere un producto

0 servicio para si o para otras personas de forma voluntaria.

Mercado: Tradicionalmente el mercado ha sido el lugar donde se reunian
compradores y vendedores para realizar sus operaciones comerciales.
Este concepto de mercado estaba unido a un lugar geografico, pero a
consecuencia del progreso y de las comunicaciones este término se ha

desprendido de su caracter localista.

Pentagono: El pentdgono es un esquema de analisis agrupando las
acciones diferenciadoras para atraer a los clientes en cinco actividades

principales: la tienda, el producto, el valor, el personal y las comunicaciones.

Tridngulo: El triangulo describe las tres variables que se orientan a
obtener una mayor eficiencia con los sistemas, proveedores y la logistica. Son
acciones de gestion que no ve el cliente, lo contrario del pentadgono, mientras el
pentagono contribuye al margen el triangulo ayuda a incrementarlo. (Guillermo
D"Andrea, 2018)
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Guayaquil, martes, 24 de abril de 2018
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ANDREA AZUCENA con nUumero de cédula 0917891483, es colaboradora
de ALMACENES DE PRATI S.A. y tiene aprobada su elaboracion de tesis
gue comprende un caso de estudio con el tema "La evolucién de
tiendas De Prati y su impacto en el posicionamiento del mercado”.

La Sra. TAMAYO GARCIA ANDREA AZUCENA puede hacer uso del
presente documento como bien estime conveniente.

- Atentamente,

Lcda. Carolina Raymond
Vicepresidente de RR.HH.

Lugue 502 entre Escobedo y Boyacé - Telf: 593 4 3731800 - Fax: 593 4 2522804 - P.0. Box: 0998011185 - Guayaquil - Ecuadar
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96



Informacion adicional De Prati
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Comportamiento de Cliente dentro de la Tienda

Clientes observan los puntos focales (mesas,maniquies etc).
Cliente revisa precios de la mercaderia.

Encuentra la mercaderia sin ayuda de la vendedora.

Busca promociones.

Clientes observan detalladamente el escaparate.

Se direcciona con facilidad para encontrar los diferentes
segmentos que ofrece la tienda.

Cliente busca asesoria por parte de una vendedora.

Cliente encuentra los productos con facilidad.

Cliente busca marcas cuando ingresa a la tienda

10|Clientes toman mas de una hora para realizar sus compras.

nidblwiNIE

O] |N|D
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Entrevista

1.- ¢ Qué significa para usted la marca De Prati?

2.- ¢ Cual fue su reaccion sobre la nueva imagen De

3.- ¢ Cuénteme sobre su experiencia de compra en la

4.- ¢ Cual es su opinién sobre los productos que se

5.- ¢ Con qué facilidad puedo encontrar el producto

6.- ¢ Que recomendaciones haria para mejorar nuestro

COMUNICACIONMNES

REDES SOCIALES, WALLAS
PUBLICITARIAS, RADIODIFUSORAS
¥ COMERCIALES TELEWISIVOS.

LOGISTICA

TIENDA
LA TIEMDA SUR MODA UBICADA EM LA CDLA.
LOS ALMEMDROS TIEME 25 AROS DE

ANTIGUEDAD [1985), SIETE ARNCS MAS TARDE
SE FUNDO LA TIENDA DE HOGAR (1998).

EL MIVEL SOCIOECOMOMICO DEL SECTOR ES
MEDIO BAIO.

EL TAMARO DE LA TIEMDA ES DE 4,655 M?
SOMOS UMA TIEMDA DERARTAMENTAL DE
MODA ¥ HOGAR.

\

CONTAMOS CON UM CENTRO DE
DISTRIBUCIOM COM 5 FURGONES
FROPICE DE ENTREGA DE
MERCADERIA DIARLA ¥ UN
FURGON TRAMSCAEA ¥ TRANSDYR
FARA ENVIOS A QUITO.

PERSONAL DE SERVICIO

SISTEMAS
SAP [SISTEMA, APLICACIOMES ¥ .f
PRODUCTOS) /
\\ !
O\ /
N ; 7
N, S
\ A
™ d
h s

SERVICIO.

71 VENDEDORES
11 SUPERVISORES
24 CAJEROS

CAPACITADOS, PERSOMNALIZADOS
¥ EMFOCADD A UNA CULTURA DE

/

Prati?

tienda?
ofrecen?
gue necesitaba?

S servicios?

PRODUCTOS

TEXTILES DE MODA PARA DAMAS
CABALLEROS ¥ NIFQS,
UTILUTARIOS ¥ DECORACIONES DE
HOGAR.

MARCA FPROFIA

IMPORTADOS ¥ LOCALES

PROVEEDORES

SE DIVIDE POR CALIDAD ¥
ANTIGUEDAD ¥ SE CLASIFICA EM A,
B, C EM ESE ORDEM DE
IMIPORTAMNCIA.

LOCALES E IMPORTADOS.

MODA 0% MACIOMAL 20% IMP.
HOGAR 70% NACIOMNAL 20% IMF.

ECUACION DE VALOR

COSTO f BENEFICIO
GARANTIA ICOMDICIONAL
EXPERIENCIA DE COMPRA

CALIDAD
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