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RESUMEN EJECUTIVO 

A continuaci6n se presenta un informe completo sobre el plan estratt~gico de 

comumcaci6n para Ia construcci6n de marcas Bonanza y Expressions de 

Almacenes De Prati. 

De este proyecto surge Ia idea de desarrollar e implementer un plan con enfoque 

en el concepto comunicacional de las marcas, cuyo objetivo principal es 

1ncrementar las ventas impulsadas por un mix de comunicaci6n eficaz, y que 

este conlleve a alcanzar poder de recordaci6n en Ia mente del consumidor. 

Partiendo de algunos parametres como; lanzamiento de marcas propias no solo 

de Ia empresa sino tambien de los competidores, De Prati se inclina por 

mantener estrategias mnovadoras referentes al producto; siempre al tanto de lo 

que el cliente necesrta, ofreciendo precios acces1bles, con puntos de venta 

estrateg1cos que alcanzan Ia cobertura local. 

Sin embargo, se considera que ha descuidado una parte del mix comunicacional , 

ya que para ciertos tipos de producto no se les da el impulso necesario a traves 

de Ia publicidad, y, sino se comunica, nose vende 

Lo que nos da una gran oportunidad de desarrollar estrategias que puedan 

promover mas a Bonanza y Expressions, generando uruido• y logrando un alto 

impacto publicitario. 

Este plan incluye informaci6n tanto de Ia empresa como de sus competldores, 

investigaci6n de mercado cualftativa y cuantitatJva, en donde es el mercado 

quien nos orienta hacia el planteamiento de los objetivos del plan. 

Asi como tambien el desarrollo de estrategias de marketing que van a eJecutarse 

en el plan, el cronograma de actividades anual y el respective analisis financiero 

que detenninara Ia viabilidad y rentabilidad de poner en marcha el proyecto 

El resto del contenido se detalla de manera ordenada en el indice donde se 

detallan temas divididos en V capitulos. 
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ANTECEDENTES 

De Prati abri6 sus puertas el 15 de Abril de 1940 en Ia esquina de las calles 

Aguirre y Pedro Carbo. Fue Ia primera empresa en el pais que adopt6 el 

concepto de tiendas por departamento. Empez6 con el negocio de moda, para 

luego mcorporar el negocio de hogar, el que se lniCia con el nombre de · centro 

Hogar" en 1995, para final mente adoptar el nombre de De Prati Hogar. 

En el ar\o 2003 incursions en los nuevos conceptos de tiendas, donde el cliente 

encuentra mercaderia con un s61o concepto de negocio, en un solo Iugar. Asi, se 

empieza con Ia tienda de De Prati Cosmeticos, para luego de un ano abrir 

Juniors y Kids. Actualmente tenemos 20 tiendas, en Guayaquil y Qurto, entre las 

que contamos con tiendas de moda, hagar, kids, cosmetico, juniors y belleza. 

De Prat1 es una empress lider en el sector, una empresa que marca tendencias 

de moda, convirtiendola ya en un referente para los ecuatorianos Se destacan 

por el excelente servicio que se brinda dianamente al diente y por Ia alta calidad 

y variedad de Ia mercaderia. 

PROBLEMATICA 

Actualmente Almacenes De Prati tiene seis marcas propias que han tenido 

acogida por los dientes que frecuentan las tiendas. 
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Pero hemos podido corroborar por medio de Ia investigaci6n de mercado que 

eXIste un error comunicacional en estas marcas por el s61o hecho de tener un 

desbalance en ventas y una falta de recordaci6n e 1mpacto 

Hay que mencionar que nuestro analisis tambilm se ha orientado en nuestra 

informaci6n primaria, al momento de realizar una entrevista a profundidad at jefe 

Operativo de marketing, encontramos que una de las falencias que tambien 

ex1ste es que estas marcas no fueron lanzadas at mercado at mismo tiempo, ni 

se utilizaron los mismos recursos financieros, ya que no hubo igualdad de 

presupuesto asignado para comunicar y promoc1onar cada marca. 

Finatmente podriamos suponer que esta estrategia de Almacenes De Prati no 

radica en Ia confecci6n o error en el enfoque de las marcas sino que radica en 

una falencia de mix comunicacional. 

JUSTIFICACION 

En el ano 2004 Almacenes De Prati lanz6 al mercado cuatro marcas propias, 

H&O, Bonanza, Kiddo y Expressions con Ia finalidad de aprovechar una 

oportunidad muy grande que fue el incremento de Ia capacidad de compra de los 

consumidores, Ia 6ptima administraci6n de las herramientas de mercadotecnia, 

con Ia finalidad de contar con el espacio suficiente para mostrar Ia mercaderia a 

sus cllentes. 

El plan de marketing para estas marcas comenz6 inicialmente con Ia marca H&O 

que esta posicionada en el mercado actualmente, representando el 25% de 

particJpaC16n de las ventas totales dentro del departamento de udamas· segun 

informaCI6n secundaria y datos otorgados por Ia empress, para lo cual se realizo 

avisos en prensa, tirillas de prensa colocando el logo de Ia marca, sin embargo 

no existia una estrategia clara. 

Luego de un ano, se cre6 Ia marca Stefano, porque quisieron darles un espacio 

y representaci6n en una marca a los hombres entre 32 y 45 ar\os. 

Actualmente, se cre6 una sexta marca que se llama Charlott, que tiene muy poco 

tiempo en el mercado, dirigida a un segmento de mujeres 11ai•h::S ue 1o ........ .. a::. . 
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Siguiendo con Ia planificae~6n de marketmg, empezaron a dane mas peso en 

public1dad a las demas marcas primero con Bonanza y luego con Expressions. 

Stefano y Kiddo, con insertos en prensa, avisos, postales, identificar Ia marca 

con un modele mas exclusive y comunicandolo tambien en insertos de estados 

de cuenta. 

En el departamento de marketing desde hace 2 alios se esta trabajando mas 

agresivamente en este tema. Se hace una estrategia de pesos de los avisos 

donde siempre se asigna un o dos avisos al mes a marcas propias, se hacen los 

caU1Iogos de todas las marcas, se refuerza con insertos de estados de cuenta. 

Cuando se hace el lanzamiento de una nueva tendencia, hacen suplementos, 

se crearon conceptos creativos que se esta manteniendo y se refuerza 

siempre con el logo, ademas del visual merchandising que se hace dentro de las 

tiendas departamentales. 

En Ia revista del diario EL Universe, se empez6 a manejar un solo inserto con las 

marcas propias para crear una unidad. 

Dentro del presupuesto y los calendarios se asigna y se revisa que todas 

las marcas tengan presencia publicitaria, pero solo en Ia marca H&O se han 

efectuado act1vidades. 

Para este proyecto escogimos las marcas Bonanza y Expressions, ya que dentro 

de una tienda departamental las ventas de mercaderia de Damas y Caballeros 

representan el porcentaje mas grande en ventas totales de un almaclm - en 

relaci6n a otras lineas de producto como calzado, bisuteria, lenceria, accesorios 

etc. - y estas marcas se encuentran dentro de estas dos clasificaciones. 

Se reahzo un comparative de ventas entre los ultimos 2 anos (considerando 

como base el 2007) entre las marcas H&O que es Ia marca mas pos1cionada en 

el mercado (mayor impacto e incremento de ventas consecut1vamente segun 

investigaciones propias de Ia empresa), y las marcas que menos ingresos 

representen en esta secci6n. 
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Perlodo de Ventas 

2007 2008 2009 

H&O $ 1.590.212,25 $ 2.194.765,61 $1.634.672,95 

BONANZA $ 970.956,17 $ 1.196.350,30 $ 808.455,05 

EXPRESSION $ 845.780,16 $ 1.063.147,10 $ 935.888,13 

Podemos ver que Ia marca H&O que fue Ia primera, con 5 al1os en el mercado y 

los objetivos trazados de publicidad para esa marca ha tenido como resultado 

mayores ventas en comparaci6n a las marcas que hemos escogido para nuestro 

proyecto, que son Bonanza y Expressions. 
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1. CAPiTULO 1: ANALISIS SITUACIONAL 

1.1. Analisis del Macro entomo. 

1.1.1. FACTORES ECON6MICOS 

La economia Ecuatoriana tuvo un desemperio positive en el ario 2009 a pesar de 

Ia recesi6n mundial. El PI B del a rio anterior alcanz6 los 24.120 millones de 

d61ares; es decir representa un 0.36% de crecimiento, aunque Ia citra es muy 

baja es importante ya que Ecuador fue uno de los pocos paises que creci6 en Ia 

regi6n. 

Grafico #1 

Curva de crecimiento del PIB 

Ecuador - Producto lnterno Bruto (PI B) (miles de millones $) 
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En Ia grafica se observa el comportamiento de Ia curva del PIB desde el 

a/Jo 2000 hasta el aiJo 2009, donde los dos ultlmos aiJos reffejan igualdad 

de activldad. 
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Tabla #1 

PIB en Miles de Mil/ones ($) 

2000 54,5 

2001 37,2 

2002 39,6 

2003 41 ,7 

2004 45,65 

2005 49,51 

2006 57,23 

2007 61 ,52 

2008 98,71 

2009 98,7 

Fuente: www.indexmundi.com 

Tabla comparativa de PIS en d61ares, desde el ano 2000 a/ 2009. 

A pesar de haber tenido un ligero incremento anual, hay varios sectores de Ia 

industria que han tenido caidas por trimestres. Por eJemplo; el sector de Ia 

industria manufacturers tuvo un incremento (0.65%) en el ultimo trimestre del 

2009 al final del ano obtuvo una caida del 1.52%. 

Esto podria beneficiar a Ia industria textil, ya que al haber una caida tanto en 

mano de obra como en materia prima significaria una reducci6n en el precio de 

los proveedores, lo que representaria para Ia empresa alcanzar economia a 

escala en insumos de producci6n. 

Consumo de hogares, e importaclones al igual que el eJemplo antenor tuvo una 

alza del 1 03%, 5.92% pero al termino del ano cayeron a 0.70% y 11 .57% 

respectivamente. 

Stn embargo, no se puede negar que el PIB por cJase de actividad econ6mica 

ha ido aumentando en comparaci6n a alios antenores. 

Por ejemplo· Ia industna de comerclal (ventas al por mayor y menor) ha 

tncrementado desde el 2000 hasta el 2009: 14.8 estructura porcentual, 

6.499.072 (en miles de d61ares) y 1.45% en tasa de variaci6n en ultimo ai'\o. 
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Este incremento en el comercio al por mayor y menor es una variable positiva, 

que influye directamente sobre este proyecto ya que como nos muestran los 

resultados sigue creciendo Ia industria del comercio, lo que indica que el 

mercado si tiene el poder adquisitivo para comprar este tipo de producto. 

PIB POR CLASE DE ACT1VIDAD ECONOMICA EN ESTRUCTURA 

PORCENTUAL. 
2005 2006 2007 2008 2009 

F. Comercio al por mayor y al por 14,4 14,6 14,7 14,7 14,8 

me nor 

PIB POR CLASE DE ACTIVIDAD ECONOMICA EN MILES DE OOLARES. 

F. Comercio al por 4.402.323 4.822.321 5.357.175 6.399.465 6.499.072 

mayor y al por menor 

PIB POR CLASE DE ACTIVIDAD ECONOMICA EN TASA DE VARIACION 

F. Comercio al por mayor y al por 5,2 

me nor 

4,7 3,3 6,5 1,4 

El crecimiento de Ia producci6n industrial (incluye Ia manufactura, mineria y 

construcci6n) tam bien ha tenido un alza hasta el ano 2009 

Tabla #2 

Crecimlento de Ia producci6n Industrial 

2,4 
2,4 

2002 5,1 
2003 5,1 
2004 5,3 
2005 10 
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2006 2,1 

2007 5 

2008 1,4 

2009 5,5 
. 

Fuente: www.mmundtx.com. 

Tabla comparativa de PIS en d61ares, desde el allo 2000 al 2009. 

Gratico #2 

Tasa de creclmiento de Ia produce/on Industrial (%) 

lS~----------------------------------------~ 
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El comportamiento de Ia producci6n industrial a trav~s de los altos 2000 hasta e1 

2009. 

A continuaci6n se presenta Ia comparaci6n de Ia industria manufacturera del ano 

2000 al 2009. 
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Cuadro#1 

Cuadro comparativo de Industria Manufacturers del 2005 a/ 2009 

c. lndustrias manufactureras (excluye 

refinaci6n de petr61eo) 

13,3 13,7 14,0 14,2 14,3 

9. Carnes y pescado elaborado 4,4 4,8 4,9 4,9 5,1 

10. Cereales y panaderia 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 

11 . Elaboraci6n de azucar 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 

12. Productos alimenticios diversos 1,4 1,4 1,5 1,5 1,5 

13. Elaboraci6n de bebidas 0,4 0,4 0,5 0,5 0,5 

14. Elaboraci6n de productos de tabaco 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 

( 
~. r:-c::u, •• cac1on de productos textiles, prendas -

~ ...to '"""'•ir 2,1 2,0 2,0 1,9 1.9 

16. Producci6n de madera y fabricaci6n de 

productos de madera 1,3 1,3 1,3 1,4 1,4 

17. Papel y productos de papel 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 

18. F abricaci6n de productos quimicos, 

caucho y plastico 1,0 0,9 0,9 1,0 1,0 

19. Fabricaci6n de otros productos minerales 

no meUIIicos 0,8 0,9 0,9 0,9 0,9 

20. Fabricaci6n de maquinaria y equipo 0,4 0,4 0,4 0,5 0,5 

21 . lndustrias manufactureras n.c.p. 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 

1.1.1.1. Tasa de Desempleo: 

Tabla #3 

Tabla de desemp/eo ultimo trimestre del 2009 

9,06% 

J u n io-30-2009 8,34% 

Marzo-31 -2009 8,60% 
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Fuente: &nco Centnl del Ecu•dor. 

En el 2008 Ia tasa de desempleo se estables, mientras que en el 2009 los 

rangos tuvieron alzas y bajas segun cada trimestre: enero-marzo (8.60%) 

disminuyendo en abril-junio (8.34%), un alza considerable en julio-septiembre 

(9.06%) y decreciendo en el ultimo trimestre de octubre-diciembre (7.90%) 

Grafico #3 

Tasa de desempleo a!Jo 2000 a/ 2009 

Ecn«Hior - T«'lsa cle desempleo 1'•1 
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La grafica muestra Ia tasa de desempleo desde el a!Jo 2000 hasta e/ 2009. 

Podemos observar que en e/ a/Jo 2003 se redujo e/ desempleo casi a/ 50%, 

continuando con un alza hasta e/ 2007 y decreciendo dos puntos 

porcentuales para los a!Jos posteriores. Los datos se reflejan en Ia tabla 

estadfstica. 
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Tabla #4 

Tabla de desempleo en % ano 2000 a/ 2009 

2000 12 
2001 13 

2002 14 

2003 7,7 

2004 9,8 
2005 11 ,1 
2006 10,7 

2007 10,6 
2008 8,8 
2009 8,7 

1.1.1.2. Tasa de lnflaci6n 

En el aiio 2009 el Ecuador report6 una inflaci6n anual del 4.31 %, en 

comparaci6n a Ia tasa del 2008 que fue del 8.83%. 

La reducci6n de Ia tasa de inflaci6n corresponde a Ia estabilizaci6n de precios de 

Ia materia prima a causa de Ia crisis mundial vista en el 2008. 

Grafico #4 

lnflaci6n de los Ultimos dos anos 2008-2009 

tl.~)(lfiiO ::: 10 .02Z 
t1fmmo ::: 3.29% 



PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION PARA LA CONSTRUCCION DE H\m:,w/, 
MARCAS l•PRl'JSION 

Tabla #5 

Comparativo de Ia innaci6n de los ufflmos trlmestres del 2008 • 2009 

FECHA 
Marzo-31-2010 
Febrero-28-20 10 
Enero-31-20 10 
Diciembre-31 2009 
Noviembre-30-2009 
Octubre-31-2009 
Septiembre-30-2009 
AQosto-31-2009 
JUII0-31-2009 
Junio-30-2009 
Mayo-31-2009 
Abril-30-2009 
Marzo-31-2009 
Febrero-28-2009 
Enero-31-2009 
Dic1embre ·31 2008 

4.44% 
4.31% 
4.02% 
3.50% 
3.29% 
3.33% 
3.85% 
4.54% 
5.41% 
6.52% 

8.36% 
8.83% 

Fuente: Banco Central del Ecuador 

1.1.1.3. Balanza Comercial 

Tasa de lnflac16n 4.3% 

2009 

Tasa de lnflaci6n 8.83% 

2008 

El saldo de Ia Balanza Comercial a febrero de 2010, present6 como resultado un 

supemvlt de USD 61.56 millones; lo que imphca una disminuci6n en el deficit 

comercial respecto a febrero de 2009 del109.83%, el mismo que fue de USD -

625.98 millones. 

Cuadro#2 

Balanza comercial periodo En~Feb. Del 2007 al 2009 

~ ............. . Mtfi.H 

CJl..........,".m"' 
ln!l..-.;•• · ..... .-.-..~ ............ 
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• Superavit A rio 2008 

o Deficit A rio 2009 

• Superavit Ario 2010 

Con respecto a Ia balanza comercial, como observamos en el grafico, en el 

ario 2008 el total de exportaciones fue mayor a las importaciones totales lo 

que signific6 para el pais una diferencia positiva (superllvit) . Sin embargo en 

el 2009 las exportaciones cayeron en 1.90% en relaci6n al ario anterior lo 

que provoco un deficit comercial. En los dos primeros meses del 2010 las 

exportaciones han aumentado considerablemente disminuyendo asi el deficit 

del 2009 del mismo periodo. Con Ia reducci6n en las importaciones debido al 

alza en los aranceles es muy probable que los consumidores tengan que 

recurrir a Ia opci6n de adquirir productos de fabricaci6n nacional. Lo que es 

favorable para Ia industria nacional, que no solamente incrementaria sus 

ventas sino que a demas empezaria a tomar fuerza, es decir los 

consumidores cambiarian su comportamiento de compra inclinandose a 

preferir el producto nacional. 

1.1.2. FACTORES POLiTICOS 

Dentro de los factores politicos podemos considerar el aumento de aranceles 

para cierto tipo de productos. 

En este caso para Ia industria textil y ropa confeccionada los aranceles 

ascienden a $12 por Kilogramo. 

Cuadro #3 

Aranceles a Ia importaci6n del sector textil 

SECTOR TLTIU.. 

:'\' llfdJd.l :'\A.,'DI:'\..\ ~npcioa RKu:o 
• .\ruutuio rs 
$ por Kilo lffO 

107 .~el esp«ifico de US S 11 por Kg Defo 611~ Preodu dt \'tSlir coof«aooadas n 

Fuente:www. elcomerclo.comlnv _ lmages/fotos12009/01/ec22_1mportaclonu.pdf 
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Manuel Munoz, presidente de Ia AsociaCI6n de lmportadores de Guayaquil, 

afirm6 que el aumento de aranceles inevitablemente se traducira en un 

incremento de precios en los bienes afectados ·Las consecuencias van a ser 

esas. HabrA un incremento por el precio de las mercaderias y una baja 

en las ventas·. 

Diario el Universo, pub/icaci6n jueves 22 de enero del 2009. 

1.1.3. Conclusiones Generales: 

El crecimiento econ6mico del pais ha sido posit1vo en los ult1mos alios, a pesar 

del incremento de aranceles a Ia importaci6n, restricciones a Ia exportaci6n, 

barreras arancelarias y demas criterios politicos los diversos sectores en 

especial Ia industria textil y comercio aJ por mayor y menor no se ve muy 

afectada por estos indicadores econ6micos, ya que pese a Ia recesi6n 

econ6mica el con sumo de esta industria sigue aumentando. 

Por tales mot1vos, debido a las restricciones a Ia exportaci6n, las empresas de Ia 

industria textil han tenido que mirar hacia otro camino, y generar su productividad 

de Ia empresa, en lo nacional. 

Esto ha ocasionado mayor competencia entre los fabricantes y de tener un 

nuevo reto que es el de competir con los productos importados, que pueden ser 

meJor o igual en cuanto a calidad del producto. 

En lo que respecta a las empresas de Retail, debido a este fen6meno, son pocas 

las que sacan provecho de esta oportunidad, de eXJgir mas a sus proveedores 

en cuanto al profesionalismo y calidad en su producto terminado Algunas han 

optado por apostar al Control de Calidad extremo, con planes de fabricaci6n ya 

planificados y de dane seguimiento a toda clase de inconvenientes para 

solucionar1os 

Es por esto, que aun asi, habiendo tenido toda clase de frenos para Ia 

importaci6n, los empresarios nunca se quedaron con las manos cruzadas y 
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empezaron a emprender nuevos rumbos como to es, trabajar con el proveedor 

local para un mejor produdo para el cliente. 

1.2.1 Situaci6n Actual de Ia Marca. 

1.2.1 .1 HISTORIA DE LA MARCA 

Almacenes De Prati comenz6 su existencia en el mercado en 1942 guayaquilerio 

en el centro de Ia ciudad con el nombre "Mario De Prati", como un pequerio 

bazar de produdos importados (telas bordadas, encajes y perfumes), fuego 

hasta el alio 1960, se cambio Ia raz6n social a Almacenes De Prati por que en 

aquella epoca este tipo de almacenes se les denominaba asl. 

Con el pasar del tiempo este bazar fue creciendo, cambiando sus produdos y 

organizandolos de acuerdo a los distintos departamentos, fue en el ano 1974 se 

realizo una estrudura de mercaderia denominada: divisiones, departamentos y 

clasificaciones (subdivisiones) para poder convertirse en una tienda por 

departamentos lo que es adualmente. 

1.2.1 .21DENTIDAD ACTUAL DE LA MARCA 

Almacenes De Prati constante en cada paso que da a favor de sus clientes, 

siempre busca una buena reputaci6n como una buena imagen, Ia perseverancia 

de buscar las herramientas necesarias para que su recurso humano este 

capacitado para entregar un buen servicio. 
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Espera siempre dar al cliente confiabilidad, porque elias siempre buscan una 

persona que responda ante todos sus requerimientos y sabre todo si se ofrece 

alga hay que entregarseto en et me nor tiempo posible. 

0 IQU 

La confecci6n de prendas en su mercaderia es primordial, ya que se debe de 

entregar un producto de excelente calidad en todas las tiendas para buscar ser 

los primeros en el mercado en lo que se refiere a tiendas de retail. 

Todo et capital humano, ya sea et de tiendas y de oficinas trabajo por un solo 

ideal Mpensar en las necesidades del diente•, es por esto que se planifican 

estrategias de corto y mediano plaza para ser ordenados y ser cautelosos en 

cada acci6n que se desarrolle dentro de esta y poder dar un producto terminado 

de excetente calidad. 
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1.2.1.31MAGEN ACTUAL DE LAMARCA 

De Pratt busca siempre ser el primero en dar un look modemo ante todas las 

edades, por med10 de su publicidad (revistas especializadas, dtarios mas 

importantes, flyers en estados de cuenta, eventos soctales) quiere que el cliente 

encuentre siempre el interes y las ganas de ir a las ttendas y comprar lo ultimo 

en tendencias. 

La marca es percibida como una tienda que siempre esta a Ia moda y que se 

encuentra en constante renovaci6n por el tipo de ilumtnaci6n intema que existe, 

el cambto constante de las vitrinas para que el cliente sienta deseos de querer 

visitar las tiendas y crear ambientes frescos para Ia identificaci6n de los 

diferentes generos 

Misi6n.-

Vestir a Ia moda al cliente y su hogar, ofreciendo una extraordinaria experiencia 

de compra, y generando beneficios a toda Ia comunidad 

Visi6n.-

Ser lider en el mercado, mediante una administraci6n profesional, que permita 

un crecimiento sostenido y ordenado. 

1 ? 1 4 VALORI=~ ~n~PORATIVOS 

1. Ante todo, actuamos con integridad. 

2. Estamos orientados en satisfacer al cliente 

3. Nos comunicamos oportuna y sinceramente. 

4. Creemos en nuestra empresa y en su gente. 

5. TrabaJamos en equipo. 

6. Nos comprometemos con los resultados 

• El Cllente es lo primero: 

Cumplir con Ia regia de oro "Sirvamos a otros como quisieramos que nos 

sirvan". 
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• Disciplina y profesionalismo: 

Ser respetuosos ante las disposiciones empresariales y profesionales en todas 

las actividades que se ejecuten. 

• lntegridad con los clientes, empleados y proveedores: 

Ser honestos y eticos en nuestras relaCJones con clientes, empleados y 

proveedores. 

• Capacidad de lnnovaci6n: 

Anticipar en el desarrollo de procesos eficientes e implementar ideas 

innovadoras para Ia creaci6n de nuevos productos, con respaldos tecnol6gicos y 

metodos flexibles de trabajo. De esta manera estarlm hstos para garantizar alta 

cahdad y satisfacci6n a sus clientes y accionistas 

• Perseverancia: 

Ser constantes hasta alcanzar los objetivos propuestos. 

1.2. 1 5 MATRI2' RCG 

A continuaci6n se presenta Ia matriz Boston Consulting Group, donde se analiza 

Ia srtuaci6n actual de cada producto de Ia empresa ubiclmdolo dentro de una 

categoria. 
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Cuadro#U 

Matriz Boston Consulting Group 

ALTA BAJA 

PARTICIPACION DE MERCADO 
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Productos Estrella 

Damas 

La D1v1si6n de Damas que mcJuye Jumor, Contemporaneas, Clasicas y 

Tradicionales, representan el 21% de las ventas y en crecim1ento en 

comparaci6n con las demas divisiones. 

Productos lnterrogantes 

Ropa Intima 

Calzado 

Accesorios 

Ropa Intima represents el 5% del total de las ventas, Calzado con un 10,9%, y 

Accesorios con un 6 %, comparado con las demas divis1ones, estas 3, 

mant1enen un CreCimiento bajo debido al margen de ganane~a que se logra 

negociar, y por Ia competencia que se tiene en el mercado. 

Productos Vaca 

Ninos 

Caballeros 

Hogar 

Cosmeticos 

La Divisi6n de ninos represents un 16%, Caballeros un 13,8%, Hogar u 13,6% 

total de las ventas, y Ia divisi6n de Cosmeticos un 13,5 % 

Estos departamentos en comparaci6n con Damas, tienen un crecimiento 

constante ano a ano es por eso que no logran ser productos estrellas, en 

comparact6n el producto estrella, el alto crecim1ento se lo da debido a los altos 

margenes que se logra con los proveedores y el extremado trabajo de planificar 

tendencias de moda, y planificaci6n de colecciones anuales para dane a Ia 

Mujer, Ia moda que elias est{m buscando en el mercado. 
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-Muebles 

-Juguetes 
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Actualmente, Almacenes De Prati, no tiene en sus tiendas estos dos productos, 

ya que para Ia empresa, no era productive tener1os en las tiendas de Hogar y 

Moda respectivamente y ocupaban un espacio que podia ser llenado con otro 

tipo de mercaderia que genera productividad por su espacio y participaci6n en 

las tiendas. 

1.2.1.6 MATRIZ DE EXPANSION 

La matriz de expansion de productos o ANSOFF, nos permite identificar y/o 

desarrollar las oportunidades de un crecimiento de mercado, ya sea 

manteniendo los mismos productos en mercados actuales o diversificando las 

diferentes lineas de producto para llegar a mercados nuevos. De Prati 

actualmente despunta a un nuevo mercado tiendll cosmetlcos en 

Samborond6n, donde le apuesta al crecimiento y expansi6n de Ia empresa en 

dicho mercado. 

Mercados 

Actuates 

Mercados 

Nuevos 

Cuadro #5 

Matriz de Expansion de Producto 

Productos 
Actuates 

Penetraci6n 

Mercado 

Desarrollo 

Mercado 

de 

de 

Productos 
Nuevos 

Penetraci6n de 

Producto 

Diversificaci6n 
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Productos Nuevos: 

• Char1ott (Marca Propia) 

• Productos para perro (Tiendas Hogar) 

• Productos de Tecnologia (pagina Web) 

• Marcas: Christian Dior, Revlon, ROC (Tienda Cosmeticos Samborondon) 

• Cuadros Decorativos (Tiendas Hogar). 

La nueva marca propia de De Prati Charlott se Ia cre6 para cubrir un mercado 

que estaba desatendido en sus clientes, y actualmente el departamento de 

Compras, se encuentra definiendo los gustos de este nuevo cliente para ellos. 

En las tiendas de Hogar, se encuentra una pequena colecci6n de productos para 

perros, con Ia finalidad de probar ciertos items que le agraden a los clientes, y a 

su vez, tener en sus locales mercaderia novedosa. 

Los productos de tecnologia que s61o se encuentran en Ia pagina Web, es el 

resuttado de una idea que surgi6 del departamento de Marketing para 

incrementar las ventas en su nueva tienda en linea. 

Las marcas como Christian Dior, Revlon y ROC, responden a un mercado nuevo 

para ellos como lo es Ia nueva tienda de Cosmeticos en Samborondon, con Ia 

idea de llenar las expectativas de estes nuevos clientes. 

Los cuadros decorativos que se encuentran en las tiendas de Hogar, son 

pequef'las pruebas que se realizan en el departamento de Compras por parte de 

las Compradoras de cada departamento, con Ia finalidad de dar1e mejores 

opciones a los clientes de Hogar y de encontrar constantemente nuevos 

productos para ellos en las divisiones importantes como lo es decoraci6n. 

Productos existentes 

• Moda: Damas, Caballeros, Nirios. 

• Calzado: Damas, caballeros, Nirios. 

• Ropa Intima: Damas. 

• Mercaderia para el Hogar. 
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• Cosmeticos: Perfumeria, Cosmeticos, Cuidado Corporal, Facial, 

Productos para el bario, Miscelaneos Juveniles. 

Estas divisiones, son las que se han establecido ya desde hace tiempo como el 

concepto que se defini6 las tiendas departamentales de Almacenes De Prati, con 

Ia finalidad de cubrir distintas aereas para sus clientes en una sola tienda. 

Con el tiempo, se estableci6 un segundo camino y es el de incursionar en las 

tiendas especializadas para lograr una mejor oferta para sus clientes. 

Mercados nuevos: 

• Nueva tienda en Samborond6n (Cosmeticos) 

• Nueva tienda al Sur de Quito (Quicentro Sur) 

Actualmente, Almacenes De Prati, tiene una tienda nueva en un mercado 

totalmente desconocido para Ia empresa donde tienen Ia oportunidad de 

conocer1o y con Ia experiencia llenar sus expectativas en cuanto a Ia mercaderia 

que se debe tener en Ia tienda. 

La tienda de Quicentro Sur es un proyecto que esta casi por terminar al Sur de 

Quito, sera un nuevo desafio, ya que cada sector de Ia ciudad es muy diferente, 

en sus distintas aereas. 

Mercados existentes: 

• Ciudad de Guayaquil. 

• Cuidad de Quito. 

Almacenes De Prati, es lider en el mercado en Ia ciudad de Guayaquil, no solo 

por su trayectoria, sino por marcar Ia diferencia y darles mejores beneficios y 

mercaderia de buena calidad a sus clientes, teniendo a Ia mano un area de 

Control de Calidad donde se miden esUmdares de calidad. 

En Ia ciudad de Quito, Ia empresa tiene aproximadamente 10 alios, no es lider 

en el mercado Quiterio se encuentra constantemente en proceso de seguir 

conociendo esta ciudad y dandole una mejor oferta para sus clientes. 
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1.2.1.7VENTAJA COMPETITIVA 

La ventaja competitiva de Almacenes De Prati se centra en dos puntos muy 

importantes que logra transmitir a sus clientes mediante. 

LIOERAZGO: 

De Prati ha logrado mantener su presencia en el mercado mediante Ia 

implementaci6n constante de estrategias de merchandising en las tiendas, 

captando asi Ia atenci6n de sus clientes. Su rapidez en captar siempre las 

ultimas tendencias de Ia moda en cuanto a mercaderia de damas, caballeros y 

nuios. Considerando siempre a su recurso humano y dandole el tiempo 

necesario para capacitarlos y asi dar un servicio al cliente 6ptimo para ellos. Su 

estrateg1a innovadora en cuanto a Ia comunicaci6n en Ia prensa justificada a 

traves de los msertos de publicidad en los estados de cuenta, Ia revisa anual de 

Ia empresa, constantes cambios de ambiente y merchandising dentro de las 

tiendas y publicidad dentro de Ia misma, nunca pasa desapercibida por sus 

clientes y por Ia competencia que siempre esta a Ia expectativa de los cambios 

que realiza y de querer realizar las mismas estrategias de medios. 

ENFOQUE 

Almacenes De Prati, durante su trayectoria en el mercado, se ha mantenido 

siempre trazando sus objetivos y estrategias hacia su cliente objetivo de un estilo 

vanguard1sta en los medios de prensa mas importantes de Ia ciudad de 

Guayaquil y Quito. 

Esta empresa define todo su trabajo de comunicaci6n, mediante Ia publicidad 

constante de medios A TL enfocando su oferta de mercaderia Ia cual ha sido 

pensada y analizada para satisfacer las necesidades mediante el analisis 

exhaustive del departamento de desarrollo de producto y hogar para lanzar las 

ultimas tendencias en cuanto a mercaderla de moda, hogar, calzado y 

accesorios. 



I 
ilAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION PARA LA CONSTRUCCION DE rnr J.'. 1L':.. 

1.2.1.8 Selecclon Mercado 

Consumidor 

Perfil del consumidor 

Sexo: 

Edad: 

NSE: 

Zona: 

Masculino y Femenino 

18-50 

Medio Tipico- Medio alto 

Urbana 

Grflfico #5 
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Total poblaci6n I usuarios de tiendas departamentales /usuarios De Prati 

De Prati 

71.100 

Usuarios por Marca 

De Pratt: 

Eta 

Fashion: 

28.0% 

9.7-J. 

Casa Tosl: 12.7-Jo 

Rio Store 12.1-Jo 

La grafica muestra el total de Ia poblaci6n de Guayaquil y Quito, de esta 

citra el 17.5% de habitantes consumen en tlendas departamentales, slendo 

e1 28% usuarios de Almacenes De Prati, segcin informacion secundarla. 
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PARTICIPACION DE MERCADO 

Grafico #6 

Marlcet Share de Ia empress vs competidores 

6% 

6% 

12.1°/o 

• De R'at1 M:>da a Tosi o Bafash10n 

• fllyleu shoes • Dl Ftati Hogw • Pyeea 

• f&) Store 
•&lcaSI 

c Anto 

El grafico anterior represents Ia participaci6n de mercado de Almacenes De 

Prati y sus principales competidores. La empress tiene 28% de marlcet 

share frente a Ia competencia lo que tiene un significado positivo ya que 

indica que no solo esta posiclonada Ia marca De Prati en los consumidores 

sino que tambien compran en el almacen. 

1.2.1.9 PERSONALIDAD ACTUAL DE LA MARCA 

De Prati, se identifica como una familia , muy modema pero con un toque clasico, 

muy profes1onal y seguro en cuanto a sus gustos y preferencias. Debido a su 

amplia gama de productos, ofrece desde ropa para bebes hasta adultos, asi 

como articulos para el hagar. 

Le gusta leer revistas especializadas y temas que estlm actualmente en boga, ya 

sea de politica, economia, moda, entretenimiento, hogar. Frecuenta lugares de 

recreaci6n familiar, actividades al aire hbre, viajes en temporada playera, 

disfrutan de fiestas y feriados tratando siempre de vestir a Ia moda y ser siempre 

sutil para dejar una fuerte impresi6n ante los demas. 
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VALOR OFRECIDO: 

Almacenes De Prati, por medio de sus sub-marcas, ofrece vest1r at cliente por los 

6 diferentes estllos de v1da- Fashion, clastco, ejecutivo, contemporaneo, casual 

y para ninos- que comprenden generalmente en una familia, dando un valor de 

reconocim1ento, identlficaci6n, y aceptaci6n del mismo hacia una de las marcas 

propias. 

En cuanto a una experiencia de compra, el recurso humano de esta tienda esta 

capacitado para vender1e al cliente no s61o un producto tangible, sino tambien de 

demostrar1e que estamos capacitados en dar1e un buen servicio, amabilidad, si al 

cliente necesrta algun tipo de ayuda, amabilidad y cordialidad, para hacer sentir 

al cliente que su compra fue satisfecha. 

1.2.2 SITUAC16N ACTUAL BONANZA & EXPRESSIONS. 

EXPRESSIOI\JS HONHNZR 

Expressions es una mujer de edad Bonanza refleja Ia parte juvenil , sport y 

contemporanea aproximadamente fresca de todo caballero. Los caballeros 

entre los 26 anos en adelante. Su que buscan este estilo de vestimenta 

estilo es eJecutivo, el cual depende tienen entre 26 anos en adelante. les 

mucho de su elegancia y gusta ser sociables y tener una imagen I 
combinaci6n de colores. agradable ante los demas pero siempre 

Predominan los colores sobrios sentirse a Ia moda 

debtdo a Ia imagen profesional que 

l ellasedes_ea __ re_fl_e_ja_r_. ________ ~~----------------------------~ 
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Dentro de Ia linea de Expressions Bonanza Se espec~aliza en Ia confecci6n 

encontramos variedad de ropa de prendas de algod6n Encontramos 

especializada en trajes formales, camisetas umcolores, con texturas, 

predomina los pantalones de predomina Ia gama de colores de cafe y 

vesttr, las blusas de ceda con todo su degrade siempre resaltando el 

corte clasico de mangas largas o estilo sport y juvenil propio de un chico 

1 mangas %, ideal para una mujer que ama las actividades al aire libre, 

eJecutiva. paseos entre amigos y familia. 

1.2.2.1 Cicio de vida. 

ETAPA DE CRECIMIENTO: CARACTERISTICAS. 

Incremento de participaci6n en las ventas de las tiendas en los siguientes 

a nos. 

Representan un 5% de las ventas totales de una sola tienda. 

li Publicidad comunicativa en prensa, revtstas y flyers en estado de cuenta. 

• Mejora del visual merchandising en las tlendas de las marcas proptas. 

• Focalizar las marcas en un punto focal (estilo boutique) dentro de las 

tiendas 

Conocimiento de un 45% del cliente sobre las marcas propias de 

Almacenes De Prati. 
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Gntfico•7 

Cklo de vida de producto de BonatWJ y Expressions 

t 
Expressions y 

.. 
( INTROOUCCIO ) ( CRECIMIENTO ) ( MADUREZ ) 6 

Gntfico de ciclo de vida del producto Bonanza y Expressions, donde se 

observa que ambas marcas estan en Ia etapa de crecimiento. 

Para corroborar con el grafico de cido de vida, a continuaci6n se presentan Ia 

evoluci6n de Ia curva de ventas de Bonanza y Expressions desde el ai\o 2007 al 

2009. 

Gntfico 118 

Ventas Expressions 2007- 2009 

Ventas Expression 

1,500,000.00 

0 1,000,000.00 -c 
loll 500,000.00 

Al'lo 2007 Ano 2008 
Al'lo 2009 

En af\os 

Crecimiento de ventas Expressions afJo 2007, 2008 y 2009. 
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En ambos casos, las ventas han crecido considerablemente de un aiio a otro, 

especialmente delano 2007 aJ 2008. Entonces, podemos consideran que desde 

ano 2005 (lanzamiento de marcas) hasta el 2007 fue Ia etapa de introducci6n y 

que no es hasta el 2008 donde empiezan a despuntar las ventas debido a 

estrategias aplicadas manteniendose en etapa de crecimiento hasta Ia 

actualidad. 

Gnffico #9 

Ventas Bonanza 2007- 2009 

Ventas Bonanza 

1,500,000.00 

~ 1,000,000.00 

500,000.00 

Ano 2007 Af'lo 2008 Af'lo 2009 

En af\os 

Crecimiento de Ventas Bonanza: aito 2007, 2008 y 2009. 

1.2.2.2 Beneficios 

EXPRESSIOI'JS 

Beneficia Funcional: 

La marca EXPRESSIONS, dentro de su gama de oferta de producto tiene blusas 

de manga corta, manga larga de diferente calidad con sus distinguidos 

pantalones largos a Ia cintura. 

Beneflcios Emocionales: 

Esta marca esta identificada hacia una mujer que en el dia a dia esta muy ligada 

hacia su trabajo y esta senora siente Ia atracci6n de comprar esta marca esta 

acorde con su estilo, por que irradia seguridad, estatus, elegancia y moda. 
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Beneficia de Auto-Expresi6n: 

Una mujer Expressions, se siente segura de dar cada paso que da en su Iugar 

de trabajo, por que se complements tanto su imagen interior como Ia exterior al 

memento de comunicar su visi6n dentro de su trabaJO. 

HONRNZR 
Beneficia Funcional: 

La marca Bonanza ofrece jeans oscuros, camisas largas, camisetas, chaquetas, 

pantalones caqu1, y buzos para chmas frios con colores oscuros y claros. 

Beneficios Emocionales: 

Un ch1co que busca Ia moda perc tambien lo tradicional queda perfecto para 

aquellos que compran Ia marca, los que se sienten atraidos por sentir libertad de 

expresi6n, tal vez leer un libro muy interesante, queriendo integrar un curso muy 

1mportante para enriquecerse en sus estudios son aquellos que estfm 

1dent1ficados con Ia marca Bonanza. 

Beneficios de Auto- Expresi6n: 

Un chico Bonanza, respira estilo en cada una de sus acciones porque no deja ni 

un solo memento de querer conocer nuevas costumbres, de querer socializar 

con los demas e intercambiar sus ideas con los demas porque sabe que su 

moda es adm1rada por los que se encuentran a su alrededor. 

1.2.2.3 Participacl6n de Linea de Producto. 

Dentro del departamento de Damas, Expressions divide en porcentajes Ia 

participaci6n de cada prenda de esta marca. A continuaci6n se detalla cuanto 

representa cada producto de Ia divisi6n ·damas· (% y $). 
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Grafico#l10 

Parllclpaci6n de linea de producto Expressions 2007- 2009 

300000 

250000 

200000 

150000 

100000 

50000 

0 

Participaci6n x Producto en ($) 

2007 

2008 

• 2009 

Grafico de ventas de todos los productos de Ia linea Expressions. Se 

compara cada prenda desde el alto 2007 a 2009, donde son las blusas las 

que aun ocupan e1 primer Iugar de ventas en relacl6n a las demo. 

Tabla 116 

Participaci6n (ty•) 

Pantalones 

Blusas 

Chaquetas 

Carteras 

Zapatos 

Accesorios 

Otros 

20% 

25% 

20% 

10% 

10% 

9% 

6% 

100% 

Con respecto a Ia participaci6n de Ia marca Expressions en esta divisi6n, los 

porcentajes estan repartidos de Ia siguiente manera: 

Expressions maneja prendas de vestir como pantalones, blusas, chaquetas, 

carteras, zapatos, accesorios entre otros, Ia tabla anterior refleja como estos se 
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dividen porcentualmente segun las ventas de Ia marca, siendo las blusas las que 

salen con mayor frecuencia, seguida por los pantalones y las chaquetas, es decir 

que estas son las que generan mas ingresos para Ia tienda. 

Gnlfico 1133 

Participaci6n por linea de producto Expressions 

Participacion x Producto 
Expressions 

• Pantalones 

• Blusas 

Chaquetas 

• Carteras 

Zapatos 

Accesorios 

Otros 

Gntfico de Participaci6n de productos de Ia marca Expressions. El 25% lo 

representan las blusas, seguido por pantalones y chaquetas con e/ 20%. Lo 

que demuestra que son los productos de mayor demanda. 

La marca Bonanza ofrece camisetas, camisas, pantalones, Jeans, zapatos y 

accesorios, los mismos que estan distribuidos 30%, 20%, 20%, 15%, 10% y 5% 

respectivamente. 

Tabla#7 

Participaci6n (%) 

20% 

15% 

20% 

30% 

Accesortos 5% 

Za~ 10% 

TOTAL 100% 
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los consumidores de esta linea de ropa prefieren las camisetas de esta marca, 

por Ia variedad que ofrecen, se identifican con las camisetas que traen leyendas 

estampadas ya que son las mas demandadas. seguidas por las camisas de 

vestir ya sea manga corta o larga y finalmente los pantalones de tela. 

Gratico 1111 

Participaci6n (%) de Ia linea de producto Bonanza 

Participaci6n por Producto Bonanza 

• Pantalones 

• Jeans 

camlsas 

• camlsetas 

Accesorios 

• Zapatos 

Grafico de participaci6n de productos de Ia marca Bonanza, divisi6n 

Caballeros. 

las ventas de Bonanza han crecido considerablemente, a continuaci6n se 

presenta un grafico que compara las ventas de esta marca desde el 2007 al 

2009. 

De Ia misma manera se puede observar. que Ia participaci6n de cada prenda no 

ha variado con el transcurso de los aiios, lo que significa que las camisetas 

continuan siendo las mas demandadas. 
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Grafico 1112 

Partlcipacl6n ($) de Ia linea de producto Bonanza 2007- 2009 

400000 

300000 

200000 

100000 

0 

Participaci6n x Producto en ($) 

Gntfico comparativo de ventas de Bonanza alto 2007- 2009. 

1.2.3 FODA 

FORTALEZAS 

• Trayectoria/Experiencia en el mercado de Ia empresa. 

2007 

• 2008 

2009 

• Excelente capacitaci6n a sus empleados en servicio al diente 

• Busqueda constante de una base de proveedores para soportar Ia 

producci6n de temporadas pico en el aoo. 

• Excelente trabajo del area de Control de Catidad, un proceso estrategico 

para el funcionamiento intemo del departamento de Compras, Desarrolo 

de Producto y Ttendas. 

• Poder de negociaci6n con sus proveedores k>cales 

• Mantener constantemente una buena imagen en el mercado. 

• Aumento de almacenes en sectores estrategicos de Ia ciudad 

• Presupuesto Asignado para Dpto. Marketing. 
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• Estrategias Promocionales 

• Objetivos claros y medibles 

• lnfraestructura 

OPORTUNIDADES 

• Respuesta inmediata de nuevas tendendas en el mercado por parte de 

Desarrollo de Producto. 

• Busqueda constante de nuevas beneficios para los tarjetahabientes De 

Prati. 

• Apertura de deprati.com, remodelaci6n del sitio Web y mejoras internas. 

• lngreso de nueva mercaderia de Hagar traida del Media Oriente y 

Espana para mejorar margenes de ganancia. 

• Incremento de Ia producci6n local enfocada a obtener resultados 

satisfactorios por el lade de Ia respuesta inmediata y producto terminado. 

DEBILIDADES 

• Nose ha alcanzado objetivo de posicionamiento en Ia ciudad de Quito. 

• No se ha alcanzado el nivel de participaci6n ideal por parte del negocio 

de Hagar para obtener resultados 6ptimos. 

AMENAZAS 

• Aumento de ingreso de mercaderia de procedenda China al Ecuador. 

• Competencia directa: Casa Tosi , Super Exito, Etafashion, Riostore. 

• Incremento de los aranceles para traer mercaderia importada. 

• Recesi6n econ6mica 

• Desempleo. 
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1.2.4 MIX ACTUAL 

1.2.4.1 Producto. 

Almacenes De Prati es una empresa departamental, Ia cual vende productos de 

diferentes categorias, tales como: ropa de mujer, hombre, mnos, adolescentes, 

calzado, bisuteria, perfumes, cosmeticos, articulos para el hogar, alcanzando 

una oportunidad al crear sus tiendas especializadas en varios segmentos, como 

ropa junior, hogar, cosmeticos y ropa interior de damas. (VER ANEXO #1 ). 

1.2.4.2 Preclo. 

1.2.4.2.1 Tipos de Precio 

•!• PRECIOS BAJOS: 

La mercaderia de precios bajos es aquella que se encuentra los 365 dias del 

ano que no cambia por ningun concepto, en lo que se refiere a ropa, tenemos 

camrsetas para chrcos/as, j6venes, senores y senoras, jeans para hombres y 

mujeres, ropa interior, etc. y como son precios bajos, el porcentaje de ganancia 

tambren es bajo. 

•!• PRECIOS MEDIOS: 

En este rango de precios esta centrada Ia mayor parte del inventario y el margen 

de ganancia es mas alto. Oentro de estos rangos, el margen puede estar entre el 

50% a 55%. 

•!• PRECIOS ALTOS: 

En este rango de precios se encuentra un segmento de dientes especificos 

(marcas como FOSSIL, entre otras) los cuales pueden pagar un precio mas alto 

adquiriendo no solo el precio en si, sino tambien agregandole el valor y calidad 
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del producto que se encuentran dentro de las t1endas. Los rangos de precios 

altos, oscilan entre el 48% al 52%. 

Los prec1os medios y altos se encuentran en diferentes grupos de mercaderia, 

entre ellos, lenceria, cosmeticos y perfumeria, ciertas lineas de catzado (vamos 

desde el smtetico al cuero), textiles de dormitorio, y ciertos accesorios como 

relojes y gafas. Estos son los principales grupos en los cuales tenemos una 

clara diferenciaci6n entre lineas de precios. 

DEPARTAMENTO DE COMPRAS: Se encarga de fijar los precios en las tiendas 

de acuerdo a Ia tendencia del mercado y estimdares internes de Ia empresa. 

Estrategla: Almacenes De Prati tiene como objetivo diferenCJarse de Ia 

competencia, en relaci6n a sus precios y serviCJo al cliente, pero nunca dejando 

atras Ia excelencia en calidad, es per esto que el departamento de Compras 

combina el poder de negociaci6n con sus proveedores en Ia d1V1S16n de Moda 

(ropa), hac~endo que sus precios sean por debajo de Ia competenaa pero con un 

control de calidad que se lleva de Ia mane constantemente entre Compras y 

Control de Calidad. 

OIVISI6N DE DAMAS: Es deber de Ia Gerente de Damas, transmrtir las politicas 

de Margen de Ganancia de Ia empresa a las compradoras a cargo, es decir que 

no puede permitirle a sus colaboradoras, un margen menor a 45%, lo optima es 

tener un margen entre los ranges de 43% y 57%. 

1.2.4.2.2 Financiaci6n. 

Los clientes tienen dos alternativas de page. La primera es realizar sus 

compras y pagar el valor total con dinero en efectivo. Caso contario; pueden 

diferir sus pagos con Ia tarjeta De Prati o Tarjetas de credito extemas como: 

Diners, Visa, etc. 
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Pagos Diferidos 

• Los dientes cancelan su consume con 
dinero en efectivo. 
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·A traves de Ia tarjeta de Credito De Prati, 
se financian los consumes a credito 
corriente o diferido. 

El consume se difiere a 3, 6, 9 o hasta 12 meses pagando una tasa de interes, y 

cancelando una alicuota fija mensual. 

Stno el cfiente no difiere sus pagos a credito puede tambien hacerlo como pago 

corriente o nonnal, que son los que se reflejan en el estado de Cuenta como 

Valor ·a pagar" donde tiene que cancelar a fecha de corte el valor total de Ia 

compra. 

9 meses 

6 meses 

3 meses 

1.2.4.2.3 Estructura de precios. 

La estructura de precios que maneja Ia empress es a traves de: 



PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION PARA LA CONSTRUCCION DE GnrJ:,rL'•\ 

, MARCAS t ' PRf \\ION 

En Ia grafica anterior se muestra Ia estrudura de precios de Almacenes De Prati , 

en Ia cual para fijar el precio de venta al publico se cons1deran los costos 

operacionales (costos de venta) y sobre dichos costos se agrega el margen de 

ganancia que se desea sobre una linea de producto. 

1.2.4.2.4 Estructura de costos. 

La estructura de costos de producci6n se dividen en dos partes: Gastos 

Operacionales y Gastos Administrativos. 

Los gastos operacionales incluyen pagos a proveedores, telas, materia prima, 

herramientas de confecci6n, y todo aquello relacionado a Ia producci6n del 

producto. 

Los gastos adm1nistrativos en cambio guardan relaci6n con Ia logistica, gastos 

de almacenaJe, distribuci6n de Ia mercaderia, empaques, costas de embalaje y 

lo que va ligado a Ia comercializaci6n del producto. 

Costos de 

Producci6n 

,~-F,- ..... , , , ' ' 
I ' \ \ 

I I \ \ 
I \ \ 

\ 
\ I 

-, _, '-, 
\ I ' , 

' I ~ 

Gastos 

Operacionales 

~ -1 

I I 
I I 
I I 
I I 
I I 
I I - ., 

\ , 
' , 

Gastos 

Administrativos 

Proveedores 

De Producci6n 

Materia Prima 

loglstica 

Distribuci6n y 

Costos de 

em~laje 
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1.2.4.2.5 Margenes de comercializacion de los canales de venta. 

El margen de contribucl6n para los diferentes canales de venta es el mismo, ya 

que cada punto de venta tiene un nivel directo y pertenece a Ia misma empresa. 

Sm embargo, para el nuevo canal de distribuci6n a implementar en el proyecto 

se manejara con un 25% de margen de ganancia neta para cada miembro de Ia 

fuerza de ventas de este canal. 

1.2.4.2.6 Descuentos no promocionales. 

Final mente, Almacenes De Prati maneja un 10% de descuento adicional en las 

prendas que estan en oferta al cancelar con Ia ta~eta de credito. 

Ademas cuenta con un sistema de ofertas y liquidacl6n pasado los 3 meses una 

vez exhibida Ia mercaderia. 

1.2.4.2.7 PRECIOS DE PRATI VS. COMPETENCIA 

Almacenes De Prati maneja una lista de precios para cada una de sus prendas. 

~stas, dependen de muchos factores, costos, distribucl6n, publicidad etc., sin 

embargo, tenemos que monitorear que esta ofreclendo Ia competencia al 

mercado y hacer una comparaci6n de precios y conocer si es una variable que 

afecta al consumidor en su decision de compra y que tan sensibles al precio son 

los clientes. A continuaci6n se muestran Ia lista de preclos de De Prati y Ia de 

sus princlpales competidores que manejan marcas propias tamb1en, segun el 

tipo de prendas de vestir. 

KIDDO: ropa de n iftos. 

En este cuadro podemos ver que los preclos de venta de Almacenes De Prati en 

relacl6n a Ia competencla por Tienda Departamental en este caso se analizan 

las secci6n escolares por Ia temporada regreso a clases. Almacenes De Prati 

mantiene sus precios entre los ranges de Ia competencia pero sobre todo lo que 

diferencia es Ia calidad y variedad de modelos que se encuentran d1stribuidos, ya 

que en lo que se refiere a Ia tienda departamental se maneja una exclusiva 

unicamente donde se comerclaliza solo ropa para ninos en to cual en relaci6n a 

Ia competencia no lo posee. 
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Precios Comparativos marca Kiddo. 

DEPARTAMENTO DESCRIPCI6N DEPRATI CASA MEGAMAXI ETA 

DESOE HAST A TOSI FASHION 

CAMISETAS 13,00 15,00 11.6A 12.74A 12.00A 

18 18.00 18.00 

BLUSAS 16,00 18,00 22,00 13,30 

PANTALONES 20,00 21,00 18.00 20.12 A 11.nA 

NlfiiAS Y JEANS • 28.48 19.55 

PREESCOLARES 26.00 

FALDAS 16,00 18,00 15,70 19,50 

VESTIOOS Y 24,00 32,00 

CONJUNTOS 

CAMISETAS 1.,00 11,00 16.00 21,17 15,18 

A 

23.00 

NINAS BLUSAS 17,00 20,00 25,80 14.29A 

ESCOLARES 16.07 

PANTALONES 22,00 23,00 32,13 18 . .0A 21 A 

Y JEANS 32.10 23.66 

BLUSAS 17,00 25,80 14,29-

16,07 

FALOAS 11,00 20,00 15,70 19,20 

VESTIOOS 26,00 32,00 19.42 A 21 .43 A 

22.96 27.33 

CAMISETAS 12.00 1.,00 18.95 13.28A 12.89A 

A 18.08 13.99 

NINOS 23.99 

PREESCOLARES CAMISAS 16,00 17,20 17,99 

PANT ALONES Y 20,00 22,99 20,50 19.00A 

JEANS 24.00 

BERMUDAS 18,00 21 ,99 20,12 18.90 

CAMISETAS 13,00 15,00 23.99 17,02 14.00A 

A 17.49 

24.99 
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Precios comparativos de Ia marca H&O 

De 

DESCPRICION Pratl 

Camtsetas $25 

H&O $28 

$31 

Blusas Moda 

(chifones) H&O $27 

$29 

$31 

Casa 

Tosi 

$43 

$54 

$80 

$90 

PVP Eta 

Fashion 

$29 

$35 

$29 

$35 

$42 

$35 

$49,9 

MARCAS l • f.lRl '>'>ION 

PVP PVP PVP PVP 

Ethos Balsano T.ty OptlntOda 

$27 

$24 $30 

$29 $34 

$34 $33 

$35 $36 $33 

$40 $40 $47 $35 

$38 

$45 

$45 

En Ia marca H&O, comparada con Ia competencia, se encuentra cerca de los 

rangos de precio de las demas tiendas, el objetivo es comunicar1e al cliente que 

tenemos similitud en precios pero que nuestra cahdad pnma en el mercado y 

ademas en lo que se refiere a modelos son exclustvos y variados porque 

peri6dicamente se actualizan en cada tienda las prendas para brindar1e mayor 

variedad al consumidor. 

CHARLOTT 

Este cuadro comparativo refleja los rangos de precios de Ia marca Charlotte Vs. 

Competidores para Ia linea de ropa dirigido a un segmento especifico de 

mujeres que usan tallas grandes. Podemos observar que Ia media de precios 

esta entre $30 y $40. De Prati, ofrece precios competrtivos y se ajusta a las 

necesidades y poder adquisitivo de los consumidores. 
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Ademas ofrece una gama de variedad de prendas con modelos renovados en to 

que tiene que ver en Ia tendencia de moda para mujeres que utlhzan tallas 

grandes. 

Precios comparativos de Ia marca Chartott 

Oescripci6n De Casa Etafashion Optlmoda RioStoro Super Tania 
Prati Tosi Exito Tinoco 

$22 $18 $1 2 a $1 4 
a $15 
$24 
$28 $43 $34.91 $29-$30 $22,59- $14 -$ I 38,00 
a $32-$36- $26 18-
$30 $38-$45 $21 
$28, $25- $13- $ 

nylon 00 a $27 
$30 

Pantal6n de $38. $34.90 $40 
Vestir 00 $42 

$48 
Jean $35 $75 $32.41 $46 

Precios comparativos de Ia marca EXPRESSIONS 

PVP CaN Tosl PVP Eta Fashion *OTROS 

38,00 - 79,00 

45.00- 52,00 35,00-

40,00- 58,00 35,00-

48,00- 99,00 

Este cuadro compara precios de Ia marca Expression con sus competidores mas 

directos de prendas de vest1r (semi-formal- ejecutJvo) 

• OTROS LOCALES EN DONDE HAY ROPA EJECUTIVA MUY BASICA CON 

TELAS BASICAS DE UNIFORMES. 
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En relaci6n a Ia competencia Ia marca EXPRESSION se diferencia por tener 

modelos exclusives para Ia nueva tendencia en lo que se refiere a Ia mujer 

ejecutiva de hoy en dia ya que las demas tiendas tienen muy poca variedad de 

prendas en esta secci6n departamental. 

1.2.4.3 PLAZA 

Actualmente Almacenes De Prati tiene una excelente red de distribuci6n local, 

logrando una cobertura total en toda Ia ciudad ya que ubica sus locales 

estrategicamente en zonas y/o sectores de gran afluencia de personas. 

1.2.4.3.1 CANALES DE DISTRIBUCION 

De Prati Sur 

De Prati Centro 

Luque y Escobedo 
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I 
Mall del Sol 

MARCAS f 'PRL ':>)ION 

San Marino 

Policentro 

Mall del Sol 

La Rotonda 
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Adicionalmente, Almacenes De Prati tiene tiendas departamentales situados 

dentro de centres comerciales: 

-DE PRATI COSMETICOS 

SAN MARINO MALL DEL SOL 

-DE PRA Tl KIDS 

SAN MARINO POLICENTRO 

-DE PRATI JUNIORS 

SAN MARINO POLICENTRO 

Finalmente, a parte de los canales tradicionales, Almacenes De Prati tambilm 

distribuye a traves de VENTAS POR INTERNETlo que representa un porcentaje 

significative dentro de sus ventas generales y satisface Ia demanda de 

consumidores que utilizan este medic para realizar sus compras . 

• ®'" C.rro de tOilll>t.ls: 
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1.2.4.4 PROMOCI6N 

Almacenes De Prati realiza promociones de venta segun temporadas: por 

ejemplo para el dia de Ia madre, dia del padre, ofertas de hogar, ofertas por 

consumo a traves de internet para incentivar Ia compra en este canal, entre 

otros. 

1.2.4.4.1 Ofertas 

luego de hacer click 
aplastaras REC. 

-......-.. ..... -.. '-1""4• , ... ,.. ..... .. _:- _::-... . 

10°/o • ...__.. :~· : 
rn rl P"'""" d ... d. n>mprlK0 .. 4~-.--- ......... ___ ...,_. 

Oferta Hogar 
HASTA EL 18 DE ABRIL 

de 
descuento 
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1.2.4.4.2 Promociones para Tarjetahabientes. 

Tamb1en hay promociones con Ia ta~eta de credito del almaclm como 

descuentos en Cines, locales de comida: Me. Donalds, Friday's 

~~- .. \-: 
···~ .. 

. (9 

AGRANDA 
GRAnS 
tu McCombolll 
mectiano 

TE INVITA EL 
POSTRE 
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Se puede diferir consumes en el Almacen utilizando otras ta~etas de credito 

como Diners Club, American Express hasta 12 meses sin mtereses 

DIFIERASUS 
COMPRAS 
~..L~~ 

1.2.4.4.3 Beneficios Adicionales 

..... ,.... ............... 
.. 3.12--

0iltmCiub 

Beneficios Adicionales; los tarjetahabientes reciben descuentos en ocasiones 

espeaales como cumpleanos, regales por Ia primera compra a traves de Ia 

pagina web y sorteos por solicitud de ta~eta. 
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1.2.4.4.4 Caracterlsticas de publicidad. 

• Almacenes De Prati utiliza publicidad en Ia prensa en los diaries de 

mayor lectoria en Ia cual se pauta de forma estrategica en los dias de Ia 

semana en que los lectores mas leen el pen6dico y en rev1stas 

especiahzadas como "Mi Hijo y Tl1· , "La Onda·, •Generaci6n XXI" y los 

domingos en • La Revista• del Diario el Universo. Pautar en d1chos medio 

a logrado tener un alto impacto ya que se trasmrte el mensaJe al target 

generando ventas para el almaclm. 

• Realiza tambilm flyers impresos dentro de los estados de cuenta de sus 

clientes para que ellos se informen y conozcan sobre nuevas not1cias, 

eventos, moda y variedad dentro de las tiendas. 

• En cuanto a Ia publicidad de Ia competencia, se considera que no es 

agresiva, y que son muy pocos los medios donde pautan. 

1.2.4.4.5 Relaciones Publicas: 

• Actualmente se realizan eventos varios anualmente dependiendo de Ia 

temporada y dependiendo de Ia moda, por ejemplo, cuando se acerca el 

mes de Diciembre, se realizan eventos dentro de las tiendas que tratan 

sobre Ia decoraci6n del Arbol de Navidad. 

• Todos los meses se realizan eventos para los nilios s61o en las tiendas 

de De Prati Kids. 
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• Eventos peri6dicos, cada cierto tiempo, por ejemplo, Mla semana de Ia 

belleza·, donde se realiza mucha publicidad y comunicaci6n para que los 

clientes frecuenten las tiendas y puedan participar de consultorias de 

imagen, maquillaje, etc. Por Ia compra de productos que estlm en 

promoc16n por ese periodo o per Ia compra mayor a $ 30. 
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2. CAPITULO II: INVESTIGAC16N DE MERCADO 

2.1. Hip6tesls 

Ex1ste una falta de recordaci6n de marcas Bonanza y Expressions por los 

consum1dores debido al poco empuje publicitario, falta de herramientas y medios 

comumcacionales no id6neos. 

Que los consumidores no tengan poder de recordaci6n de las marcas implies 

vulnerabilidad en Ia decisi6n de compra inclinf:mdose por Ia primera opci6n que 

se presente (competidores). 

2.2. Objetivos de Ia lnvestigaci6n. 

lnvestigaci6n Cuantitativa: 

• ldentificar que porcentaje de compradores reconocen las marcas prop1as. 

lnvestigaci6n Cualitativa: 

• ldentificar las razones que inducen al proceso de compra en los 

consumidores. 

• Conocer Ia percepci6n de los consumidores acerca de las marca 

vendidas en Ia tienda. 

2.3. Diseno de Ia lnvestigaci6n. 

Para este caso se realizara una investigaci6n tipo ·exploratoria" ya que sera 

necesario recolectar informaci6n de manera informal a traves de las respuestas 

de los encuestados. 

En Ia investigaci6n de mercados se utiliz6 informaci6n primaria, ya que los datos 

obtenidos seran recolectados, analizados e interpretados por el investigador. 
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2.4. lnstrumentos de medici6n: 

Segun nuestra necesidad de informaci6n, los metodos de mvestigaci6n son: 

Cualitativo y Cuantitativo; que nos permitirfm conocer Ia percepci6n de los 

clientes del Almacen, sus gustos y preferencias, motivos de compra, frecuencia 

de compra, conocimiento del producto entre otros temas y corroborar 

cuantificablemente el numero de personas que conocen el producto a traves de 

publicidad, medtos de mayor impacto, y el poder de record8CI6n las marcas del 

Almacen, respectivamente. 

Para ello, se desarrollara guion del Focus Group para el estudio cualitativo y 

el Cuestionario mixto que incluira preguntas cerradas, opc~ones multiples y 

abtertas o libres. 

2.5. Diseno de Muestra: 

Para determinar el tamario de Ia muestra de una poblaci6n fin ita hemos utilizado 

un nivel de confianza de 95.5%. Con Ia misma posibilidad de exito (p) o fracaso 

(q) del 0.5 c/una y una tasa de error del 0.5% 

n = 
a? 

n = (2) 2 (0.5 X o.S) 

(0.05)2 

n = 
400 
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Para el Focus Group se necesitara de participantes con el siguiente perfil : 

HOMBRES I MUJERES 

NIVEL SOCIOECONOMICO 

LUGAR DE RESIDENCIA 

OBSERVACION: 

2.6. Levantamiento de lnformaci6n: 

DATOS 

24 -35ANOS 

MEDIO TIPICO 

GUAYAQUIL 

Todos los participantes son clientes del 

Almacen. 

La investigaci6n cualitativa tendra Iugar en Ia sala de sesiones de Almacenes De 

Prati Policentro. Se realizartm dos Sesiones de grupo, Femenino y Masculino 

con una duraci6n de 30 minutos cada uno. 

El trabajo de campo (encuestas) se hara en zonas: Norte, Centro y Sur de Ia 

ciudad de Guayaquil, abarcando asi los puntos estrategicos de Ia distribuci6n 

local del Almacen (DP Sur, DP Centro, Policentro, San Marino, Rotonda, Mall del 

Sol) y lugares aledanos a cada punto de venta. 

2.7. Desarrollo de los lnstrumentos de Medici6n. 

2. 7.1. Dlseflo de Cuestionario 

Genero Ed ad lngresos 

Masculino 18-25 anos Menos $500 

26-35 anos $500-$700 

Femenino 36-45 anos $700-$1000 

Mayor45 Mas de $1000 
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l,D6nde compra usualmente su ropa? 

1.- Boutique 

2.- Centros Comerciales 

3.- Supermercados 

4.- Otros 

MARCAS f 'PRE:SSION 

Mencione 5 tiendas/ almacenes de ropa que mas recuerde 

1.-

2.-

3.-

4.-

5.-

t,Compra Ud. en Almacenes De Prati? 

Sl NO 

t.En que medios Ud. recuerda haber visto publicidad de almacenes de 

Prati? 

TV 

Revistas 

Peri6dico 

Vallas 

Estados/Cuenta 

Otros 

l. Que medios ve con mayor frecuencia? 

TV 

RADIO 

PRENSA 

REVISTAS 

OTROS 

t,Cuales? 

l,Conoce y/o ha escuchado las siguientes marcas? 
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Bonanza 

Expression 

H&O 

Estefano 

Kid do 

Charlotte 

Sl 

tHa comprado alguna de estas marcas? 

Sl 

NO 

NO RECUERDO 

NO ME HE FIJADO __ 

MARCAS l \ PRl '>~ION 

NO 

<.,Cuales? 

tSabia Ud. que estas marcas se venden "Solo en De Prati"? 

Sl NO 

2.7.2. Diseno del Gui6n del Focus Group 

CONOCIMIENTO DE MARCAS 

-<.,D6nde Compra su ropa? <.,Boutique? <., Tiendas especializadas? <., Tiendas 

departamentales? <., Confeccionada por costureras particulares? 

-<.,Con que frecuencia visita el Almacen? 

-<.,Cuando Compra? <.,Ud. visita todo el Almacen ova directamente a Ia prenda 

que quiere comprar? 

-<.,Cuando selecciona Ropa, Ia marca de Ia misma es un factor determinante? 

-(,Compra alguna marca en especifico? 

-<.,En que se fija al momento de comprar ropa? 

-Cuando selecciona una prenda, (,Ud. se fija donde fue confeccionada Ia 

misma? 
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-l,Ha escuchado algun Almacen que tenga marcas propias? 

-l,Ha visto las marcas propias de dicho almacen, reconoce que son hechas por 

eiAimacen? 

-l,Que marcas recuerda que son propias de un Almacen? 

-(,Podria diferenciar las prendas de las marcas propias entre otras marcas? 

-l,Ha visto algun tipo de publicidad de alguna marca propia? Donde? 

• AFICIONES Y GUSTOS 

-l,Que tipo de ropa compra? 

-l,Por que prefiere ese tipo de ropa? 

-l_Que le atrae del tipo de ropa que compra? 

-(,Prefieren lo tradicional o Ia ropa debe ir acorde a Ia moda? 

• OPINIONES Y SUGERENCIAS 

-l,Que medics ve con mayor frecuencia? l. Televisi6n? l,Revistas? l,Peri6dicos? 

l,Radio? l,Otros? 

-l,Recuerda alguna publicidad de ropa que haya visto en estes medics? 

-l_Que le cambiaria para mejorarla? 

-l,D6nde mas le gustaria conocer sobre las marcas? 

-l_Que actividades le llamaria Ia atenci6n para dar a conocer las marcas? 

Nota• en el gui6n para grupo masculine se incluyeron dos preguntas: 

• (,Prefieren ropa: casual, sport o tradicional? 

• l_Que opina sobre Ia ropa con leyendas impresas? 

2.8. Procesamiento de datos e infonnaci6n: 

Luego de haber realizado el trabajo de campo, y de obtener 400 encuestas 

efectivas, se precede a ingresar los datos de Ia investigaci6n utilizando Ia 

herramienta EXCEL para el respectivo analisis y finalmente Ia elaboraci6n del 

informe. Mientras que los videos de las sesiones grupales se analizaran 

posteriormente para obtener los principales hallazgos. 
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2.9. Anilisis de datos estadisticos: 

A continuaci6n se presentan los resultados obtenidos de Ia investigaci6n: 

Genero Edad 

Masculino 18-25anos 

26 - 35 anos 

Femenino 36 - 45anos 

Mayor45 

SEXO 

Masculino 

TOTAL 

Sexo 

lngresos 

Menos$ 500 

$500 - $700 

$700 - $ 1000 

Mt\s de $1000 

so~. 

50% 

100% 

linch .. 

Demognlficamente, Ia poblaci6n estuvo dividida en 200 hombres y 200 

mu}eres encuestados. Para esta investigaci6n buscamos una equidacl en Ia 

muestra ya que en nuestro estudio evaluaremos las marcas de ropa tanto 

para hombres como para mujeres. 
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Genero Edad 

Masculino 18-25anos 

26- 35anos 

Femenino 36-45anos 

Mayor45 

EDAD 

entre 18 - 25 anos · ~"v.o.. .-
- -~ 

entre 26 - 35 aftos 

entre 36 - 45 anos ::{\ 
-~ 

mAs de45 

TOTAL 
'r:" ·~ 

Ed ad 

MARCAS FXPRESSION 

lngresos 

Menos$ 500 

$500 - $700 

$700-$1000 

Mas de $1000 

76 ·~ 19% 
.. 

254 64% 

46 

24 

400 

12% 

6% 

100% 

• entre 18 - 25 af'los 

entre 26 - 35 af'los 

• entre 36- 45 aflos 

masde45 

Las edades de los encuestaclos son de 18 a 45 aitos, siendo el 63% de Ia 

poblaci6n personas entre 26 y 35 aitos, seguida por e/19% de 18 a 25 anos. 

Dentro del estudlo le dlmos mayor peso a las personas de estos rangos de 

edades ya que ellos son el target a/ que es~ dirigido las marcas de ropa de 

De Pratique deseamos evaluar para nuestro plan. 
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1 Genero I Edad 

Masculino 18 -25 ai\os 

26 - 35a005 

Femenino 36 - 45anos 

Mayor45 

INGRESOS 

menos $500 h'' 

~<:~ .}.~i'', __ -

$500 - $700 

$700 - $1000 --
IY" 

• .. ,·· ~-

mas $1000 

TOTAL -~ J_ 

lngresos 

3% 

MAR CAS ~ X p R ~ "c:, () N 

lngresos 

Menos$ 500 

$500 - $700 

$700 - $1000 

Mas de $1000 

190 48% 
c.;_, -~ 

104 26% 

93 23•!. 

13 3% 

--~·1400 I ~ 100% 
., ..., "', 

menos $500 

• $500-$700 

$700 - $1000 

• mas$1000 

Con esta pregunta nuestro objetivo fue clasfflcar por rangos el nivel de 

ingreso de nuestTos encuestados, como resultado obtuvimos que el 48% 

de Ia muestra poblaclonal tiene ingresos menores a $500, mientras que 

apenas el 3% de los encuestados reciben m~s de $1000 mensuales, Las 

personas que tienen lngresos entre $700 y $100 representan un 26%, 
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siendo esfos los posibles compradores de lo que ofrece De Prati debido a/ 

rango de precios que maneja el almacen 

(.D6nde compra usualmente su ropa? 

1.- Boutiques fuera del Centro Comercial 

2.- Boutiques dentro de Centros Comerciales 

3.- Supennercados 

4.- Otros 

DE COMPRA SU ROPA? 

Boutiques fuera de Centros Comerclales 

Boutiques dentro de Centros Comerciales 

Supermercados 

Otros 

TOTAL 

56 14'/o 

263 66% 

34 g•;. 

47 12% 

400 100% 

(06nde compra su ropa? 

Boutiques 

• Centros Comerdales 

Supermercados 

• Otros 

Un porcentaje slgnificativo de encuestados (66%) affnna compra sus 

prendas de vestir en los dlferentes centros comerclales de Ia ciudad 

indlferentemente a/ local que sea, seguida del 14% que compra en 
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boutiques de su preferencia. Sin embargo, nos llama Ia atenclon el 1 ,20/o de 

Ia opcion otros, Ia cua/ analizaremos en e/ siguiente cuadro. Esto nos 

con firma que Ia mejor oportunidad de venta para este segmento est~ en los 

Almacenes que se encuentran dentro de los centros comerciales. 

Otros lugares donde compra Ropa 

21 

Compran x 
catalogo 

Compran x catalogo 

Compran a amistades 

17 

Compran a 
amistades 

OTROS 

Encargan ropa del exterior 

TOTAL 

9 

Encargan ropa 
del exterior 

'-- . '-'- 21 

17 

9 

47 

45o/o 

36% 

19% 

100% 

En cuanto a/ 12% que se/ecciono Ia opcion "otros" con respecto a/ Iugar 

donde compra su ropa podemos concluir /o siguiente, estas personas 

compran a travas de otros canales de distribucion como catalogos, ropa 

encargada del exterior o amistades particu/ares. 
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Menclone 5 tiendas/ almacenes de ropa que mas recuerde 

1 -

2.-

3-

4.-

5.-

MENCIONE 5 TIENESAS/ALAMACENES DE ROPA QUE MAS 

RECUERDE 

De Prati ' ~ I !' 
~. · .,. i: 

Casa Tosi 

Etafashion .- ,f:J:• - I '~ 

Baisano 

Optimoda ,Y 

;o- -,~ · 
" "1 -· 

Rio Store 

Mega maxi ""' c''>--

~ _: . .!" '--. '. jOJ_ - ~ 

TOTAL 

Top of mind 

132 

97 

55 

34 

41 
_, 

,-::-: 

25 

16 

400 

330fo 

24% 

140fo 

9% 

10°/o 

6% 

40f. 

1000fo 

• De Prati 

• CasaTOSI 

Etafashion 

• Baisano 

Optimoda 

Rio Store 

Mega maxi 

AI analizar las respuestas en esta pregunta podemos observar claramente 

que Almacenes De Prati se encuentra situado en primer Iugar en Ia mente 
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del consumidor con casi 10 puntos de diferencia sabre su principal 

competidor que es Casa Tosi. 

L Compra Ud. en Almacenes De Prati? 

Sl NO 

1,COMPRA 0 HA COMPRADO UD. EN ALMACENES DE 

51 

NO 

TOTAL 

PRAll? 
·- 281 :~' 

- ~-~- --
119 

. 400 
· u~ ~ 

.-.,.. ·c - - -

(Compra o ha comprado Ud. en 
almacenes De Prati? 

70% 

30% 

100% 

El 70% de Ia muestra total afinnan ser clientes del almacen o a/ menos 

haber realizado compras en a/gun momenta. Este resultado nos refuerza Ia 

idea de que Almacenes De Prati es lfder en Ia Categorfa. 

~,aue medias ve con mayorfrecuencia? 
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1V 

RADIO 

PRENSA 
REVISTAS 
OTROS 
t,Cuales? 

MARCAS EXPRESSION 

l,QUE MEDIOS VE CON MAYOR FRECUENCIA? 

Tv 201 
~ 

50% 
"~~~ ~ 

Radio 26 7% 

Prensa ~·- ~- 41 ·- _....:;= 10cyo 
-. ~ 

Revistas 92 23% 

Otros ~~~· ). ]~· 40 
cJ: •• 10% 

- ... · y - ~-,.,.,,. ' r~· 

TOTAL 400 100% 

l Que medios ve con mayor frecuencia? 

201 

92 

26 

Tv Radio Prensa Revlstas Otros 

Por medio de esta pregunta evaluamos quisimos evaluar los medios 

predilectos de Ia muestra, como respuesta obtuvimos que dentro de los 

medios mas recunidos por los encuestados es~n Ia Televisl6n y Revistas, 

mientras que Ia radio es Ia menos utilizada. Otras henamientas de 
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comunicaci6n son las revistas especializadss e internet. Esto nos da una 

pauta de los medias que debe utilizar De Prsti en Ia comunicaci6n pars 

1/egar a los usuarios. Dado que pautar en televisi6n results muy caro 

rea/izaremos un an~lisis ~s profunda de las opciones que fueron 

nombrsdas como "otros" por los encuestados. 

OTROS 

Revlstas Especializadas 

Internet 

TOTAL 

Otros Medios 

9 23% 

78% 

100% 

I Revistls Especializadas 

I Internet 

Nos Results muy lnteresante Observar el alto porcentaje (78%) que tiene el 

Internet dentro de Ia categoria otros medias, Dado que tiene una gran 

aceptaci6n podriamos explotarta para obtener beneficios pars De Prati, 

tEn qu6 medios Ud. recuerda haber visto publicidad de almacenes de 

PratJ? 

TV Vallas 

Revistas Estados/Cuenta 
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Peri6dico Otros 

l,EN QUE MEDIOS UD RECUERDA HABER VISTO 

PUBUCIDAD DE ALMACENES DE PRA TI? 

TV ~(2'-'.._ - ~~. 15 4% 

Revistas 190 48% 

Peri6dico c-:! .:;:>.C~ 51 13% 
~s-. ~c~~ -. , 

Vallas 26 7% 

Estados/Cuenta -~b- "' <:~ I .·~ 80 20% 
---..'~·''>':. 1"'-- -=- .2. 

Otros 38 10% 

TOTAL . -· I ~-~ 400 - 100% l ~ . ·~ 

lEn que medios ud recuerda haber 
visto publicidad de Almacenes De Prati 

190 

La revista es el medio en e/ cua/ los encuestados mas recuerdan 

publicidades del almacen, esto afinna que Ia estrategia de publicidad actual 

llega a los consumidores a trav.ts de los anuncios en "LA REVISTA" del 

Diario El Universo los domingos. Otro grupo considerable recuerda 

pub/icidad por medio insertos en estados de cuenta. Obtuvimos otras 

respuestas que analizaremos en el siguiente grafico. 
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Face book ' 
·" 

PaginaWeb 

Correo Directo 

A fiches 

Flyers dentro de Ia tienda 
-

TOTAL 

Otros 

OTROS 

MARCAS f XPRE'SSION 

Face book 

• Paglna Web 

Correo Dlrecto 

• Aflches 

Flyers dent ro de Ia tlenda 

·= -,·- I ~ . - ~ 7 18% 
':,.;I_,..,_;·_ ··-·-

10 26% 
~-; .- . .:w 

4 11% 
" .,_ -· -

8 21% 

9 240fo 
. - --

38 100% 

Viendo estos resultados podrfamos inferir que e/ grupo que posee De Prati 

en Ia red social de Faeeboole ha caUSIIdo un gran impacto dentro de los 

consumldores, siendo este una opci6n diferente para publicidad, aJ igual 

que Ia ,Mgina Web. 

l_Conoce y/o ha escuchado las siguientes marcas? 

Sl NO 

Bonanza 
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Expressions 

H&O 

Estefano 

Kid do 

Char1otte 

MARCAS l • Pf.:f '>'>ION 

tCONOCE Y/0 HA ESCUCHADO LAS SIEGUIENTES 

MARC AS? 

BONANZA 

Sl -~ 127 j•· ~ 

32•!. ,-~;'. r 
~- -

NO 273 68~ • 

TOTAL . 
400 ·ol ~d 100~. 

- --'!'. _... 

Conoce Ia Marca Bonanza 

La mayorfa de encuestados asegura no conocer o haber escuchado Ia 

marca Bonanza. Estos resultados nos demuestran que a Ia marca Bonanza 

no se Ia ha comunicado correctamente. 
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l,Conoce y/o ha escuchado las siguientes marcas? 

Bonanza 

Expressions 

H&O 

Estefano 

Kid do 

Charlotte 

51 

NO 

TOTAL 

51 NO 

H&O 
. -· rJ.~- ' 212 

" I<r'J.:\ 
188 

400 

MARCAS l•PRlSSimJ 

... = 53°/o 
~ 

47% 

100~. 
~ ~.,_.. ~~ 

NO 

47% 

Conoce Ia Marca H&O 

Sl 

53% 

A diferencia de Ia Marca Bonanza, en el Caso de H&O un 53% de los 

encuestados han escuchado o conocen sobre Ia marca H&O, es1o se da se 

da ya que a dicha marca se le ha dado un enfoque comunicacional un poco 

mas fuerte que las otras marcas. 
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(.Conoce y/o ha escuchado las siguientes marcas? 

Bonanza 

Expressions 

H&O 

Estefano 

Kid do 

Charlotte 

Sl 

NO 

TOTAL 

Sl NO 

ESTEFANO 

MARCAS l "PRlSSION 

41% 

60% 

100% 

Conoce Ia Marca Estefano 

51 

41% 

Estefano obtuvo en su mayorfa que e/ 60% de encuestados desconoce 

esta marca. 
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tConoce y/o ha escuchado las siguientes marcas? 

Bonanza 

Expressions 

H&O 

Estefano 

Kid do 

Char1otte 

Sl 

NO 

TOTAL 

Sl NO 

KID DO 

MARCAS EXPRESSION 

23% 

77% 

100% 

Conoce Ia Marca Kiddo 

77% 

Sl 
23% 

Kiddo que es una marca de ropa infantil, obtuvo el n % de encuestados 

que no han escuchado y desconocen Ia marca, esto se puede dar dado que 

esta marca se encuentra apartada de las demas marcas en Ia tienda De 

Prati Kids , es decir que dentro de las personas encuestadas los que 

conocen esta marca seguramente es porque tienen hijos. 
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(.Conoce y/o ha escuchado las siguientes marcas? 

Bonanza 

Expressions 

H&O 

Estefano 

Kid do 

Char1otte 

Sl 

NO 

TOTAL 

Sl NO 

CHARLOTTE 

J.':".-3;' ;.t' 87 _J -'. 22cy. - ;:-- ~ ~-

313 78% 

'- . )'1 400 ~- ~ 100% ,. , 
...~ .... - ~ 

Conoce Ia Marca Charlotte 
Sl 

78% 

En el caso de Charlotte, esta obtuvo un 78% de respuestas que decfan que 

no conocfan Ia marca lo cual es justmcab/e ya que Charlotte es una marca 

relativamente nueva en e/ mercado, fue /anzada un par de meses atras. Por 

esta razon las personas aun no conocen Ia marca. 
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G,Conoce y/o ha escuchado las siguientes marcas? 

Bonanza 

Expressions 

H&O 

Estefano 

Kid do 

Charlotte 

Sl 

NO 

TOTAL 

Sl NO 

EXPRESSION 

1'. ;-. ~~ .,. :;::~. ,' 112 28o/o .., 

288 72% 

'.1 -_:; 400 _, 
100% 

- -..· ,, ._ --:::: 

Conoce Ia Marca Expression 

72% 

En el Caso de Ia marca Expressions, esta obtuvo el 1r;;, de 

desconocimiento por parte de los encuestados. AI ser esta una marca para 

mujeres ejecutivas es justificab/e que solo el 28% de las personas Ia 

conozcan. 
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tHa comprado alguna de estas marcas? 

Sl i,Cuales? 

NO 

NORECUERDO 

NO ME HE FIJADO __ 

tHA COMPRADO ALGUNA DE EST AS MARCAS? 

Sl 
, .. ~ ~~ 150 38% _., ---~! -:--- , 

NO 129 32% 

NO RECUERDO ~ ;'i--:::;: I '-: 86 220fo 
:;-~~"'.;" ..., 

NO ME HE FUADO 35 9% 

TOTAL ... ;'~.'.;:~l 'tl ~-"" 40~ 1oo•;. 
•o '"" 

t.Ha comprado alguna de estas marcas? 

Sl 

• NO 

NO RECUERDO 

• NO ME HE FIJADO 

El 38% de los encuestados han comprado prendas de estas marcas, pero el 

32% de Ia muestra no recuerda que lo haya hecho y el 9% no se fija en 

marcas a/ momenta de comprar. A pesar de que elias personas que dijeron 
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haber comprado alguna de estas marcas tiene el mayor peso, al agrupar las 

opciones que no implican compra representan un mayor pon::entaje, lo que 

quiere decir que son muy pocas las petSonas que compran estas marcas. 

tSabfa Ud. que estas marcas se venden "Solo en De Prati"? 

Sl NO 

tCUAL? 

Bonanza 

H&O 

Estefano 

Kiddo 

Charlotte 

TOTAL 

(Sabia que estas marcas se venden 
"Solo en De Prati"? 

140fo 

50% 

9% 

13% 

&Of. 

100% 
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El 75% desconoce que estas marcas se venden en el almacen, es decir 

podemos comprobar Ia relacion que existe con Ia pregunta anterior ya que 

Ia mayorla de encuestados no se fijan en Ia marca sino en e/ producto. Con 

esto podemos concluir que por medio de un buen plan promocional 

enfocado a las marcas propias tendrlamos mejores resultados. 

2.10. ANALISIS DEL FOCUS GROUP DE MUJERES 

PUNTOS QUE DESTACARON EN CUANTO AL CONOCIMIENTO DE MARCA: 

• La mayoria de las mujeres compran su ropa en tiendas departamentales, 

a pesar de que les gusta Ia ropa confeccionada a Ia medida por una 

costurera particular, estas mujeres no cuentan con el tiempo para ir a 

v1srtar un taller de confe<ri6n. Es por esto que les gusta ir a las tlendas y 

comprar prendas ya confeccionadas. 

• En cuanto a Ia frecuencia en Ia que compran ropa, casi todas coinciden 

en que compran cuando "tienen ganas de comprar" y esto ocurre por to 

menos una vez at mes. 

• Pud1mos darnos cuenta que a las mujeres les gusta dar vueltas viendo 

todas las prendas del Almacen, a pesar de que muchas veces saben to 

que quieren comprar. Muchas veces cambian de op1mon 

(aproximadamente el 60%) respecto a to que querian comprar cuando 

ven algo que les gust6 mas. 

• En el caso de las mujeres no se fijan mucho en Ia marca de las prendas, 

es decir Ia marca no es un factor que determ1na Ia compra. 

• AI existir un gran numero de marcas en cuanto a ropa de mujer pudimos 

notar que no compran una marca especifica. 

• Por lo general las mujeres al momento de comprar una prenda se fijan en 

color y estilo. Piensan con que pueden combmarla y si ya tienen algo 

parecido en casa, se fijan en como "les arma" Ia prenda. 
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• Todas las mujeres coinciden en que nose fijan donde fue confeccionada 

Ia prenda 

• Una gran mayoria del grupo dijo haber escuchado que Almacenes De 

Prat1 cuenta con marcas propias, recuerdan al menos una, ya sea por Ia 

marca de las prendas de su preferencia y aunque tienen Ia percepci6n 

de exclusividad, no saben que son confeccionadas por el Almaclm. 

• A pesar de que saben que De Prati tiene marcas propias no recuerdan el 

nombre de ninguna marca, mencionaron Ia maca H&O pero no estcfm 

seouras s1 es marca propia del Almacen. 

• AI presentar1es prendas de las marcas propias y prendas de otras 

marcas. no encuentran diferencias en cuanto a cahdad y moda. 

• Han vista publicidad de las marcas propias de De Prati en peri6d1cos y 

rev1stas ya que pautan anuncios todos los domingos, mas no recuerdan 

nmgun av1so en particular como en televisi6n o en radio. 

PUNT OS A DEST ACAR EN CUANTO A AFICIONES Y GUSTOS: 

• Part1cularmente este grupo de mujeres al ser en su mayoria ejecutivas 

prefieren Ia ropa estilo formal ejecutivo. "con ese estilo podemos farrear, 

trabajar y salir con amigas". Este estilo de ropa le es uti I para cualquier 

tipo de ocasi6n. 

• En cuanto al tipo de ropa que prefieren elias prefieren ropa que este algo 

a Ia moda pero tampoco tan tradicional "alga asi como un punto 

intermedio" no les gusta comprar ropa que este tan de moda porque Ia 

moda cambia constantemente. "No nos compraremos ropa est1lo an1mal 

print si en pocas semanas Ia gente nos mirara raro al ponemoslo cuando 

deje de estar de moda". 
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PUNTOS A DESTACAR EN CUANTO A OPINIONES Y SUGERENCIAS: 

• Los medios que tienen mayor contacto son las revistas y los peri6dicos. 

Todas coinciden en que ven muy poca televisi6n, solo en las noches y los 

fines de semana. Prefieren dedicarse a otro tipo de actividades, como por 

ejemplo salir con amigas los fines de semana. 

• La mayoria recuerda haber visto anuncios de De Prati en peri6dicos del 

dia domingo pero coinciden en que pasan casi desapercibidos, "son muy 

pequerios, lo unico que se ve es un par de modelos" 

• Para mejorarlos podrian ser mas grandes y hacer notar mas las marcas 

propias, aseguran los participantes. 

• Como sugerencia nos recomendaron incluir las marcas en otro tipio de 

actividades como por ejemplo desfiles. 

PUNTOS A DESTACAR EN CUANTO A MARKETING MIX 

• La mayoria seriala que Ia ropa que ofrece Almacenes de Prati es de muy 

buena Calidad. 

• Serialaron que les gusta que Ia ropa este a Ia moda. 

• No tienen problemas al buscar tallas. ni colores. La mayoria concuerda 

que hay mucha variedad para escoger. M•Hay para todos los gustos·. 

• Con respecto a los precios concordaron en que son precios asequibles, 

"Ni muy barato ni muy caro• 

• En cuanto a Ia ubicaci6n de los almacenes, dicen estar felices •no falta 

abrir mas locales, suficientes con los que hay". 

• Sel'lalan que les gusta donde estan ubicados los almacenes, "Hay un De 
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Prati en cualquier zona de Ia ciudad• 

• AI memento de preguntar1es si recuerdan alguna publicidad de 

almacenes De Prati , Ia mayoria serial6 que no recordaba ninguna. 

2.11. ANALISIS DEL FOCUS GROUP DE HOMBRES 

PUNTOS A DESTACAR EN CUANTO A CONOCIMEINTO DE MARCAS: 

• En el case de los hombres a diferencia de las mujeres, a ellos no les 

gusta salir a comprar ropa, perc cuando les toea prefieren comprar ropa 

en t1endas donde vendan marcas especificas como: Polo, Tommy 

Hilfiger, etc. 

• Los hombres no tienen una frecuencia determinada para comprar ropa 

"compramos lo que necesitemos, cuando lo necesitemos" 

• A los hombres no les gusta dar vueltas por el almactm, "vamos 

d1rectamente a coger lo que necesitamos, lo pagamos y nos vamos, no 

nos complicamos Ia vida" 

• Para los hombres Ia marca si es un factor determinante a Ia hera de Ia 

compra ropa formal "sobre todo cuando Ia marca se ve" "a los hombres 

nos gusta ensenar que nos vestimos con buenas marcas·. Perc al 

memento de comprar Jeans o camisetas Ia marca les es indiferente. 

• Todos los hombres coinCJden en que no conocen ninguna t1enda 

departamental que tenga sus marcas prop1as. 

• AI memento de comprar una prenda de vestir solo se fijan en color, no se 

fijan d6nde fue hecha. 

• No recuerdan haber visto algun tipo de publicidad de las marcas propias. 
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PUNTOS A OESTACAR EN CUANTO A AFICIONES Y GUSTOS: 

• El tipo de Ropa que compran es por lo general ropa casual "que sirva 

para cualquier situaci6n". 

• Las prendas que compran con mayor frecuencia son jeans, camisas y 

cam1setas "Ropa que nos sirva para todo". 

• Prefieren un estilo casual, que sirva tanto para trabajar como para salir 

con amigos. 

• A Ia mayoria de los hombres les gusta las camisetas con leyendas 

"chistosas". 

PUNTOS A OESTACAR EN CUANTO A OPINIONES Y SUGERENCIAS: 

• Los hombres coinciden en que ven mucha telev1S16n, les gusta leer el 

pen6dico y casi no leen nada de revistas. 

• No recuerdan ninguna publicidad de ropa ·mnguna tiene el impacto 

necesario para captar nuestra atencion•. Por lo general leen las noticias y 

los articulos que son de su interes y no prestan atenci6n a Ia publicidad. 

• WPara que Ia publicidad llame nuestra atenci6n debe ser realmente 

impactante•. 

• Como recomendaci6n, muchos menCionaron incluir mas pubhc1dad en el 

punto, cosas fuera de lo normal que capten Ia atenci6n al memento de Ia 

compra. 

PUNTOS A OESTACAR EN CUANTO A MARKETING MIX 

• Los hombres cotnciden en estar c6modos con Ia calidad de Ia Ropa. 

• Con respecto a los precios dicen que "es pagable•, coinciden en que no 

hay ningun problema con los precios. "De Prati tiene los mismos precios 
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que cualquier otra t1enda·. 

• ·cada vez que hay que salir de apuro por algun regalo o para alguna 

reuni6n, De Prati siempre es Ia primera opci6n, no importa en que parte 

de Ia ciudad uno se encuentre, siempre hay un De Prati Cerca•. 

• NINGUNO de los hombres recuerda publicidades de De Prati. 

2.12. Conclusiones del Estudio de Mercado. 

Dentro de los principales hallazgos pudimos encontrar: 

La mayoria de Ia poblaci6n realiza sus compras dentro de los centros 

comerciales, es decir, que es una oportunidad para Ia empresa ya que en cada 

centro comercial hay un punto de venta, por lo tanto podemos dirigir estrategias 

de comumcaet6n para atraer a los posibles clientes y que vayan directo a Ia 

tienda. 

Existe un alto nivel de recordaci6n de Ia empresa en comparaci6n a Ia 

competenc1a, lo que ubica a Almacenes De Prati en primer Iugar del top of mind 

en Ia mente del consumidor. 

Un alto porcentaje de encuestados son clientes de Ia empresa. Los mismos que 

recuerdan anuncios publicitarios en Revistas y Estados de Cuenta. 

Otros medios de comunicaci6n que han impactado en Ia muestra son· Facebook, 

(comunidad masiva), pagina web de Ia empresa, correo directo que se envia a Ia 

base de datos de clientes registrados a traves de Ia Web, afiches o material POP 

y flyers o publicidad volante dentro de Ia tienda. 

Con respecto a Ia recordaet6n de marcas una alta concentraci6n de encuestados 

no recuerda haber escuchado alguna de las marcas mencionadas, o al menos 

no se fijan en ese detalle al momento de comprar, esto se debe a que falta 

publicidad y/o sei'\aleticas de Bonanza y Expressions. 
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En Ia mayoria de ocasiones, los clientes compran las prendas por gustos, 

colores, variedad, ya que consideran que no hay publicidad suficientemente 

llamat1va para fijarse en Ia marca que estan comprando y asi relacionar a las 

prendas con Ia empresa. 

El comportamiento de consumidor femenino varia constantemente, segun el 

estado de an1mo de las mujeres, ocasiones especiales, o durante una compra 

impulsiva dentro de una visita al centro comercial. Caso contrario al grupo 

masculine, los mismos que afirman hacer sus compras con planeaci6n 

anticipada. 

Con respecto a los gustos y preferencias; las mujeres se sienten conformes con 

el t1po de ropa que ofrece Expressions ya que en ciertas ocasiones pueden salir 

a farrear o pasar un memento ameno entre compalieras despues del trabajo. 

Aseguran tambien que prefieren Ia tendencia clasica, una mezcla entre Ia 

vanguard1a y Ia moda ya que esta ultima cambia constantemente y no les gusta 

vest1r prendas que esten completamente fuera de moda. 

Resumiendo las variables del marketing, podemos concluir que los 

encuestados/entrevistados, se sienten completamente satisfechos con Ia calidad 

del producto, Ia misma que refleja un buen precio, accesible a todo el target de 

mercado. los mismos que aseguran "pagar por lo que vale". De igual manera, y 

como se ha anunciado anteriormente Ia distribuci6n total local que tiene el 

almacen ha permitido que todos los clientes tengan a su disposici6n tiendas de 

ropa plenamente equipadas con todo lo que necesiten en cada punto de Ia 

ciudad 

Finalmente, Ia mvestigaci6n de mercado nos permite conocer y determinar 

ciertos parametres que influyen en las necesidades de los consumidores, las 

mismas que serviran para el desarrollo de estrategias futuras con Ia finalidad de 

tener un mercacto totalmente satisfecho. 
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3. CAPiTULO Ill: PLAN DE MARKETING. 

3.1. Objetivos del Plan 

Objetivo General 

Desarrollar e lmplementar un plan estrategico comunicacional para Ia 

construcci6n de marca para Expressions y Bonanza, Ia misma que permita el 

incremento de frecuencia de compra de los clientes actuates y a su vez atraer 

clientes nuevos, basado en el mix comunicacional. 

ObjetJvo Especlflco 

• lncrementar un 15% las ventas Bonanza y Expressions anualmente 

• lncrementar 3% de ta~etahabientes por a no. 

3.2. Estrategias de Marketing 

La propuesta del Plan de Marketing consiste en apoyar el concepto 

comunicacional de las marcas Bonanza y Expressions. 

Este Mix en Ia comunicaci6n permitira que las marcas empiecen a ganar poder 

de recordaci6n, lo que es favorable para el incremento de ventas. 

Las estrategias del Marketing Mix (producto, precio, plaza) seran las mismas que 

maneja Ia empresa actualmente, ya que mediante el estudio de mercado previo, 

los consumidores afirman tener un producto de buena calidad, modernos, 

variedad en prendas y adaptables a todos sus gustos y preferencias. 

El precio es accesible, dentro del range de precios con Ia competencia y se 

ajusta al perfil socioecon6mico de nuestros clientes. Finalmente, Almacenes De 

Prati gracias a su cobertura local no necesita de estrategias para su canal de 

distribuci6n. 
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Finalmente enfocamos todas las fuerzas de Marketing a apoyar Ia Promoci6n 

de las marcas mencionadas, utilizando todas las herramientas necesarias para 

diseriar e implementar un Mix Comunicacional eficaz. 

Uno de los objetivos especificos se enfoca en diseriar un plan promocional para 

mantener a los clientes actuales, el mismo que tiene como finalidad incrementar 

Ia frecuencia de con sumo de los clientes existentes. 

Continuando con Ia creaci6n y ejecuci6n de estrategias BTL para atraer clientes 

nuevos, y asi manejar una nueva base de datos, lo que le permita a Ia empresa 

Ia posibilidad de aumentar Ia cartera de tarjetahabientes. 

3.2.1. MIX COMUNICACIONAL 

La propuesta del Plan se basa en el concepto comunicacional de Almacenes De 

Prati, donde se aplican estrategias y tacticas para alcanzar los objetivos. 

Publicidad 

Relaciones Publicas 

Merchandising 

Marketing Directo 

Promociones de Ventas 

Anuncios Publicitarios, 

promocionales, publicidad 

vestidores. 

Eventos Peri6dicos 

Empaques, POP, 

articulos 

en los 

Videos 

Promocionales dentro de Ia tienda. 

Mailing.- promociones, ofertas, 

novedades a traves de emails a Ia 

base de datos. 

Calendario Promocional marcas 

Bonanza y Expressions 

j 
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3.2.2. Desarrollo de estrategias: 

3.2.2.1. Estrategia "Recuerdanos, De PratJ siempre a Ia moda" 

Se utilizaran herramientas de Merchandising como 

Camblo de 

empaques 

(packing) 

El cambio de empaque 

consiste en reemplazar las 

fundas plasticas actuales 

que tienen unicamente el 

logo de Almacenes De Prati 

por nuevos y modernos 

disenos tipo ·shopping 

bags• por las dos marcas 

de Ia tienda. 

En las puertas de los 

vestidores colocaremos 

afiches de todas las marcas 

Place of Purchase para que de esta manera el 

consumidor tenga siempre 

presente nuestras marcas. 

Publicidad en el punto de Venta: 

Articulos 

promoci6nales. 

Se 1mplementaran ·PINEs· 

promocionales de las 

marcas para cada cajera, 

de tal manera que al 

memento de que un chente 

se acerque a cancelar a Ia 

caja tenga presente las 

marcas. 
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Video Promocional 

Se exhibiran en las tiendas 

un video promocional de 

las marcas en pantallas 

ubicadas dentro los locales. 

3.2.2.2. Estrategia " Socialmente De Prati" 

MARCAS f • fJfU '))ION 

Esta estrategia consiste en Ia preparaci6n de eventos: relanzamiento de marcas 

Bonanza y Expressions, uno al ano, ademas de los eventos peri6dicos que se 

realizan actualmente en ocasiones especiales como dia de Ia madre, dia del 

nino, semana de Ia belleza entre otros donde habra presencta de ambas marcas. 

Evento de 

Relanzamiento 

Se realizara un evento de 

lanzamiento de marcas, el 

mismo que consisttra en un 

desfile de modas con las 

prendas de Bonanza y 

Expressions. 

Se invitara a los Tarjetabientes 

del Almacen, y a los medios de 

comunicaci6n. 

3.2.2.3. Estrategia "Crear para atraer" 

Consiste en el desarrollo de tacticas BTL, dentro y fuera de Ia tienda para atraer 

nuevos clientes y que a su vez se conviertan en tal)etahabtentes. 

Queremos lograr con esta acci6n recordact6n y atraer Ia atenci6n de las 

personas hacia estas marcas y que les cause sorpresa y que al momento que se 

encuentren en las tiendas pregunten por estas marcas y que se motiven a 

comprarlas. 
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"Camino de oro" 

Colocar stickers de las marcas Bonanza y Expressions, haciendo un camino de 

oro desde Ia entrada del centro comercial hasta Ia tienda. Esta estrategia Ia 

realizaremos solo en las tiendas Policentro y Rotonda. 

"Maniquis Vivientes" 

Para las demas tiendas: Centro y Sur, consistira en mantener a dos personajes 

como "Maniquis vivos· vestidos con prendas de las marcas y que motiven el 

ingreso de los clientes a las tiendas. 

" Barrida de SemAforo" 

Crear una escena de "Mini Teatron en las principales calles de Guayaquil, en las 

horas pico, a las 8:00AM y 6:00 PM de Ia tarde (mientras el semaforo esta en 

rojo), para que las personas que salen del trabajo puedan captar Ia atenci6n de 

nuestra estrategia BTL. 

El chico estara vestido con prendas Bonanza y Ia chica con prendas Expressions 

en Ia cual realizaran un mini show para captar Ia atenci6n, al finalizar habra otras 

dos personas mas que se encargaran de llevar una pancarta en Ia cual 

comunique que el show fue realizado por De Prati e incentivartos a comprar 

estas marcas. 

" Stickers" 

Colocar stickers cuya forma sea Ia de una persona vestida de Expressions y 

Bonanza (para cada marca), los mismos que iran pegados en los distintos 

centres comerciales, tales como: San Marino, Policentro, Mall del Sol y Mall del 

Sur, dentro de los ascensores de estes lugares. 

Se colocara espejos en los 

BTL dentro de los cuales las personas se vean 

vestidores reflejadas vestidas con 

prendas de las marcas. 
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3.2.2.4. Estrategia "Meses Divertidos" 

Para Ia estrategia de promoci6n en ventas se ha disenado un calendario 

promocional para un a no que inicia en Enero del 2010. 

Para estas actividades se han considerado las dos marcas para las cuales se 

esta desarrollando el plan de mercadeo. 

ENERO 

MAYO 

JUNIO 

Desfile de modas de Por compra de $150 en esta 

apertura a Ia temporada mercaderia se obsequiara 

playera, donde se sorteara una pluma MontBlanc. 

entre los asistentes 50 

ta~etas de regalo por $50, 

y 50 kits playeros. 

"Dias H&O" se 

seleccionara un dia 

especifico a Ia semana 

donde habra el 25% de 

descuentos para 

mercaderia de esta marca. 

Aplican Lunes y Miercoles. 

Por Ia compra de una prenda 

Bonanza lleva Ia segunda a 

mitad de precio. 

On packs: se anadiran Por Ia compra de $35 en 

accesorios en las prendas Bonanza recibe un cup6n 

de vestir: Blusas. para participar en el sorteo 

de una cena con Erika Velez. 
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3.2.2.5. 

JULIO 

OCTUBRE 

DICIEMBRE 

MARCAS LXPRl 5510N 

Alianzas con diseriadores 

reconocidos para que 
Por Ia compra de $25 en 

diserien prendas con esta 
Bonanza recibe una 

marca, y por Ia compra de 
inscripci6n para participar en 

una prenda de esta 
Ia elecci6n del "Chico 

promoci6n recibe un 

accesorio gratis. (Nino 

Touma, Fabrizzio Celleri y 

Tatiana Torres). 

On pack: con programa 

continuo de ta~etas 

coleccionables con frases 

emotivas, adheridas a las 

prendas: Blusas y 

Pantalones. 

Bonanza". 

Por Ia compra de $40 en 

Bonanza participa en el 

sorteo de un lphone. 

Por Ia compra de $30 en "Oias Bonanza" por el mes 

mercaderia de esta marca del padre, se seleccionara un 

reclame un cup6n para el dia a Ia semana especifico 

sorteo de una cena con donde habran descuentos del 

Roberto Manrique. 25% en esta mercaderia. 

Estrategia "E- Buzoneo" 

A traves de Marketing Directo, se enviaran e-mail informativos, con 

las ultimas tendencias, novedades, oferta, promociones a todos los 

clientes que esten registrados en Ia base de datos. 



3.3 PROGRAMACION 

Las actividades de cada estrategia esttm programadas para realizarse en un ario. A continuaci6n se presenta el cronograma de 
actividades: 

Merchandising BTL Publicidad 
Promoci6n I RRP Mkt 
de Ventas p Direct 

Empaque P.O.P J Camino Maniqui Barrida Sticker Articulos Video 
de oro s s 0 . 

Enero ./ ./ ./ ./ ./ 

Febrero ./ ./ ./ 

Marzo ./ ./ 

Abril ./ 

Mayo ./ ./ ./ ./ ./ 

Junio ./ ./ ./ ./ ./ 

Julio ./ ./ ./ ./ ./ 

Agosto ./ ./ 

Septiembre i , ./ ./ 

Octubre ./ ./ ./ ./ 

Noviembre ./ 

Diciembre ./ ./ ./ ./ ./ ./ ./ ./ 

---·---·- '- -- ' - - - - ' -
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3.3. AUDITORIA DE MARKETING 

En cuanto a los desfiles, se enviaran 150 000 desprendibles en La Revista de El 

Universe para que los dientes las puedan canjear por entradas dentro de las 

tiendas y asi obtendremos el resultado de constatar med1ante el canje cuantos 

asistentes potenciales hay hasta el dia del evento donde se hara el conteo real 

de entradas. 

En Ia promoci6n ONPACKS, se mandaran a hacer 5 000 unidades para que 

vayan pegadas a las prendas, de las cuales al final del periodo podremos 

verificar cuantas unidades se llevaron para cada prenda de Ia marca 

Expressions. 

Para las d1stintas promociones, se introduciran flyers en los estados de cuenta 

en los cuales, los dientes al llevar alguna prenda en promoci6n contestara una 

pregunta filtro en Ia caja de pago, que serv1ra para conocer el medio de 

informaci6n de Ia promoci6n. Existe Ia probab11idad de que ciertos clientes no 

opten por contestar, para asegurar que esto no suceda Ia pregunta filtro tendra 

Iugar antes de que Ia cajera pregunte datos necesarios para Ia facturaci6n. 

Existira una capacitaci6n previa al personal encargado de levantar esta 

informaci6n de tal modo que el cliente no tenga duda alguna ni opci6n de 

rehusarse a contestar Ia pregunta. 

Para los reg a los por compras acumuladas, se comparan 1 0 obsequies para Ia 

promoci6n y se medira de acuerdo a Ia cantidad de obsequios que se lleven los 

clientes por haber cumplido con Ia promoci6n. 

TACTICAS BTL 

Las tacticas BTL se mediltm al termino de Ia 1mplementac16n del plan. Una vez 

alcanzados los objetivos de crecimiento del 5% de base de datos. Es decir, que 

Ia base de datos actual de 300 000 c lientes, se incrementara en un periodo 

anual a 15 000 clientes nuevos que al menos hayan realizado una sola compra 

en el almaclm. 
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4. CAPiTULO IV: ANALISIS FINANCIERO. 

En este capitulo se analizaran todas las variables financieras que induyen Ia 

realizaci6n de este proyecto. Se detalla a continuaci6n flujos de egreso, asi 

como tambilm gastos de inversi6n por compra de activos, gastos promocionales, 

de publicidad, y demas actividades a realizarse en el plan. 

Final mente se puntualiza en Ia rentabilidad del proyecto a traves del flujo neto de 

efectivo y el respectivo balance de perdidas y ganancias. 

4.1. Flujo de Egresos 

El flujo de egresos refleja los gastos del mix comunicacional del plan, que 

incluyen gastos de publicidad, gastos para las estrategias BTL, compra de 

activos, organizaci6n del evento de Relanzamiento de las marcas Bonanza y 

Expressions y los gastos de tacticas de merchandising. 

-

Compra de 
Activos 

4.2. Gastos de Publicidad 

Se detallan los gastos publicitarios, de anuncios en prensa, publicidad en 

estados de cuenta, incluye el video promocional, material P.O.P, Edici6n de Ia 

Pagina Web con Ia inclusi6n de lnformaci6n detallada y publicitaria de Bonanza y 

Expressions. Dentro de este presupuesto se incluyen Ia evaluaci6n de mejoras 

de las tiendas basadas en el aumento de ventas de cada marca impulsada por Ia 

publicidad dentro de las tiendas y los cambios de merchandising implementados. 



PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACI6N PARA LA CONSTRUCCI6N DE f~orJ:dJ.',\ 
MARCAS l XPRl '>)ION 

lmplementaci6n de Estrategias de Mkt $30.500 

Spots Publicitarios (dentro de las tiendas) 3/semana 1 10.000,00$ 

Anuncios en Prensa 4 dias/mes 15.000,00 $ 

lnsertos de Publicidad en Estados de Cuenta 1 vez/mes 5.500,00$ 

Disei\o de Pagina Web de las marcas 3.500,00$ 

Disei\o e impresi6n de material POP 1 vez/mes 2.500,00$ 
I 

Evaluaci6n de las Mejoras $25.000 

investigaci6n de mercado: 2 periodos semestrales 

Incremento de participaci6n de mercado 6 meses 20.000,00$ 

Evaluaci6n de las Mejoras por tienda 3 meses 5.000,00$ 

Total $55.500 

4.3. Flujo de Activos 

El dinero que se va invertir en Ia compra de activos: Pantallas LCD para las 

estrategias publicitarias; asi como cambio de G6ndolas, muebles y perchas para 

las marcas Bonanza y Expressions. Este rubro sera considerado como (mica 

inversion inicial. 

, Flujo de Activos ~($) TOTAL 

20 Pantallas LCD 

2 (por tienda) cabeceras de G6ndola de las marcas 

~ Mueblas y Enseras 

Total 

25.000,00$ 

7.000,00$ 

l 
5.500,00$ 

37.500,00 $ j 
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4.4. Presupuesto Promocional 

El presupuesto promocional esta compuesto por los gastos que incurriran en las 

promociones de venta, los obsequies de cada promoci6n, articulos 

promocionales, premios de sorteos, costos de on packs y el dinero que se dara 

en descuentos. 

Expressions 

Kits playeros 

Descuentos en mercaderia Expressions 

On packs en las prendas "blusas" 

Articulos Promocionales 

Cena con F amoso 

Programa Continuo (ta~etas coleccionables) 

Bonanza 

Mont Blanc 

Descuentos en Prendas Bonanza 

Cena con Famoso 

lphone de Obsequio 

Total 

4.5. Actividades BTL 

$20.200,00 

$10.800,00 

$31.000,00 

3.000,00$ 

5.000,00$ 

3.800,00$ 

2.000,00$ 

1.000,00$ 

5.400,00$ 

3.000,00$ 

5.000,00$ 

1.000,00$ 

1.800,00$ 

Se presupuestaron las tacticas BTL del plan, las mismas que necesitan cubrir 

gastos de: impresi6n de material, uso de via publica, actores/personajes para las 

actividades etc. 
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Camino de Oro 

Maniquis Vivientes 

Barrida de Semiforo 

Stickers 

4.6. Relaciones Publicas. 

MARCAS I VflRf SSION 

5000 

5000 

5000 

5000 

El plan comunicacional incluye un evento de relanzamiento de marcas 

Bonanza y Expressions. Esta actividad tiene como finalidad refrescar Ia imagen 

de ambas marcas, dar a conocer las nuevas tendencias, obsequiar articulos 

promocionales Bonanza y Expressions. Los gastos que demanda esta estrategia 

se detallan a continuaci6n: 

EVENTO DE RELANZAMIENTO 

Organlzacl6n del Evento 

Modelos 

Artfculos Promod onales dentro del evento 

4.7. Estado de Perdidas y Ganancias. 

$8000 

s 5000 

s 2000 

($)TOTAL 

15.000,00$ 

El estado de perdidas y ganancias del proyecto esta proyectado a 5 alios a partir 

de su implementaci6n. Los rubros considerados en este balance corresponden al 

crecimiento marginal de las ventas, es decir solo se consideran el incremento en 

ventas (%) del ario mas el plan. El objetivo del balance es determinar Ia 

capacidad del plan para generar ingresos y medir su rentabilidad en funci6n de 

los ingresos que se generen. Los Cos1os se venta representan el 56% del total, 

obteniendo un margen bruto del44%. 
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Los gastos Operacionales se dividen en: gastos de ventas y gastos de 

administraci6n. Ambos incluyen el costo de Ia campalia, y Ia inversi6n en actives 

respectivamente, lo que da como resultado Ia utilidad operacional del balance. 

Los gastos de administraci6n son Ia compra de actives, muebles, enseres, 

pantallas de televisi6n y demas tangibles que se dividen (depreciaci6n) durante 

los 5 aiios. Adicionalmente se registran los ingresos por parte del negocio de 

credito (75% de las ventas), a los que se suman los costos por morosidad y/o 

vencimiento de Ia cartera (1 0%) y los gastos de financiamiento (8%). 

Finalmente se obtiene Ia utilidad neta ($ y %) de Ia rentabilidad que va a generar 

este proyecto. 

I 
Periodo 

1 2 3 4 5 

Ventas 391 .940,25 455.810,94 530.090,01 616.473,63 716.934,34 

Coste de Ventas ~19.486 ,54 255.254,13 296.850 41 345.225,23 401 .483,23 

Margen Bruto 172.453,71 200.556,81 233.239,61 271.248,40 315.451,11 

Gastos 
Operacionales 129.000,00 137.019,00 145.567,25 154.679,69 164.393,55 

Ventas 121 .500,00 129.519,00 138.067,25 147.179,69 156.893,55 

Administrativos 7.500,00 7.500,00 7.500,00 7.500,00 7.500,00 

Utilidad 
Operacional 43.453,71 63.537,81 87.672,35 116.568,70 151.057,56 

lngresos de Credito 44.093,28 51 .278,73 59.635,13 69.353,28 80.655,11 

Costo de cartera 19.107,09 22.220,78 25.841 ,89 30.053,09 34.950,55 

Gastos Financieros 11 .758,21 13.674,33 15.902,70 18.494,21 21 .508,03 

Utilidad Neta 56.681 ,69 78.92143 105.562,89 137.374,69 175.254,09 

U. Neta en% 14,5% 17,3% 19,9% 22,3% 24,4% 
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4.8. Flujo de Caja 

La capacidad para genera efectivo, y medir Ia rentab1hdad del flujo de efectivo 

del proyecto se da por medic de el flujo de caja del proyecto. 

Este estado financiero esta estructurado de Ia siguiente manera: los ingresos 

operae~onales mas los ingresos por cobro de interes Se restan los egresos per 

mercaderia, es decir todos los gastos por compra de productos, materia prima, 

etc., lo que da como resultado el flujo brute. El rubro de egresos operacionales 

son aquellos gastos por Ia campalia de comunicaci6n propuesta en el plan, cabe 

mencionar que los egresos por ventas crecen arlo a arlo el 6.6% que es Ia tasa 

de inflaci6n esperada. Los gastos administrativos se convierten en egresos por 

invers16n para el ano cere obteniendo como resultado el Flujo Efectivo despues 

de lnversi6n. 

La empresa siempre otorga cierta cantidad de dinero para proyectos que se 

reg1stran bajo el rubro de ingresos de financiamiento, los mismos que se pagaran 

durante los 5 pr6ximos anos como egresos de financ1amiento. 

Se obt1ene el fluj o neto. que perm~e conocer cual sera Ia tasa intema de 

retorno, su valor actual neto y el tiempo en recuperar Ia mversi6n. 

Como veremos en el siguiente flujo de efectivo, los resultados son favorables al 

proyecto. Con una TIR del 34% podemos afirmar que Ia implementaci6n del plan 

estrategico comunicacional es rentable. Para hallar el VAN se utiliz6 Ia tasa de 

descuento del12%, este valor es asignado porIa empresa. 

Es 1mportante recalcar que las ventaslingresos (PyG - FE) al primer ano crecen 

15% correspondiente a los objetivos del plan, mas el crecimiento esperado porIa 

compania (16%), perc para el ano 2 y los siguientes crecen segun Ia tendencia, 

es decir el16% anual 

Finalmente, mediante un analisis de Payback determinamos el t1empo para 

recuperar Ia inversi6n. A traves de Ia suma del Valor Actual Neto del fiUJO de 

cada arlo se conoce el periodo de recuperaci6n. 
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FLUJO DE EFECTIVO 

lngresos par Cobra 

Egresos par mercaderia 

Flujo Bruto 

Egresos Operacionales 

Ventas 

Admintstratlvo 

Flujo Operacional 

lngresos de inversi6n 

Egresos de lnversi6n 

Flujo despues de 

inversi6n 

lngresos de financiamiento 

Egresos de financiamiento 

Flujo Neto 

Tasa de descuento 

TIR 

VAN 

Payback 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

37 500,00 

- 37.500 

0 

0 

- 37.500 

12% 

34% 

$30.847,15 

3 

MARCAS I \PRESSION 

1 2 3 4 5 

72.672,25 447.876,22 520.862,25 605.742,10 704.454,00 

182.905,45 285 873,95 259.297,87 374.715,30 362 616,83 

110.233,20 162.002,27 261.564,38 231.026,80 341 .837,17 

121 .500,00 129.519,00 138.067,25 147.179,69 156.893,55 

231 .733,20 32.483,27 123.497,13 83.847,11 184.943,62 

-231.733 32.483 123.497 83.847 184.944 

250.000,00 

11.758,21 23.674,33 11590270 33.494,21 146.508,03 

6.509 8.809 7.594 50.353 38.436 

Mas 
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4.9. Analisis General. 

El costa total de Ia campana es de $159000, los mismos que se dividen en 

gastos de ventas $121500 y Actives o invers16n inic1al de $37500. Se han divide 

de esa manera ya que los gastos de Ia campana se financian en el t1empo que 

dure Ia implementaci6n del plan, mientras que los actives se compran 

inmediatamente antes de ejecutar el proyecto lo que nos representa Ia inversi6n 

micial. 

Los resultados reflejan una tasa interna de retorno (TIR) del 34% lo que 

claramente indica Ia factibilidad de Ia ejecuci6n del proyecto. 

El flujo de efectivo proyectado a 5 alios nos permrte determinar el tiempo que le 

tamara a Ia empresa Ia recuperaci6n de Ia 1nvers16n del plan Segun los 

resultados del balance, sera en el ana 3 una vez ejecutado el plan. 

La invers16n estara cubierta par el presupuesto anual as1gnado al departamento 

de marketing, el mismo que se encargara de Ia ejecuci6n, seguimiento y 

medici6n de las actividades propuestas en este proyecto. 

El balance de resultados (perdidas y ganancias) proyecta un margen brute del 

44%, menos los gastos administrativos y gastos de ventas (inversi6n). deja 

utilidad neta del 14.7% para Ia empresa en el primer ana y crecimientos 

significativos para los siguientes alios. 

Finalmente podemos concJuir que si es rentable tanto para empresa que obtiene 

mas ingresos como para las marcas que lograran aumento de consume y 

valoraci6n de marca. 
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5. CAPITULO V: GENERALIDADES. 

5.1. CONCLUSIONES 

Sm bien es cierto Ia actividad econ6mica del pais, el crecimiento progres1vo de Ia 

industria textil, las diversas situaciones comerciales, el alza en los aranceles a 

las importaciones, desempleos y recesi6n econ6mica por Ia que a traviesa el 

pais son factores extemos que de una u otra manera afectan las multiples 

actividades comerciales a nivel pais, Almacenes De Prati apuesta a seguir 

conquistando el mercado. 

La trayectoria en el mercado, sus estrategias aplicadas, el constante crecimiento 

como empresa, Ia tecnologia implementada, los beneficios y el servicio al cliente, 

perc sobre todo Ia rapida adaptaci6n al cambio constante del mercado en 

cuesti6n gustos, moda, preferencias, le ha permrt1do ganar alios de expenencia 

logrando ser Ia empresa lider de Ia industria. 

Con 6 marcas propias lanzadas ya al mercado, De Prati empieza a revolucionar 

el concepto de ventas de producto con sello propio (ver anexo#2} estrategia que 

comienza a ser implementada por Ia competencia. 

Sin embargo, un mercado tiel, identificado con Ia empresa, acostumbrado a Ia 

mezcla vanguardista y actual esta a Ia expectativa y siempre espera mas. Y eso 

es lo que se propene en este plan. lmpulsar dos marcas que aportan al estilo de 

vida de los consumidores. 

El estud1o de mercado nos da Ia pauta para desarrollar las estrategias segun sus 

neces1dades de informaa6n (publicidad). Es por ende que se desarrollan tacticas 

de promoci6n haciendo enfasis en un concepto comunicacional que genere 

rentabilidad a Ia empresa ademas del tan anhelado posicionamiento de marca. 

El presupuesto asignado por Ia empresa cubre con Ia inversi6n total del plan, Ia 

rentab1lidad que genera es positiva, Ia utilidad neta casi alcanza el 15% al primer 

ano y estos a Ia vez crecen para los alios sigwentes. 
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Se necesitaran tres alios para recuperar el 1 00% de Ia inversion, sin embargo 

durante todo ese tiempo se generaran ingresos que crecen 16% segun Ia 

tendencia esperada por Ia empresa y por ende causarlm tan altas utilidades 

netas 

5.2. RECOMENDACIONES 

Para concluir este proyecto, podriamos recomendar a Ia empress mvertir en este 

plan de marketing, ya que como lo explicamos anteriormente Ia tasa interna de 

retorno es muy satisfactoria y conveniente para Ia empresa. 

En cuanto a las promociones en ventas, se han escogido estrah~gicamente los 

meses en las que se llevaran a cabo segun Ia estaclonalidad de las ventas 

Adicionalmente al incremento econ6mico que represents, el beneficio adicional y 

mas tmportante que genera este proyecto es alcanzar un nivel de recordaci6n en 

los consumidores, los mismos que al tener presente a Bonanza y Expressions, 

conociendo su calidad de producto, accesibthdad de prectos, dispombtlidad en 

todos los puntos de venta mas una comunicacl6n eflcaz construiran una 

relaci6n afectiva y emocional con Almacenes De Prati a largo plazo. 

5.3. Bibliografia 

Para Ia elaboraci6n de este proyecto se recurri6 a Ia utilizaci6n de fuentes 

secundarias. 

• lnformaci6n aportada porIa empresa 

• Internet www.bce.fin.ec 

www.deprati.com.ec 

www.indexmundi.com 

http·//www. elcomerc1o. com/nv 

www.eluniverso.con publicaci6n jueves 22 de enero del 2009. 
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5.4. Anexos 

• Anexo 1 

CARTERA DE PRODUCTOS 

TOPS 

Tops a base de algod6n con estampados de animal print y detalles en 

lentejuelas, ideal para combinarlo con tus jeans, leggings o faldas fashion. 

JEANS 

Jeans beta tuba con desgastes. 
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PANTALONES 

Pantalones clasicos hechos a base de gabardina con texturas en grises. 

CINTURONES 

Cinturones de cuero con taches a los costados. 

CARTERAS 

Carteras amplias ideal para complementar las combinaciones de moda. 
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VESTIDOS 

Vestidos hechos a base de algod6n con estampados. 

ZAPATOS DE MUJER 

Sandalias de vestir con talonera y doble correa en Ia parte de adelante. 

LENCERiA 
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Hechos a base de algod6n spandex con elastico decorativo en Ia cmtura, corte 

delantero, ruedo con dobladillo y elastico encarterado. 

CALENTADORES 

Calentadores hechos a base de algod6n, camiseta manga sisa hecha a base de 

algod6n con franjas en los hombros en Ia gama de los cafes. 

ROPADE FRIO 

Chompas de gabardina con textura acanalada en contraste en el cuello, los 

purios y el ruedo, con eterre y detalles metalicos mas bordado 
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GORRAS 

Gorras de gabardina con bordados y apliques en contraste, Ideal para 

complementar tus combinaciones. 

CORREAS 

Correas de cuero con textura mate y suave, cintur6n de cuero con pespuntes a 

los costados y tache en Ia hebilla. 

ZAPATOS DE HOMBRE 

Zapatos en diferentes texturas, tambiem los tenemos deportivos con franja en 

contraste y estampado a un costado. 

108 
I 
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ROPA DE NINO Y NINA 

Blusas y camisetas a base de algod6n. 

MAQUILLAJE 

Maquillajes hidratantes que mantienen a Ia mujer Iucida. 

PERFUMES 

Perfumes de todas las marcas. 
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PRODUCTOS PARA EL HOGAR 

... . 

Hogar 

Todos los productos para tu hogar. 

MARCAS t • Pf.:t )',ION 
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• Anexo #2 

Los almacenes insertan mas sus marcas propias 

Las cadenas que comercializan prendas de vestir estan desarrollando sus 

sellos iniK:Iitos. 

Fuera de las famosas marcas 

internacionales de ropa existen otras 

que, en medio de las perchas de los 

almacenes ecuatorianos, estf:tn en una 

lucha comercial para posicionarse entre 

los consumidores. 

LUIS ALMEIDA 

Las grandes cadenas de tiendas departamentales y almacenes especializados 

en el comercio de vestuario las denominan marcas propias. Y aunque no todas 

son protagonistas de grandes anuncios, los establecimientos encontraron un 

nicho interesante en el expendio de sus propias prendas. 

Se estima que para algunos negocios Ia colocaci6n de este tipo de productos 

representa un 20% sobre el total de sus ventas anuales, algo que -segun 

especialistas- es alentador para un mercado donde las firmas globales tienen 

un alto poder de recordaci6n. 

La consultora internacional AC Nielsen menciona en un estudio que los articulos 

de marca propia se crearon para brindar a los consumidores opciones de primer 

precio, con calidad y presentaci6n frente a otras alternativas. 

Puertas adentro, cadenas como De Prati , Super Exito, Casa Tosi y otras mas 

tienen en sus estanterias marcas que por ser propias solo se comercializan con 

exclusividad en sus tiendas o locales. 

El mayor porcentaje de esas producciones provienen de Peru, Colombia, 

Panama, China y de proveedores locales que trabajan con insumos (telas o 

fibras) de naciones vecinas. 
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Algunas de las empresas que manejan sus marcas se encargan del diseno de Ia 

prenda, planificaci6n, desarrollo, control de calidad en Ia producci6n y recepci6n 

de Ia mercaderia. 

Pero, <.,cual es Ia receptividad que tiene el consumidor frente a las marcas 

propias? Dentro del sector se considera que si bien en volumenes los sellos 

ineditos aun estan en pleno desarrollo, estos adquieren paulatinamente un 

mayor alcance. 

Sellos 

Las cadenas de autoservicios tambien desarrollan sus propias marcas. 

Corporaci6n Favorita, El Rosado y TIA venden en sus supermercados productos 

empacados con sus sellos. Se calcula que en las perchas hay mas 

de 500 artlculos que se expenden bajo las marcas de estas cadenas. 

Domingo, 13 de julio del 2008 

Diario El Universo 
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• Anexo#3 
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Por cada $35 de compra mas 
$3,95 + IVA. llevate una medal/a 
para mama. 
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iCuida tu piel y gana una 
orden de tompra por $100! 

Por cada $20 de compras en producto· de 
cuidado facial, recibe un cup6n para 
participar en el sorteo de una orden de 
compra de $1 00. 

&Son 10 ganadores! 
uno por cada tienda. 

T.lrji'Uiub l i"i n mm cllbb I' &> CUflOOCS 

PrCAx .on ' • td.1 dPl Q a I 2 5 111' al r 
Sorttu iiiCJ Ur)C d l5 de abr .I llloll dt> dJJ rn I .ldJ I ndJ 
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• • 
Gente que 1nsp1ra 

y crece Junto a nosotros 

NU[S I ROs COLABORADORfS DE LAS llfNDAS sE .SUP~RAN CO:\ NOSOI ROs. 
rAR.\ < RH tR f:'ll I fMJlRf'iA b ~H t~RIO APRO\'H HAR IA'i OI'ORili~ID.\Of'i r 

ISh X::A11.Nlh I :-.J I llJ\~'ifllRMAR 1 ,\ ~ Olrl( lJI ft\1)( 'i IN At ( H l~( 'i 1'0\1 TI\'A'i 

Nuestros cornpaneros de tiendas ascienden a Gestores de Cobranzas, donde el ojetivo 
de sus nuevos cargos sera el gestionar Ia cobranza de las cuentas de los dientes, tanto 
de los que estan por veneer, como de los vencldos, aplicando las tecnicas y 
procedimientos establecidos para Ia recuperation de los valores adeudados. 

iFelicitaciones par este nuevo reto! 
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