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RESUMEN:

El presente trabajo tuvo como objetivo disefiar estrategias de marketing para la tienda de
ropa Peter’s Boutique en la ciudad de Cuenca. El estudio se basé en enfoques del
marketing estratégico, especificamente el modelo de las 4C’s, las estrategias competitivas
de Porter y el anélisis FODA, los cuales permitieron estructurar una propuesta alineada a
la realidad del negocio. Para su desarrollo, se utilizé una metodologia de tipo descriptiva
con enfoque mixto, aplicando encuestas y una entrevista a una persona clave en la
organizacion, lo que permitié obtener informacion clara sobre el comportamiento del
cliente, sus preferencias y los factores que influyen en su decision de compra. En los
resultados se evidencié que la atencion personalizada y la calidad del producto son los
aspectos mas valorados por los clientes, mientras que el precio, la presentacién del local
y la experiencia de compra también influyen de manera importante en el proceso de
decision. Ademas, se identificd que una parte significativa de los consumidores compara
precios antes de comprar y utiliza medios digitales para informarse, lo que demostré la
importancia de adaptarse a estas nuevas formas de consumo, se determino que la falta de
presencia en redes sociales y la ausencia de estrategias de marketing limitan el
crecimiento del negocio y reducen su alcance frente a la competencia. A partir de estos
resultados, se plantearon estrategias orientadas a mejorar la comunicacion digital,
fortalecer la relacion con los clientes, optimizar la gestion del inventario y aprovechar
mejor los recursos disponibles.

Palabras clave: atencion personalizada, calidad del producto, comportamiento del
consumidor, analisis foda cruzado, estrategias de marketing, fuerzas de porter,
posicionamiento comercial

ABSTRACT:

This research aims to design marketing strategies for the clothing store Peter’s Boutique
located in the city of Cuenca. The study is based on strategic marketing approaches,
specifically the 4C’s model, Porter’s competitive strategies, and SWOT analysis, which
made it possible to develop a proposal aligned with the reality of the business. A
descriptive methodology with a mixed approach was applied, using surveys directed at
consumers and an interview with the owner, allowing the collection of relevant
information about customer behavior, preferences, and the main factors influencing
purchase decisions. The results showed that personalized attention and product quality
are the most valued aspects by customers, while price, store presentation, and the overall
shopping experience also play an important role in the decision-making process. In
addition, it was identified that many consumers compare prices before purchasing and
rely on digital platforms to search for information, highlighting the need for the business
to adapt to these current consumption habits. On the other hand, the lack of social media
presence and the absence of structured marketing strategies limit the growth of the
business and reduce its competitiveness.

Keywords: commercial positioning, consumer behavior, customer experience, digital
communication, marketing strategies, personalized attention, product quality

Vi



1. INTRODUCCION

El presente trabajo de titulacidn se centra en el disefio de un plan de marketing estratégico
para Peter’s Boutique, un almacén de ropa ubicado en el centro de la ciudad de Cuenca.
Este estudio surge a partir de la necesidad de mejorar el posicionamiento de la marca
dentro de un mercado cada vez mas competitivo, caracterizado por la presencia de
multiples negocios que ofrecen productos similares y donde los consumidores han
desarrollado criterios de compra mas exigentes, influenciados tanto por la experiencia

como por la propuesta de valor que reciben.

El objetivo general de la investigacion es disefiar un plan de marketing estratégico que
contribuya al posicionamiento de Peter’s Boutique en la ciudad de Cuenca, con el fin de
consolidar su imagen y mejorar su competitividad dentro del mercado local de la moda.
Para alcanzar este propdsito, se plantean como objetivos especificos revisar la literatura
sobre marketing estratégico, diagnosticar el estado situacional y de posicionamiento de la
empresa, y disefiar estrategias de marketing fundamentadas en el modelo de las 4C’s
(cliente, costo, conveniencia y comunicacion), orientadas a fortalecer su posicionamiento

en el mercado.

En la actualidad, Peter’s Boutique cuenta con varios afios de trayectoria y cierto nivel de
reconocimiento entre sus clientes; sin embargo, no dispone de una planificacion
estratégica de marketing actualizada. Esta situacion ha provocado que el negocio dependa
principalmente de su ubicacion y de la fidelidad de algunos consumidores, limitando su
capacidad de crecimiento y reduciendo sus posibilidades de diferenciarse frente a la
competencia. Ademas, la falta de presencia digital y el uso limitado de herramientas de

comunicacion afectan directamente su visibilidad y alcance en el mercado.

Frente a este contexto, la investigacion busca dar respuesta a la siguiente interrogante:
[qué estrategias pueden contribuir al posicionamiento de Peter’s Boutique en la ciudad
de Cuenca? En este sentido, se plantea como hipotesis que la implementacion de un plan
de marketing estratégico basado en el modelo de las 4C’s permitird mejorar su
posicionamiento, fortalecer su competitividad y generar una mayor conexion con los

clientes actuales y potenciales.



La relevancia de este trabajo radica en la necesidad de generar propuestas aplicables a la
realidad de los pequefios negocios, los cuales muchas veces no cuentan con herramientas
estratégicas que les permitan competir de manera efectiva. En este caso, se pretende no
solo analizar la situacién actual de la boutique, sino también plantear soluciones que

contribuyan a su desarrollo y adaptacion frente a las exigencias del entorno.

En cuanto a la estructura de la investigacion, el Capitulo 1 presenta el marco teorico,
donde se abordan conceptos relacionados con el marketing estratégico, el
posicionamiento de marca y herramientas de analisis como el FODA. EIl Capitulo 2
desarrolla el diagndstico de la situacion actual de Peter’s Boutique, incluyendo el analisis
interno y externo, asi como la evaluacién de su posicionamiento. Finalmente, el Capitulo
3 propone el disefio de estrategias de marketing basadas en el modelo de las 4C’s, el
analisis FODAy las fuerzas de Porter, orientadas a mejorar la competitividad y visibilidad

del negocio.



CAPITULO 1

1. MARCO TEORICO

El desarrollo del presente capitulo tiene como objetivo brindar el sustento tedrico
necesario para comprender los principales conceptos que respaldan esta investigacion. A
través del marco tedrico se muestran diferentes enfoques y aportes de autores
relacionados con el marketing estratégico, la planeacion estratégica, el posicionamiento
de marca y el uso de herramientas de analisis, los cuales permiten explicar como las
empresas pueden organizarse, diferenciarse y tomar mejores decisiones en contextos de

alta competencia.

En primer lugar, se analizan los fundamentos del marketing estratégico, debido a
que este enfoque permite entender el comportamiento del consumidor y la forma en que
las empresas disefian estrategias orientadas a generar valor y mantener relaciones
duraderas con su mercado. Este tema resulta relevante porque el marketing ya no se limita
Unicamente a la promocion, sino que involucra el analisis del entorno, la segmentacion
del mercado y la construccion de una propuesta de valor acorde a las necesidades del
cliente. Asimismo, se aborda el concepto de posicionamiento de marca, ya que este
explica como una empresa es percibida por los consumidores frente a sus competidores.
Comprender este aspecto es importante porque la percepcion del cliente influye
directamente en la decision de compra y en la preferencia por una marca, especialmente
en sectores como el de la moda, donde la imagen y la experiencia juegan un papel

determinante.

También se desarrolla la planeacion estratégica, considerando sus fundamentos,
etapas y beneficios, debido a que esta herramienta permite establecer objetivos claros y
orientar las acciones de la empresa hacia el largo plazo. La planeacidn estratégica resulta
especialmente relevante para las pequefias y medianas empresas, ya que les ayuda a
organizar sus recursos, anticiparse a los cambios del entorno y reducir la improvisacion

en la toma de decisiones.

Se incorpora conceptos relacionados con la responsabilidad social empresarial y la

creacién de valor compartido, dado que la literatura actual destaca la importancia de que



las empresas integren practicas responsables dentro de sus estrategias. Estos aspectos no
solo influyen en la reputacion de la organizacion, sino que también fortalecen la confianza

de los consumidores y contribuyen al posicionamiento de la marca.

Y por ultimo incluyen herramientas de analisis estratégico como el anélisis FODA
y Pestel, asi como el estudio del entorno interno y externo, debido a que estas permiten
evaluar la situacion real de la empresa y sirven como base para el desarrollo del
diagndstico. La revision de investigaciones previas complementa este marco tedrico, ya
que permite identificar aportes relevantes de otros estudios y justificar la necesidad de la

presente investigacion.

Dentro de las investigaciones més relevantes y relacionadas con la temética de la
presente investigacion, se identificaron diversos estudios que abordan la planeacion
estratégica, el marketing estratégico, el posicionamiento de marca y la responsabilidad
social empresarial. A continuacion, se describen cuatro aportes significativos que
contribuyeron a la comprension de estos temas y su relacion con la gestion de pequefias

y medianas empresas.
1.1 Marketing Estratégico

Segun Okanga (2018) el marketing estratégico se ha convertido en una de las
herramientas mas importantes para que las empresas crezcan y se mantengan en un
entorno competitivo. Este enfoque va mas alla de simplemente promocionar productos;
se trata de entender el mercado, segmentar a los consumidores de manera efectiva y

disefiar estrategias que permitan ofrecer una propuesta de valor Unica.

Ramos y Neri (2022) mencionan que el posicionamiento se logra cuando un
producto o servicio crea en la mente del consumidor una imagen clara y diferenciada, que
satisface sus expectativas y se destaca en el mercado. La evolucion del marketing ha dado
lugar a modelos que se centran en el consumidor. En este sentido también se propone
reemplazar el tradicional modelo de las 4 P’s (producto, precio, plaza y promocidn) por
las 4 C’s del marketing: cliente, costo, conveniencia y comunicacion. Los autores
mencionan que implementar este modelo permite a las empresas desarrollar estrategias
que profundizan en la comprension de los consumidores, optimizan el valor percibido y

fortalecen el posicionamiento de marca.



Segun Bodero et al. (2021), la planeacion estratégica es un proceso proactivo que
identifica tanto factores internos como externos que pueden afectar el desempefio de la
organizacion, y disefia respuestas para anticiparse a ellos. Su enfoque integral y a largo
plazo asegura que todas las acciones estén alineadas con la misidn, vision y valores de la
institucién. Por lo que destacan que la planeacion estratégica es fundamental para
conectar las metas empresariales con los objetivos sociales y ambientales, creando un

marco que fomenta una gestion sostenible.

Mora et al. (2025) dice que integrar la responsabilidad social empresarial en la
planificacion permite a las empresas no solo crear valor compartido, sino también mejorar
su imagen corporativa y generar confianza entre sus grupos de interés. Ademas, Ramos y
Neri (2022) sostienen que esta integracion ayuda a posicionar la marca, al demostrar un
compromiso con practicas éticas, sostenibles y transparentes, aspectos que los
consumidores valoran cada vez mas. Incluir elementos de responsabilidad social en las
estrategias de marketing puede convertirse en una ventaja competitiva frente a aquellos
negocios que no consideran estos factores. Entre los componentes clave de la
planificacion estratégica se encuentra el andlisis estratégico. Incorporar objetivos
relacionados con marketing y responsabilidad social en este sistema ayuda a mantener la
coherencia entre las acciones y los resultados esperados, ya que este modelo busca que
las empresas desarrollen estrategias que generen beneficios economicos y sociales al
mismo tiempo, reconociendo que el éxito empresarial esta vinculado al progreso de la

comunidad.

Aplicar este enfoque en un plan de marketing no solo fortalece la identidad de la
marca, sino que también contribuye a causas sociales, mejorando asi la percepcion del
publico y la lealtad de los clientes. La planificacion estratégica en marketing no se limita
a definir objetivos; implica un proceso de implementacién, seguimiento y evaluacion
constante (Okanga 2018).

Lira et al. (2023) indican que el proceso debe comenzar con un diagnostico de la
situacion actual, seguido de la formulacion de metas, la ejecucion de acciones concretas
y la medicion de resultados. Esto significa analizar el posicionamiento actual, identificar
oportunidades de mejora y disefiar estrategias centradas en el cliente, la comunicacion
efectiva y la conveniencia de compra. El estudio coincide en que las empresas que aplican

una planificacion estratégica solida son mas propensas a alcanzar sus objetivos y a



adaptarse a un entorno en constante cambio. La literatura reciente coincide en que las
empresas que aplican una planeacion estratégica estructurada logran ventajas
competitivas sostenibles. Mora et al. (2025) sefialan que esta herramienta impulsa la
innovacion, optimiza la asignacion de recursos y refuerza la capacidad de adaptacion ante

los cambios del entorno.

Ramos Oyola y Neri Ayala (2022) ofrecieron una visidn contemporéanea del
marketing al reemplazar el enfoque tradicional de las 4 P’s por las 4 C’s, lo que evidencid
una evolucién hacia estrategias mas humanas y personalizadas. Su aporte resulté clave
para comprender que el cliente dejo de ser un simple receptor de productos y paso a ser
el eje central de toda la gestibn empresarial. Este planteamiento coincidié con la
necesidad actual de las marcas de moda y de construir relaciones auténticas con sus

consumidores, basadas en la comunicacion, la empatia y el valor percibido.

Fernandez et al. (2019) abordaron un aspecto critico de la realidad empresarial: las
barreras internas que limitaron la efectividad de la planeacion estratégica. Su estudio
reflejo6 que muchos negocios, especialmente las pequefias y medianas empresas
enfrentaron dificultades por la falta de liderazgo participativo, la resistencia al cambio y
la escasa cultura organizacional. Estos hallazgos resultaron sumamente relevantes para la
presente investigacion, ya que demostraron que una planificacion sin compromiso interno
tendia a fracasar, sin importar la calidad de las estrategias formuladas. Se debe priorizar
la participacion de su equipo en la toma de decisiones, fomentando un ambiente

colaborativo que fortaleciera el sentido de pertenencia y el cumplimiento de los objetivos.

Asimismo, el trabajo de Atlas et al. (2025) aport6 una perspectiva moderna al
vincular la planeacion estratégica con el analisis de datos. En un contexto donde la
informacion se considerd un recurso esencial, estos autores demostraron que las
decisiones basadas en evidencia permitieron reducir la incertidumbre y disefiar estrategias
mas precisas. Las empresas que implementaron herramientas de big data y analisis
predictivo lograron identificar patrones de consumo, anticiparse a las tendencias y

responder con rapidez a los cambios del mercado.

En cuanto al estudio de Mora et al. (2025), su contribucién radicd en conectar la
planeacidn estratégica con la responsabilidad social empresarial (RSE), lo que amplio la

vision de la gestion corporativa hacia un enfoque ético y sostenible. Los autores



demostraron que integrarla en los planes estratégicos fortalecid la reputacion, genero
confianza en los grupos de interés y mejor6 el rendimiento financiero a largo plazo. Este
planteamiento result6 especialmente importante en la actualidad, cuando los
consumidores valoraron no solo la calidad de los productos, sino también el compromiso

social y ambiental de las empresas.

Okanga (2018) describe que el marketing estratégico se ha convertido en una
herramienta central para las empresas que buscan sostenerse y diferenciarse en mercados
cada vez mas competitivos y dinamicos. Este enfoque se basa en comprender
profundamente el comportamiento del consumidor, analizar el entorno, identificar
segmentos rentables, plantear una propuesta de valor y encontrar un espacio claro en la
mente del cliente. También lo describen como un proceso que permite que la empresa
conecte sus capacidades internas con las oportunidades que el mercado ofrece, alineando

su funcionamiento hacia el largo plazo.

Segun Ramos y Neri (2022) el modelo de las 4 C’s ofrece una perspectiva centrada
en el cliente. Este modelo propone que la empresa no piense en el producto, sino en el
cliente; no piense unicamente en el precio, sino en el costo percibido por el consumidor,
que incluye el tiempo y el esfuerzo que requiere la compra; no piense en la plaza, sino en
la conveniencia, entendida como la facilidad y accesibilidad que la clienta tiene para
adquirir lo que necesita; y no piense en la promocién, sino en la comunicacion, que

implica un dialogo cercano, coherente y auténtico con el mercado.

Figura 1
El Modelo de las 4 C’s
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Nota: adaptado de Ramos y Neri (2022).

1.2 Marketing Estratégico en Pequefias y Medianas Empresas

Brenda et al. (2018) indican que las empresas del sector moda se caracterizan por
tener estructuras pequefas, recursos limitados y un contacto cercano con el cliente.
Sefialan que, a pesar de estas limitaciones, estas empresas tienen un gran potencial porque
pueden adaptarse con mas rapidez, innovar sin procesos burocraticos y crear relaciones

mas auténticas con sus clientes.

Fernandez et al. (2019) explican que uno de los problemas mas frecuentes es la

ausencia de una planificacion formal.

Jama (2019) menciona que, en el sector moda, la percepcion del cliente es
determinante, esto significa que la empresa debe cuidar la estética del local, la manera de
exhibir la ropa, la coherencia de estilos, la calidad del servicio y la comunicacion que
utiliza y que combinan estos elementos con una experiencia agradable suelen destacar
mas y a su vez esto implica fortalecer la narrativa de marca, modernizar su presencia

visual, mejorar la presentacion del inventario y generar una experiencia mas coherente.

Atlas et al. (2025) demostraron que incluso negocios pequefios pueden usar
herramientas simples para analizar preferencias de los clientes. Esto ayuda a identificar
qué estilos funcionan mejor, qué tallas se venden mas, cuales colores tienen mejor acogida
y qué dias y horarios concentran mayor afluencia. La informacion permite planificar
compras mas precisas, reducir pérdidas, optimizar precios y conocer mejor el
comportamiento de la clientela. Todo esto posiciona al marketing estratégico como un
elemento clave para los locales, especialmente en mercados locales donde el cliente

valora la autenticidad, la atencidn personalizada y la coherencia de la marca.
1.3 Planeacion Estratégica Fundamentos, Etapas y Beneficios

Bodero et al. (2021) destacan que este proceso permite organizar los recursos,
identificar oportunidades, anticipar amenazas y alinear la empresa con metas que
respondan a su vision. A diferencia de una planificacion improvisada, la planeacion
estratégica se fundamenta en un analisis profundo del entorno, de la empresa misma y del

mercado.



Leyva et al. (2018) explican que las condiciones econdmicas, sociales, tecnolégicas
y competitivas tienen una influencia directa en la demanda, en los estilos preferidos, en
los precios que la clientela esta dispuesta a pagar y en la forma en que las empresas deben
comunicarse porque el entorno muestra un mercado donde la competencia ha aumentado,
donde la clientela es cada vez més visual y digital, donde las tendencias pueden llegar
con rapidez gracias a redes sociales, y donde las marcas deben diferenciarse para
mantenerse visibles. Analizar este entorno ayuda a anticipar temporadas altas y bajas,
seleccionar mejor su inventario, detectar tendencias emergentes y comprender qué estilo

tiene mas potencial para su publico.

Fernandez et al. (2019) explican que muchas empresas cometen errores porque no
evallan sus propias capacidades ya que la empresa debe preguntarse con honestidad qué
hace bien, qué necesita mejorar, qué limitaciones tiene, cOmo estan sus procesos, qué

tanto se apoya en su personal y cuales son sus recursos reales.

Lira et al. (2023) sefialan que los objetivos no deben ser ambiguos, estos objetivos
pueden relacionarse con mejorar el posicionamiento, aumentar la visibilidad digital,
ampliar el inventario con criterios mas definidos, fortalecer la experiencia en tienda o
mejorar el reconocimiento entre mujeres jovenes que buscan moda contemporanea.
Explican que las estrategias deben conectar la empresa con su entorno y permitir que
genere valor econdémico y social. Las estrategias pueden girar en torno a la renovacion
del estilo, la coherencia en la identidad visual, la creacidn de contenido digital atractivo,
la fidelizacion de clientes mediante experiencias diferenciadas, la incorporacion de

tendencias de moda acorde al gusto y la creacion de una narrativa de marca solida.

Okanga (2018) indica que muchas empresas fallan en esta etapa porque no
establecen responsabilidades claras ni mecanismos de seguimiento. La implementacion
implica organizar horarios, estructurar como se selecciona la ropa, definir qué se
comunicara en redes, establecer la estética visual, capacitar al personal y mantener una
coherencia entre el estilo del local, la atencion y la oferta de productos. La evaluacion y
el control permiten verificar si lo que se hizo funciona. Esto incluye medir qué
colecciones tuvieron mejor aceptacion, qué publicaciones generaron mayor interaccion,
cdémo reaccionaron los clientes a cambios en el inventario y qué aspectos del negocio

necesitan ajustes.



Brenda et al. (2018) sefialan que, a pesar de estas limitaciones, estas empresas
tienen un gran potencial porque pueden adaptarse con mas rapidez, innovar sin procesos

burocraticos y crear relaciones mas auténticas con sus clientes.

Ferndndez et al. (2019) explican que uno de los problemas méas frecuentes es la
ausencia de una planificacion formal. Muchas boutiques eligen su inventario segin la
intuicion del duefio, manejan sus redes sociales sin estrategia, no tienen una identidad
visual definida y dependen fuertemente de temporadas altas. Todo esto reduce su
competitividad frente a tiendas mas modernas o con mayor inversion en publicidad

digital.

Atlas et al. (2025) demuestran que incluso negocios pequefios pueden usar
herramientas simples para analizar preferencias de los clientes, de la manera que esto
ayuda a identificar qué estilos funcionan mejor, qué tallas se venden mas, cuéles colores
tienen mejor acogida y qué dias y horarios concentran mayor afluencia. La informacion
permite planificar compras mas precisas, reducir perdidas, optimizar precios y conocer
mejor el comportamiento de la clientela ya que todo esto posiciona al marketing
estratégico como un elemento clave para las empresas, especialmente en mercados locales
donde el cliente valora la autenticidad, la atencion personalizada y la coherencia de la

marca.

Bodero et al. (2021) sefialan que este proceso facilita la organizacion de los recursos
disponibles, la identificacion de oportunidades del entorno, la anticipacion de posibles
amenazas y la alineacién de la empresa con metas estratégicas acordes a su vision y
mision. A diferencia de una planificacion basada unicamente en la intuicién o en
decisiones de corto plazo, la planeacion estratégica se sustenta en un analisis estructurado
del entorno, del mercado y de la propia organizacién, lo que contribuye a una toma de

decisiones mas ordenada, coherente y sostenible en el tiempo.

Dentro de la planeacidn estratégica, el analisis del entorno externo ocupa un lugar
central, debido a que las empresas se ven constantemente influenciadas por factores que
no pueden controlar de forma directa. Leyva et al. (2018) explican que las condiciones
econdmicas, sociales, tecnologicas y competitivas influyen de manera directa en la
demanda, en los estilos preferidos por los consumidores, en los precios que el mercado

esta dispuesto a aceptar y en la forma en que las empresas deben comunicarse con su
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publico. También mencionan que el mercado presenta un mayor nivel de competencia,
una clientela cada vez mas visual y digital, y tendencias que se difunden con rapidez a
través de redes sociales, lo que obliga a las marcas a diferenciarse para mantener su

visibilidad y relevancia dentro del sector.

Leyva et al. (2018) indican que el analisis del entorno externo permite a las
empresas anticiparse a los cambios del mercado y reducir la incertidumbre en la toma de
decisiones estratégicas. En sectores como el de la moda, este tipo de analisis facilita la
identificacion de temporadas con mayor o menor demanda, la seleccion del inventario
con criterios mas definidos, la deteccién de tendencias emergentes y la comprension de
los estilos que presentan mayor aceptacion entre el pablico objetivo. De esta manera, la
planeacion estratégica se convierte en una herramienta que no solo orienta la accion
empresarial, sino que también contribuye a mejorar la capacidad de respuesta frente a un

entorno dinamico y altamente competitivo.

Fernandez et al. (2019) indican que muchas organizaciones cometen errores
estratégicos al no analizar con objetividad sus propios recursos, procesos y limitaciones.
Este andlisis implica revisar como se toman las decisiones de compra, cOmo se gestionan
los proveedores, qué tan organizados estdn los procesos internos, qué nivel de
capacitacion posee el personal, como se proyecta la imagen del negocio y con que

recursos financieros cuenta la empresa para sostener sus operaciones y estrategias.

Este andlisis interno contribuye a evitar decisiones que superen la capacidad
operativa de la empresa y, al mismo tiempo, permite potenciar aquellas areas que pueden
convertirse en ventajas competitivas sostenibles dentro del mercado, aspecto resaltado
por Fernandez et al. (2019).

Okanga (2018) dice que los objetivos deben formularse de manera clara y
especifica, evitando planteamientos ambiguos que dificulten su evaluacion. Estos
objetivos pueden orientarse a mejorar el posicionamiento de la marca, incrementar la
visibilidad digital, ampliar el inventario bajo criterios mas definidos, fortalecer la
experiencia de compra en el punto de venta o aumentar el reconocimiento entre
determinados segmentos del mercado, como mujeres jovenes interesadas en moda
contemporanea, Yy explica que las estrategias deben responder tanto a las condiciones del

entorno como a las capacidades internas de la organizacién, permitiendo generar valor
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economico y social. En el sector de la moda, estas estrategias pueden centrarse en la
coherencia de la identidad visual, la renovacién del estilo, la creacidn de contenido digital
atractivo, la fidelizacion de clientes mediante experiencias diferenciadas y la construccion

de una narrativa de marca sélida que refuerce el posicionamiento frente a la competencia.

Lira et al. (2023) sefialan que muchas organizaciones presentan dificultades en esta
etapa debido a la falta de claridad en la asignacion de responsabilidades y en los
mecanismos de seguimiento. La ejecucidn estratégica implica estructurar procesos como
la seleccién del inventario, la planificacion de contenidos en redes sociales, la definicién
de una estética visual coherente, la capacitacion del personal y la alineacién entre la
atencion al cliente, el estilo del local y la oferta de productos.

1.4 Herramientas de Analisis Estratégico: FODA, Entorno Interno

y Entorno Externo

Las herramientas de analisis estratégico cumplen un rol fundamental dentro de la
planeacidn estratégica, ya que permiten a las organizaciones evaluar su situacion actual y
orientar la toma de decisiones hacia el cumplimiento de objetivos a largo plazo. Estas
herramientas facilitan la identificacion de factores internos y externos que influyen en el
desempefio empresarial, permitiendo formular estrategias alineadas con la realidad del
entorno competitivo y con las capacidades internas de la organizacion ya que, dentro de
la planeacion estratégica, el analisis FODA se presenta como una de las herramientas mas
utilizadas debido a su capacidad para integrar el estudio del entorno interno y externo de
manera estructurada. Este modelo permite identificar fortalezas y debilidades propias de
la organizacion, asi como oportunidades y amenazas provenientes del entorno, lo que
contribuye a una mejor formulacién de estrategias sostenibles y coherentes con el

contexto empresarial actual (Bodero et al., 2021).

Mora et al. (2025) Nos dice que el entorno interno se refiere al conjunto de recursos,
capacidades y procesos que dependen directamente de la organizacién y que influyen en
su desempefio estratégico. Analizar este entorno implica evaluar aspectos como la
estructura organizacional, la gestion de recursos financieros y humanos, la eficiencia
operativa, la cultura organizacional y la coherencia entre la misién, vision y objetivos

estratégicos. Este analisis permite identificar fortalezas que pueden convertirse en
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ventajas competitivas, asi como debilidades que requieren ser corregidas para mejorar el

desempefio empresarial.

La evaluacion del entorno interno resulta clave para determinar la capacidad real
de la empresa para implementar sus estrategias. Una planeacidn estratégica efectiva exige
que la organizacion conozca sus limitaciones y potencialidades, de manera que las
decisiones estratégicas se fundamenten en un uso eficiente de los recursos disponibles y
en la alineacion de sus procesos internos con los objetivos estratégicos de largo plazo
mientras que, por otro lado, el entorno externo esta conformado por factores ajenos al
control directo de la empresa, pero que inciden de manera significativa en su
funcionamiento y competitividad. Entre estos factores se incluyen variables econdmicas,
sociales, politicas, tecnologicas, legales y culturales, las cuales influyen en el
comportamiento del mercado, en las preferencias de los consumidores y en las
condiciones generales de competencia. El analisis del entorno externo permite anticiparse
a cambios y reducir la incertidumbre en la toma de decisiones estratégicas (Mora et al.,
2025).

Desde una perspectiva estratégica, analizar el entorno externo también facilita la
identificacion de oportunidades y amenazas que pueden afectar el logro de los objetivos
organizacionales ya que existen cambios en las tendencias del mercado, avances
tecnoldgicos, nuevas regulaciones o variaciones en el comportamiento del consumidor
pueden representar tanto riesgos como oportunidades para las empresas. Por ello, la
planeacidn estratégica debe considerar de manera permanente estos factores externos para

asegurar la sostenibilidad y competitividad de la organizacion (Mora et al., 2025).

El analisis del entorno interno y externo, integrado a través del modelo FODA, se
consolida como una herramienta esencial dentro de la planeacion estratégica. Este
enfoque permite a las empresas obtener una vision integral de su situacion actual,
facilitando la formulacion de estrategias alineadas con sus capacidades internas y con las
condiciones del entorno, lo que contribuye a una gestion mas eficiente y a la creacién de

valor sostenible en el tiempo (Leyva et al., 2018).
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Figura 2

Elementos del analisis externo y del analisis interno

ENTORNO ; ANALISIS
EXTERNO INTERNO
Decisiones de compra
Factores Economicos, Manejo de proveedores
Sociales, Tecnoldgicos, —_— Organizacion del inventario
Demograficos y Culturales Habilidades del personal

Ambiente del local
Identidad visual

Nota: adaptado de Lopez-Lemus (2019).

Bodero et al. (2021) explican que el FODA adquiere mayor relevancia en empresas
pequefias porque muchas veces estas dependen directamente del criterio del duefio. Sin
herramientas formales de analisis, las decisiones suelen ser intuitivas y pueden resultar
acertadas por experiencia, pero también pueden generar errores costosos. Analizar sus
fortalezas permite reforzar aquello que ya le aporta valor como, por ejemplo, la conexion
cercana con las clientas frecuentes, el conocimiento del estilo y la capacidad del negocio
para ofrecer prendas seleccionadas con cuidado y coherencia estética. Estas fortalezas, al
ser identificadas con claridad, pueden convertirse en pilares para la construccion de un
posicionamiento mas sélido, porque la boutique empieza a apoyarse en elementos que

realmente la diferencian.

Fernandez et al. (2019) enfatizan que muchas empresas en Latinoamérica carecen
de procesos formales, no cuentan con una identidad clara, o no tienen estrategias
consolidadas en redes sociales. Esto puede verse reflejado en un manejo intuitivo del
inventario, en la falta de analisis de tallas y colores que se venden mejor, en publicaciones
improvisadas en redes o en una presentacion visual que no sigue una guia definida.
Reconocer estas debilidades permite que el negocio pueda trabajarlas de forma ordenada,

sin apresurarse, para transformarlas en areas de crecimiento.
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Leyva et al. (2018) sefialan que las tendencias sociales, la economia local, los
movimientos culturales, la presencia de nuevas tiendas y los avances tecnoldgicos
influyen en la manera en que se comportan los consumidores, por lo que indican que un
negocio no puede planificar sin entender primero sus propios procesos ya que incluye
revisar como se eligen los proveedores, como se toman decisiones respecto a tallas,
colores y modelos, qué tan fluido es el proceso de atencion en tienda, cOmo se manejan
posibles cambios o reclamos, y qué tan definida esta la imagen de marca ya que, segun la
combinacion del FODA, el andlisis externo y el analisis interno crea una base solida para
formular estrategias. Sin embargo, estas herramientas no funcionan si se aplican una sola
vez; deben utilizarse periédicamente, ya que a su vez el mercado de moda cambia con
cada temporada, y por ello debe ajustarse con flexibilidad por lo que cada coleccion, cada
tendencia y cada cambio en la preferencia del cliente exigen que el negocio revise si su
estilo sigue siendo competitivo, si sus precios siguen siendo atractivos, si la experiencia
del cliente esté alineada con lo que busca su publico y si la comunicacion que maneja es
lo suficientemente clara y diferenciada. Por lo que este enfoque conduce a una gestion
mas efectiva de la RSE, ya que las organizaciones identifican problemas sociales como
oportunidades de negocio, en lugar de considerarlos Unicamente como costos o

responsabilidades externas.

Lopez-Lemus (2019) sefiala que esta cooperacion permite generar soluciones mas
efectivas y sostenibles, ya que reconoce la interdependencia entre el éxito empresarial y
el progreso social. Desde este enfoque, la planificacion estratégica de la RSE adopta una
visién de largo plazo, orientada no solo a mejorar la imagen corporativa, sino también a
fortalecer la posicion competitiva de la empresa. También sefala que la aplicacién del
modelo de Porter y Kramer dentro de la planificacién estratégica permite que las
organizaciones integren sus iniciativas de responsabilidad social de manera coherente con
sus objetivos empresariales, ya que indican que esto contribuye a mejorar la
competitividad, fortalecer la reputacion de la marca y generar confianza en los grupos de
interés, aspectos que resultan cada vez mas valorados por los consumidores en mercados

actuales.
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Figura 3

Las 5 fuerzas de Porter

PODER DE PODER DE
NEGOCIACION DE NECGOCIACION DE
CLIENTES PROVEEDORES

OODO®

AMENAZA DE AMENAZA DE RIVALIDAD ENTRE
NUEVOS PRODUCTOS COMPETIDORES
COMPETIDORES SUSTITUTIVOS EXISTENTES

Nota: adaptado de Economia TIC (2023).

16



CAPITULO 2

2. DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE PETER'S
BOUTIQUE

El presente capitulo tiene como finalidad realizar un diagndstico situacional integral
de la tienda de ropa, con el propdsito de analizar su contexto actual y determinar los
factores que influyen en su desempefio dentro del mercado de la ciudad de Cuenca. Este
analisis constituye una base fundamental para la formulacion de estrategias que permitan

fortalecer su posicionamiento y competitividad.

En primer lugar, se desarrolla el analisis del entorno externo, donde se examinan
los factores politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales que
inciden en la actividad comercial de la boutique. Este estudio permite identificar las
oportunidades y amenazas que provienen del macroentorno y que pueden afectar directa
o0 indirectamente el crecimiento del negocio. Luego se realiza el andlisis interno de la
boutique, evaluando aspectos como su estructura organizativa, recursos, capacidades,
propuesta de valor, estrategias de comercializacion y situacion financiera. Esta evaluacion
permite determinar las fortalezas y debilidades que caracterizan actualmente a Peter’s
Boutique y que influyen en su rendimiento. Seguidamente, se procede a la identificacion
de los factores clave del posicionamiento, con el objetivo de comprender como es
percibida la marca en el mercado, cuales son los elementos que la diferencian de la

competencia y queé variables influyen en la decision de compra de los clientes.

Por ultimo, se integra toda la informacion obtenida mediante la elaboracion de una
matriz FODA, la cual sintetiza las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
identificadas en el analisis previo. Esta herramienta permitira establecer un diagndstico
integral que servird como fundamento para el disefio de estrategias orientadas a mejorar

el desempefio y consolidar la presencia de Peter 's Boutique en el mercado local.
2.1 Analisis del Entorno Externo

Peter’s Boutique desarrolla sus actividades en el sector minorista textil del centro

de la ciudad de Cuenca, en un entorno caracterizado por alta concentracién comercial,
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presencia de competidores directos e indirectos y cambios constantes en el
comportamiento del consumidor. El analisis del entorno externo permite identificar los
factores econdmicos, sociales, competitivos y tecnoldgicos que influyen en el desempefio
del negocio y que no dependen directamente de su control interno. Para comprender de
manera mas estructurada estos factores, se utilizo el analisis PESTEL, el cual permite
evaluar el entorno politico, econémico, social, tecnologico, ecoldgico y legal que incide

en la empresa.

Para el presente estudio, se adopt6é un enfoque de investigacion mixto, combinando
métodos cuantitativos y cualitativos. En la fase cuantitativa, se aplicaron 100 encuestas a
personas entre los 18 y 45 afios en adelante de la ciudad de Cuenca, con el fin de
identificar habitos de compra, factores de decision y la percepcidn sobre las boutiques de
moda. Esto permitio obtener datos medibles y analizar patrones de comportamiento y
preferencias del consumidor. Por otro lado, el enfoque cualitativo se desarrollo mediante
entrevistas abiertas con el propietario, lo que permiti6 profundizar en aspectos

estratégicos y la vision del negocio.

En relacion con la frecuencia de compra, el 30,10% de los encuestados indicé que
compra ropa frecuentemente y otro 30,10% lo hace a veces, lo que evidencia una demanda
constante. No obstante, cuando se trata especificamente de boutiques, el 16.5%
ocasionalmente, lo que refleja que estos establecimientos compiten con otras alternativas

del mercado. En el siguiente grafico se muestra los resultados obtenidos.
Figura 4

Frecuencia de compra de ropa de los encuestados

® Muy frecuentemente

® Frecuentemente
Aveces

@ Ocasionalmente

® Rara Vez
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El46,60% sefialé que frecuentemente compara precios antes de realizar una compra
y el 11,65% siempre lo hace. Esto demuestra que el consumidor analiza distintas opciones
y que el precio influye en la decision final. En cuanto a la percepcién del producto, el
37,86% considera que la relacion precio—calidad es buena y el 14,56% muy buena; sin
embargo, el 30,10% la califica como regular. Esto indica que existe una percepcion

aceptable, aunque con oportunidades de mejora en el valor percibido.
Figura 5

Frecuencia en comparacion de precios con otras boutiques

@ Nunca
@ Rara vez

46,6% A veces
@ Frecuentemente
@ Siempre

Respecto a los factores fisicos del establecimiento, el 45,63% considera importante
la ubicacion y el 27,18% muy importante. De igual manera, la imagen del local fue
valorada como muy importante por el 44,66% e importante por el 39,81%. Ademas, el
45,63% indico que la exhibicidn de las prendas influye mucho en su decision de compra
y el 30,10% que influye totalmente. Estos resultados demuestran que el entorno y la

presentacion del negocio influyen en la percepcion del cliente.
Figura 6

Importancia de la ubicacion

@ Nada importante

@® Poco importante
Medianamente importante

@® Importante

@ Muy importante
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Figura 7

Importancia de la imagen

@ Nada importante

@ Poco importante
Medianamente importante

@ Importante

@ Muy importante

El 51,46% sefialo que la atencion personalizada influye mucho en su preferencia
por comprar en boutiques locales. Ademas, el 48,54% indico que es muy probable que
una experiencia agradable influya en su decision de volver a comprar, y el 58,25%

manifestd que recomendaria una boutique tras una buena experiencia.
Figura 8

Atencién Personalizada

@ Nada

® Poco
Moderadamente

® Mucho

@ Totalmente

v

Y por ultimo se observa que la calidad del producto representa el aspecto mas
valorado por los encuestados, con un 38,8%, lo que indica que los clientes priorizan
adquirir prendas que cumplan con ciertos estandares de durabilidad, materiales y

presentacion.
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En segundo lugar, se identifica la ubicacion del establecimiento con un 17,5%, lo
que refleja que la accesibilidad y facilidad para llegar al local también influyen de manera
importante en la decision de compra de los consumidores. De igual manera, el precio
alcanza un 15,5%, evidenciando que los clientes también consideran el costo de los
productos como un factor relevante al momento de seleccionar donde realizar sus

compras.

Por otro lado, las redes sociales representan un 11,7%, lo cual demuestra que los
medios digitales comienzan a tener una influencia en la forma en que los consumidores
conocen y evallan los establecimientos comerciales. En menor proporcion se encuentran
la atencion al cliente, con un 8,7%, y la imagen de marca, que registra el porcentaje mas

bajo dentro del analisis.
Figura 9

Factor mas importante en una boutique

@ Precio
@ Calidad
Atencion
® Imagen de marca
@ Ubicacion

@ Redes sociales

Una vez analizados los resultados obtenidos a través de las encuestas realizadas a
los clientes, se procede a complementar el diagnostico mediante la observacion directa
del funcionamiento interno de Peter’s Boutique. Este analisis permite evaluar distintos
aspectos relacionados con la organizacion del establecimiento, la forma en que se
desarrollan las actividades comerciales y los recursos con los que cuenta el negocio. A
partir de esta perspectiva interna es posible identificar elementos que influyen en el
desempefio del local y que contribuyen a comprender con mayor claridad la situacion

actual de la empresa.

2.1.1 Entorno Econdmico
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Para Peter’s Boutique, el comportamiento de ventas suele estar vinculado a ciclos
estacionales, fechas comerciales especificas y flujo de ingresos de la poblacién local. La
sensibilidad al precio es un factor relevante, ya que el consumidor compara alternativas

dentro de una oferta amplia y competitiva.
2.1.2 Entorno Competitivo

El sector textil minorista en el centro de Cuenca presenta un nivel elevado de
competencia. Existen multiples boutiques, almacenes de ropa, cadenas comerciales y
vendedores informales que ofrecen productos similares, lo que incrementa la rivalidad
directa. La competencia se manifiesta principalmente en tres dimensiones: precio,
variedad y experiencia de compra. Frente a este escenario, los negocios tradicionales
deben diferenciarse a través de atencion personalizada, confianza y conocimiento del

cliente.
2.1.3 Entorno Social y de Consumo

El comportamiento del consumidor ha experimentado transformaciones
significativas en los ultimos afos. La decision de compra ya no depende Unicamente de
la necesidad funcional del producto, sino también de factores como imagen, tendencia,

precio percibido y facilidad de acceso.

En el centro de Cuenca, existe una combinacion de clientes tradicionales que
valoran la experiencia presencial y consumidores jovenes que integran la busqueda digital
como parte del proceso de compra. Esta dualidad genera un entorno dindmico donde la
visibilidad fisica sigue siendo relevante, pero la presencia digital adquiere creciente
importancia. Ademas, se observa una tendencia creciente hacia el apoyo al comercio local
y tradicional, especialmente en zonas historicas, lo que representa una oportunidad para

el negocio ya que cuenta con una trayectoria consolidada.
2.1.4 Entorno Tecnoldgico

Actualmente la tecnologia ha cambiado la forma en que las personas compran ropa.
Muchos clientes primero buscan informacion en redes sociales o paginas web, comparan
precios, revisan fotos o videos de los productos y luego deciden realizar la compra. Esto

ha hecho que la presencia digital sea un factor importante dentro del comercio minorista.
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En el caso del local, se puede observar que no ha sabido adaptarse completamente
a este entorno tecnoldgico. Aunque dispone de pago con tarjeta, no cuenta con presencia
activa en redes sociales ni con una pagina web donde se puedan visualizar sus productos.
Esto limita su alcance Unicamente a las personas que pasan por el local o que ya conocen

la tienda.

Actualmente muchos emprendimientos logran posicionarse Unicamente mediante
plataformas digitales, mostrando sus productos y promociones sin necesidad de una gran
inversion. Frente a este escenario, el establecimiento se encuentra en desventaja al no

aprovechar estos medios para ampliar su mercado.

Por lo tanto, la falta de digitalizacién representa una de las principales debilidades
del negocio. Sin embargo, también constituye una oportunidad clara de mejora, ya que
implementar herramientas digitales podria permitirle atraer nuevos clientes, mejorar su

visibilidad y fortalecer su competitividad en el sector.
2.1.5 Entorno Geogréafico y Comercial

Peter Boutique esta ubicada en el centro de Cuenca, una zona donde hay bastante
movimiento comercial y turistico. Esto es algo positivo porque siempre hay circulacién
de personas, tanto locales como turistas, lo que aumenta las posibilidades de que nuevos
clientes conozcan la tienda. Al estar en una zona céntrica, el negocio tiene buena
visibilidad y no depende Unicamente de clientes fijos, sino también de compradores

ocasionales que pasan por el sector.

Sin embargo, el centro también es un lugar con mucha competencia. Hay varias
tiendas de ropa y boutiques que ofrecen productos similares, por lo que el cliente tiene
muchas opciones para elegir. En este caso, no basta solo con estar bien ubicado, sino que

el local de ropa debe saber diferenciarse.
Esa diferenciacion puede encontrarse en aspectos como:
« El estilo de ropa que ofrece (mas exclusivo, mas juvenil, mas elegante)
« La atencion personalizada al cliente.

« La calidad de las prendas.
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« La experiencia de compra dentro del local.

En un entorno donde hay tantas opciones, marcar una diferencia clara es lo que

puede hacer que el cliente prefiera Peter Boutique y regrese nuevamente.
2.1.6 Amenazas y Oportunidades Derivadas del Entorno

Del andlisis del entorno externo se desprenden oportunidades relacionadas con el
flujo turistico, la preferencia por el comercio local, la posibilidad de expansion digital y
la alta circulacion peatonal del sector. Sin embargo, también se identifican amenazas
importantes como la competencia intensa, la presion en precios por parte del comercio
informal, la sensibilidad del consumidor al poder adquisitivo y la creciente digitalizacion
del mercado.

En consecuencia, el entorno externo en el que opera Peter 's Boutique puede
caracterizarse como competitivo, dinamico y sensible a factores econdmicos y
tecnoldgicos. La capacidad del negocio para adaptarse estratégicamente a estas

condiciones determinara su sostenibilidad futura.
2.1.7 Analisis Pestel Peter’s Boutique

El analisis PESTEL permite identificar los factores externos que influyen en el
funcionamiento de la Boutique Peter’s ubicada en el centro de la ciudad de Cuenca. A
través del estudio de los &mbitos politico, econdémico, social, tecnoldgico, ecolégico y
legal, se analiza el entorno en el que se desarrolla la actividad comercial del local,
considerando su realidad actual como establecimiento dedicado a la venta de prendas de

vestir.
Ambito Politico

En el &mbito politico, el local se ve influenciado principalmente por las decisiones
gubernamentales relacionadas con el comercio, la importacion de prendas y las
regulaciones tributarias. Las politicas arancelarias afectan directamente el precio de
adquisicion de la mercaderia, especialmente cuando los proveedores incrementan sus

costos debido a impuestos o restricciones comerciales.
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Asimismo, la posibilidad de establecer convenios con fabricas nacionales o
fabricantes locales representa una alternativa estratégica para reducir la dependencia de
ciertos proveedores y evitar el aumento excesivo de precios. La estabilidad politica del
pais también influye en la confianza del mercado y en el comportamiento del consumidor,

lo que impacta directamente en las ventas del negocio.
Ambito Econémico

En el ambito econémico, la boutique depende directamente del poder adquisitivo
de los clientes. Cuando la economia presenta estabilidad, las personas destinan parte de
sus ingresos a la compra de ropa y accesorios; sin embargo, en periodos de recesion o

inflacion, el consumo tiende a disminuir.

El incremento en los precios por parte de los proveedores constituye un factor
relevante, ya que afecta el margen de ganancia del local. Si los costos de compra
aumentan, la boutique debe decidir entre elevar los precios al puablico o reducir su
rentabilidad. Por ello, el entorno economico influye de manera constante en la

planificacion financiera y en las estrategias de venta.
Ambito Social

En el ambito social, las tendencias de moda, los cambios en los gustos del
consumidor y el estilo de vida de la poblacion de Cuenca influyen directamente en la
demanda de prendas. Los clientes buscan calidad, disefio y precios accesibles, lo que

obliga a la boutique a mantenerse actualizada con las preferencias del mercado.

Ademas, actualmente los consumidores valoran la experiencia de compra, la
atencién personalizada y la imagen del establecimiento. La reputacion del negocio y la
percepcion que generan sus productos influyen en la fidelizacion de clientes y en el

posicionamiento dentro del mercado local.
Ambito Tecnoldgico

En el ambito tecnoldgico, el uso de redes sociales y herramientas digitales
constituye un elemento importante para la promocion de la boutique. Plataformas como
Instagram y Facebook permiten mostrar los productos, informar sobre promociones y

mantener contacto directo con los clientes. La tecnologia también facilita el control de
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inventarios y la organizacion administrativa del negocio. Aunque la boutique funciona
como un local fisico, la implementacion de herramientas digitales fortalece su

competitividad y amplia su alcance en el mercado.
Ambito Ecoldgico

En el &mbito ecoldgico, el local no genera impactos ambientales significativos, ya
que no produce prendas ni realiza procesos industriales. El manejo de desechos se realiza

de forma similar al de un hogar comin, sin generacién de residuos contaminantes.

Sin embargo, existe la oportunidad de fortalecer su imagen mediante précticas
responsables, como el uso de fundas reutilizables 0 empaques ecoldgicos. Este tipo de
acciones contribuye a generar conciencia ambiental en los consumidores y proyecta una

imagen positiva del negocio ante la comunidad.
Ambito Legal

En el ambito legal, la boutique cumple con las normativas comerciales vigentes en
el Ecuador, tales como el registro tributario, la emision de comprobantes de venta y el
cumplimiento de obligaciones fiscales. Estas regulaciones garantizan el funcionamiento
formal del establecimiento. Asimismo, debe respetar las disposiciones relacionadas con
la proteccion al consumidor, asegurando que los productos ofrecidos cumplan con
estandares de calidad y que la informacion brindada sea clara y veraz. EI cumplimiento
del marco legal permite que la boutique opere de manera segura y estable dentro del

mercado.

Tabla 1

Analisis Pestel de Peter’s Boutique
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Corto

plazo Mediano
plazo . Nivel de
Factor Detalle (1 mes (dela3 Impacto Tipo Impacto
afnos)
menos)
Politico - Los aranceles aplicados a prendas
o importadas incrementan el costo del .
Politicas X . - X Negativo  Amenaza Alto
arancelarias inventario cu,ando se ad_qwere
mercaderia del exterior.
El incremento en costos de
Econo_rplco - transporte y proveedore_s impacta X Negativo  Amenaza Alto
Inflacion directamente en el precio final de
las prendas.

Social - El alto uso de redes sociales influye
Tendencias en Iadde0|5|on d_e compra(lj, X Positivo  Oportunidad Alto
digitales permitiendo promocionar productos

mediante Instagram y TikTok.
Social - Los clientes demandan mejor
Consumidor atencion, experiencia de compra 'y X Negativo Oportunidad  Medio
exigente calidad en las prendas.
Tecnolégico - El crecimiento de ventas online
Comercio d_oplllga |mple_rEIentarI estfrateglas q X Positivo  Oportunidad Alto
electronico igitales y posibles plataformas de

venta virtual.
Tecnoldgico - Otras boutiques con fuerte
Competencia presencia digital generan mayor X Negativo ~ Amenaza Medio
digital presién competitiva.
Ecolégico - Existe mayor conciencia ambiental
Consumo que impulsa Iag::referenc:a podr_ X Positivo  Oportunidad  Medio
sostenible marcas responsables con el medio
ambiente.

IE)T:)??Ie;ciones Cumplimiento del pago de IVA e
tribu?arias Impuesto a la Renta segln X Negativo  Amenaza Alto
(SRI) normativa vigente en Ecuador.
:;g?;li s 0s Obtencidn y renovacion de patente
municipales municipal y permisos de X Negativo  Amenaza Medio

(GAD Cuenca)

funcionamiento.

2.1.8 Las 5 Fuerzas de Porter

Primera Fuerza: Rivalidad entre competidores existentes — Alta

En el sector de boutiques y tiendas de ropa en Ecuador existe una fuerte

competencia, especialmente en ciudades donde hay centros comerciales y zonas

comerciales activas.

Peter’s Boutique compite con:

« Otras boutiques locales
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« Tiendas de cadena
« Comercios informales
« VVentas por redes sociales

La competencia es alta porque muchos negocios ofrecen productos similares y los

clientes comparan precios constantemente. Esto obliga a la boutique a diferenciarse en:

« Atencion al cliente

« Calidad de las prendas

« Disefio exclusivo

 Experiencia de compra

Si no existe diferenciacion clara, la competencia puede afectar la rentabilidad.
Segunda Fuerza: Amenaza de nuevos competidores — Media-Alta

Abrir una boutique no requiere una inversion extremadamente alta comparada con

otros negocios.

Las barreras de entrada no son muy fuertes, ya que:
« Se puede vender por redes sociales sin local fisico
« Existen proveedores mayoristas accesibles

« No se necesita tecnologia compleja

Esto hace que constantemente aparecen nuevos emprendimientos de ropa,

especialmente en Instagram y Facebook.

Por lo tanto, la amenaza de nuevos competidores es media-alta.
Tercera Fuerza: Poder de negociacion de los proveedores — Medio

Peter Boutique depende de proveedores de prendas, que pueden ser nacionales o

importados.
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Si la boutique trabaja con pocos proveedores exclusivos, el poder de estos aumenta,
ya que pueden subir precios o cambiar condiciones.

Sin embargo, si existen varias opciones de proveedores, la boutique puede negociar

mejores precios y condiciones de pago.

En este caso, el poder de los proveedores es medio, porque existe oferta en el
mercado, pero la importacion puede verse afectada por costos adicionales.

Cuarta Fuerza: Poder de negociacion de los clientes — Alto
Los clientes tienen muchas opciones para comprar ropa:

« Otras boutiques

« Tiendas grandes

o Compras online

« Importaciones informales

Esto hace que el cliente tenga un alto poder de negociacion, ya que puede cambiar

facilmente de tienda si encuentra mejor precio o mayor variedad.
Por esta razon, Peter Boutique debe enfocarse en:
« Buena atencion
« Promociones estratégicas
« Fidelizacion de clientes
« Diferenciacion en estilo
Quinta Fuerza: Amenaza de productos sustitutos — Alta
Existen varias alternativas que pueden sustituir la compra en una boutique fisica:
o Compra online en plataformas digitales

« Ropa de segunda mano
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« Importaciones directas
« Tiendas informales

Estas opciones pueden ofrecer precios mas bajos, lo que representa una amenaza

para Peter Boutique.

Por ello, la estrategia debe centrarse en ofrecer valor agregado, no solo precio.

2.2 Analisis Interno de la Empresa

Peter 's Boutique es un establecimiento dedicado a la comercializacidon minorista
de prendas de vestir para hombres y mujeres desde los 18 afios en adelante, ubicado en el
centro de la ciudad de Cuenca, en un sector caracterizado por alta actividad comercial y
flujo peatonal constante. Con mas de cinco décadas de permanencia en el mercado local,
el negocio ha logrado consolidar una presencia sostenida dentro del comercio tradicional
del centro urbano, manteniendo continuidad operativa y reconocimiento entre su clientela
habitual.

2.2.1 Punto de Vista Organizativo

Desde el punto de vista organizativo, la empresa opera bajo una estructura
empresarial unipersonal con direccidn centralizada. La propiedad y la gestion estratégica
recaen en un unico titular, quien asume de manera directa la toma de decisiones
relacionadas con la adquisicion de mercaderia, seleccion de proveedores, fijacion de
precios, control de ingresos y supervision general del establecimiento. Por lo tanto, es un
modelo de microempresa tradicional, donde la autoridad y el control administrativo se

concentran en el propietario.
2.2.2 Estructura Operativa

La estructura operativa es de baja complejidad y esta compuesta por dos niveles
funcionales: direccion y apoyo operativo. El propietario cumple funciones
administrativas, comerciales y financieras, mientras que una colaboradora desempefia
actividades de atencion al cliente, organizacién y exhibicion de prendas, apoyo en ventas

y mantenimiento del orden y limpieza del local. No existen departamentos diferenciados
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ni division formal de funciones, lo que evidencia un esquema organizacional flexible,

pero con limitada especializacidn técnica.

Esta estructura reducida genera ventajas en términos de control directo y agilidad
en la toma de decisiones. Las modificaciones en precios, reposicion de inventario o
cambios en la disposicion de productos pueden ejecutarse de manera inmediata, sin
procesos burocraticos. Sin embargo, la concentracion de responsabilidades también
implica que los procesos estratégicos y financieros dependen principalmente de la
experiencia del propietario, sin apoyarse en sistemas formales de planificacion o

herramientas tecnolégicas de analisis.
2.2.3 Andlisis de la Entrevista al Propietario de Peter’s Boutique

A partir de la entrevista realizada al propietario de Peter’s Boutique, el sefior
Gerardo Calle, se pudo obtener informacion importante sobre el funcionamiento del
negocio y su trayectoria en el mercado. El propietario menciona que la boutique tiene
cerca de 50 afios de funcionamiento. Explica que empez6 vendiendo pantalones junto a
su tio cuando era joven, lo cual con el tiempo le permitié reunir dinero para comprar una
propiedad y establecer su propio local. Esto refleja que el negocio tiene una larga
experiencia dentro del comercio de ropa. Durante la entrevista, el propietario también
coment6 que a lo largo de los afios ha tenido que adaptarse a los cambios que se han dado
en la moda. Sin embargo, sefiald que muchos de sus clientes mantienen gustos similares
a los de antes, especialmente personas adultas que han comprado en el local durante varios

anos.

Dentro de los productos que mas se venden en la boutique se encuentran
principalmente chompas, casacas, jeans y ropa abrigada tanto para hombres como para
mujeres. Este tipo de prendas tiene relacion con el clima de la ciudad de Cuenca, donde
generalmente se requiere ropa abrigada. La eleccion de la mercaderia que se vende en el
local se realiza principalmente con base en la experiencia del propietario y en las
recomendaciones de sus proveedores o de otros comerciantes cercanos. Esto muestra que
las decisiones de compra se basan mas en la practica y la experiencia adquirida con el

tiempo.

El propietario considera que uno de los aspectos mas importantes para que un

negocio de ropa funcione es ofrecer productos de buena calidad y brindar una buena
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atencion a los clientes. Segun su experiencia, muchos clientes regresan porque ya existe
confianza con el negocio y porque también recomiendan el local a familiares o conocidos.
Los precios de las prendas se establecen aplicando un porcentaje sobre el costo de cada
producto. Este sistema ha sido utilizado durante varios afios en el negocio. Sin embargo,
en algunos casos se han tenido que realizar ajustes debido al aumento de costos
relacionados con importaciones y otros factores econdmicos. También indica que la
mayoria de los clientes que visitan el local son personas adultas o adultos mayores que ya
conocen la boutique desde hace tiempo. También mencioné que algunos clientes jovenes
se interesan por ciertas prendas, especialmente aquellas que tienen un estilo mas vintage.
En relacion con la promocion del negocio, el propietario menciond que actualmente no
se utilizan redes sociales ni otro tipo de publicidad. La mayor parte de los clientes llega
al local por recomendacion o porque ya conocen la boutique desde hace afos. Esto
evidencia gque existe una oportunidad para aplicar estrategias de marketing que permitan
dar mayor visibilidad al negocio.

También se menciond que los meses en los que se registran mayores ventas suelen
ser agosto y diciembre. El propietario coment6 que le gustaria mejorar algunos aspectos
del negocio en el futuro, como la publicidad, la presentacién del local y la organizacion
del inventario, con el objetivo de adaptarse mejor a los cambios del mercado y mejorar

las ventas.

La informacion obtenida a partir de la entrevista permitio identificar varios aspectos
relevantes sobre el funcionamiento actual de Peter’s Boutique. Entre los principales
elementos se destacan la experiencia y trayectoria del negocio, la fidelidad de ciertos
clientes y la calidad de los productos ofrecidos. Sin embargo, también se evidencian
algunas limitaciones relacionadas con la falta de estrategias de publicidad, el poco uso de
herramientas digitales y la necesidad de actualizar ciertos aspectos del local. Estos
resultados permiten comprender mejor la situacion actual de la empresa y sirven como
base para la formulacion de estrategias dentro del plan de marketing estratégico,
orientadas a mejorar el posicionamiento del negocio y fortalecer sus ventas en la ciudad

de Cuenca.

2.3 ldentificacion de Factores Clave del Posicionamiento
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A partir del andlisis del entorno externo y del diagnostico interno de la empresa,
se identifican factores clave que influyen en el posicionamiento de una boutique en el

mercado de Cuenca.

En primer lugar, la calidad del producto se constituye como un factor determinante,
ya que fue el aspecto mas valorado por los encuestados al momento de elegir una
boutique. Esto demuestra que el cliente prioriza prendas que cumplan con sus

expectativas y que ofrezcan un adecuado equilibrio entre precio y valor.

En segundo lugar, la atencién personalizada y la experiencia de compra representan
un elemento diferenciador. Los resultados evidencian que la mayoria de los consumidores
considera que el trato recibido influye directamente en su decision de recompra y
recomendacion, lo que convierte a la experiencia en un factor estratégico para la
fidelizacion. Otro factor clave es la ubicacion del establecimiento, asi como la imagen del
local y la exhibicion de las prendas, elementos que influyen en la percepcion del negocio
y en la decision de compra. Asimismo, la presencia en redes sociales y una imagen de
marca clara se identifican como aspectos relevantes para fortalecer el posicionamiento y

generar mayor interés en los consumidores.

En sintesis, los factores clave del posicionamiento en el mercado de boutiques de
moda en Cuenca son: la calidad del producto, la atencion personalizada, la experiencia de
compra, la ubicacién estratégica, la imagen del local y la presencia digital. Estos
elementos servirdn como base para la elaboracion de la matriz FODA vy el disefio de

estrategias de marketing en el capitulo siguiente.

Uno de los principales factores clave es el precio. Al no pagar arriendo y tener una
estructura de costos reducida (servicios basicos y compra de mercaderia), la empresa
puede ofrecer precios competitivos frente a otras boutiques que si deben cubrir alquiler
en centros comerciales 0 zonas mas comerciales. Esto le permite atraer a un segmento de

clientas que busca ropa bonita, actual y accesible.

Otro factor importante es la atencion personalizada. Al ser un negocio pequerio, el
trato con el cliente es mas directo. La empleada no solo vende, sino que organiza la ropa
y mantiene el local en buenas condiciones, lo que influye en la experiencia de compra.

Esta cercania puede generar confianza y fidelidad en las clientas habituales.
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También influye la ubicacion. Aunque no se encuentra en un centro comercial, el
hecho de estar en un sector residencial puede facilitar la compra a clientes del barrio o
zonas cercanas. Sin embargo, esto también limita la visibilidad frente a nuevos clientes,
por lo que el posicionamiento depende mucho de la recomendacion boca a boca. La
variedad y rotacién de mercaderia es otro factor clave. En el negocio de ropa, las
tendencias cambian rapido, por lo que la capacidad del propietario para seleccionar
prendas acordes al gusto del mercado local influye directamente en cémo la boutique es

percibida: si es vista como un lugar actualizado o como uno mas del monton.

Los factores clave del posicionamiento de Peter’s Boutique se relacionan
principalmente con: precios accesibles, cercania en la atencion, control de costos,
seleccion de mercaderia. Estos elementos determinan como la empresa es percibida frente

a su competencia y qué lugar ocupa en la mente del consumidor.

2.4 Diagnostico Integral Mediante Matriz FODA

Con base en el andlisis del entorno externo, el estudio del comportamiento del
consumidor y la evaluacién interna de la empresa, se procede a estructurar la matriz

FODA como herramienta de diagndstico estratégico.

La informacidn recopilada permitié analizar la percepcién de los clientes respecto
a aspectos como atencion, precio, calidad, ubicacion, experiencia de compra e influencia

de redes sociales, lo cual sirvié de base para estructurar un diagndstico estratégico.

A partir de este analisis, se elabor6 la matriz FODA, en la cual se sintetizan las
fortalezas y debilidades internas del negocio, asi como las oportunidades y amenazas
presentes en el entorno competitivo. Esta herramienta facilita la comprension integral de
la situacion actual de la boutique y orienta la formulacion de estrategias para mejorar su

posicionamiento en el mercado local.
Fortalezas

« Trayectoria y permanencia en el mercado
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La permanencia superior a cinco décadas en el centro comercial de la ciudad
representa una fortaleza significativa. Esta continuidad ha permitido consolidar relaciones
con clientes habituales, generar confianza y posicionarse como un negocio tradicional
dentro del sector. La experiencia acumulada facilita la toma de decisiones basadas en

conocimiento empirico del comportamiento del mercado local.
« Ubicacién estratégica

La localizacion en una zona de alto flujo peatonal y comercial incrementa la
visibilidad del establecimiento y favorece el acceso directo del consumidor. Esta
caracteristica fortalece la captacion de clientes espontaneos y recurrentes.

« Infraestructura propia

Operar en un inmueble propio reduce costos fijos asociados al arrendamiento, lo
cual mejora la estabilidad financiera y permite mayor flexibilidad en la fijacion de
precios. Esta condicion constituye una ventaja estructural frente a competidores que

deben asumir altos costos de alquiler.
« Estructura operativa de bajo costo

El negocio mantiene una estructura organizativa pequefia y funcional, lo que reduce
gastos administrativos y laborales. Esta caracteristica permite mayor control sobre las

operaciones y rapidez en la toma de decisiones.
« Diversificacion de productos

La oferta incluye prendas nacionales e importadas para hombres y mujeres, tales
como jeans, chaquetas, chompas, rompevientos, camisetas y gorras. Esta variedad permite

atender diferentes preferencias y rangos de precio, ampliando el mercado potencial.
Debilidades
« Limitada formalizacién estratégica

La gestion se basa principalmente en la experiencia practica, lo cual, aunque
valioso, puede carecer de planificacién estratégica estructurada, analisis financiero

técnico o proyecciones de crecimiento a largo plazo.
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» Baja presencia digital

En un entorno donde el comercio electronico y las redes sociales influyen
significativamente en el comportamiento del consumidor, la limitada presencia digital

reduce el alcance de nuevos segmentos de mercado, especialmente consumidores jévenes.
» Dependencia de una estructura organizativa reducida

La concentracion de funciones en pocas personas puede generar sobrecarga

operativa y limitar la implementacion de nuevas estrategias comerciales o tecnoldgicas.
« Capacidad fisica limitada

El espacio reducido del local puede restringir la ampliacion del inventario o la

mejora de la experiencia de compra.
Oportunidades
e Crecimiento del comercio digital

El uso estratégico de redes sociales y plataformas digitales representa una

oportunidad para ampliar el alcance sin necesidad de expansion fisica.
« Tendencia hacia el consumo local

Existe una creciente preferencia por apoyar negocios tradicionales y locales, lo que

puede favorecer a Peter 's Boutique debido a su trayectoria.
« Flujo turistico en el centro historico

El incremento del turismo en zonas céntricas puede generar demanda adicional,

especialmente en temporadas altas.
« Alianzas con proveedores nacionales

El fortalecimiento de relaciones con productores nacionales puede mejorar

margenes y diferenciacion.

Amenazas
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« Alta competencia en el sector textil

El mercado de prendas de vestir presenta fuerte competencia tanto de boutiques

locales como de cadenas comerciales y vendedores informales.
« Comercio informal y precios bajos

La venta informal puede afectar la competitividad en precios, generando presion

sobre los margenes.
« Cambios en el poder adquisitivo

La inestabilidad econdémica puede reducir el consumo en bienes considerados no

esenciales.
« Competencia digital

Tiendas online y emprendimientos en redes sociales pueden captar clientes sin

necesidad de local fisico.

En la siguiente tabla se muestra la matriz FODA de Peter’s Boutique, la cual
permite identificar las principales fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que

influyen en el desarrollo del negocio.

Tabla 2

Matriz FODA de Peter’s Boutique
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Fortalezas (F)

Oportunidades (O)

Ubicacion del
establecimiento considerada
relevante en el proceso de
decision.

Influencia significativa de
la experiencia de compra en
la recompray
recomendacion.

Percepcion
mayoritariamente favorable
de larelacion precio—
calidad.

Alta incidencia de las
redes sociales en el interés
por boutiques de moda, lo
que permite fortalecer la
presencia digital.

Consumidores que
priorizan la calidad como
principal criterio de
eleccion.

Frecuencia constante de
compra de ropa, lo que
evidencia un mercado
activo.

Debilidades (D)

Amenazas (A)

Existencia de un segmento
de consumidores que
percibe la relacion precio—
calidad como regular.

Nivel de compra en
boutiques no totalmente
consolidado, lo que refleja
oportunidades de mejora en
fidelizacion.

Alto nivel de competencia
dentro del sector de moda
en la ciudad de Cuenca.

Consumidores que
comparan precios antes de
realizar la compra, lo que
incrementa la presion
competitiva.
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Presencia de
establecimientos que
compiten mediante
estrategias de precios mas
bajos.

Sensibilidad del mercado
frente al precio y tendencia
a la comparacion constante
entre competidores.

2.4.1 Anélisis Integral del Diagndstico

El diagndstico estratégico realizado permite identificar diversos factores que
influyen en el desempefio actual del local de ropa dentro del mercado local. A partir del
andlisis efectuado se observa que el establecimiento cuenta con fortalezas importantes,
especialmente relacionadas con la experiencia de compra que ofrece a sus clientes y con
la atencion personalizada que se brinda dentro del local. Estos elementos han contribuido
a generar confianza entre los consumidores y a mantener una relacion cercana con quienes
visitan el negocio, lo cual representa un aspecto diferenciador frente a otros

establecimientos del sector.

La trayectoria del negocio y el conocimiento que el propietario posee sobre sus
clientes también constituyen aspectos relevantes que favorecen el funcionamiento del
establecimiento. La experiencia acumulada a lo largo de los afios ha permitido
comprender mejor las preferencias de los consumidores y adaptar la oferta de productos
a las necesidades del mercado local. Este conocimiento facilita la toma de decisiones
relacionadas con la seleccion de mercaderia, la atencion al cliente y la forma en que se

desarrolla la actividad comercial.

Sin embargo, el analisis realizado también permite identificar ciertos aspectos que
podrian mejorarse con el fin de fortalecer la competitividad del negocio. El entorno
comercial actual se caracteriza por una creciente competencia y por cambios en la forma
en que los consumidores buscan informacion y toman decisiones de compra. En este
contexto, resulta importante que el establecimiento implemente acciones orientadas a
reforzar la percepcién de calidad de sus productos, mejorar la propuesta de valor que
ofrece a los clientes y ampliar su presencia en medios digitales. El uso de herramientas

de comunicacion digital, asi como el desarrollo de estrategias orientadas a mejorar la
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visibilidad del negocio, pueden contribuir a atraer nuevos clientes y fortalecer la relacion
con los consumidores actuales. Estas acciones permitirian que Peter’s Boutique se adapte
de mejor manera a las dindmicas del mercado contemporaneo sin perder las caracteristicas

que han definido su funcionamiento hasta el momento.

En este sentido, se evidencia la necesidad de formular estrategias de marketing que
permitan potenciar las fortalezas identificadas, aprovechar las oportunidades presentes en
el entorno y reducir las debilidades y amenazas detectadas durante el proceso de
diagndstico. El desarrollo de estas estrategias serd abordado en el siguiente capitulo,
donde se plantean estrategias de marketing orientadas a mejorar el posicionamiento y el

desempetio comercial de Peter’s Boutique en la ciudad de Cuenca.
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CAPITULO 3

3.DISENO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING

El presente capitulo desarrolla una propuesta estratégica integral basada en el
diagnostico situacional de Peter’s Boutique. A partir del andlisis del entorno externo,
interno y del comportamiento del consumidor, se plantean estrategias orientadas a
mejorar el posicionamiento, incrementar la visibilidad del negocio y fortalecer su

competitividad dentro del mercado local de la ciudad de Cuenca.

El analisis previo evidencio que el negocio cuenta con fortalezas importantes como
su trayectoria, la calidad de sus productos y la atencion personalizada. Sin embargo,
también presenta debilidades significativas, principalmente la falta de presencia digital,
la ausencia de estrategias de marketing estructuradas y la dependencia de clientes
tradicionales. En este contexto, el disefio de estrategias se convierte en un elemento clave

para garantizar la sostenibilidad del negocio a largo plazo.

Las estrategias planteadas se fundamentan en tres enfoques principales: el modelo
de las 4C’s, las estrategias competitivas de Porter y las estrategias mediante FODA
cruzado. Estos modelos permiten estructurar acciones coherentes con la realidad del
negocio, alineadas con las necesidades del cliente y adaptadas a las condiciones del

entorno actual.

3.1 Enfoque del modelo de las 4C’s

El modelo de las 4C’s permite estructurar estrategias de marketing desde una
perspectiva centrada en el cliente, considerando no solo el producto ofrecido, sino
también la percepcion de valor, la accesibilidad y la forma en que el negocio se comunica
con su mercado. En el caso de Peter’s Boutique, este enfoque resulta adecuado debido a
que la decision de compra del cliente no depende Unicamente del precio, sino de factores
como la calidad de las prendas, la atencién recibida y la experiencia dentro del

establecimiento.
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Los resultados obtenidos en el capitulo 2 evidencian que la atencion personalizada
(51,46%), la calidad del producto (38,8%) y la presentacion del local influyen
significativamente en el comportamiento del consumidor. En base a estos hallazgos, se
plantea la aplicacion del modelo de las 4C’s como herramienta para alinear la oferta del

negocio con las expectativas del mercado.
Cliente

El analisis del comportamiento del consumidor permitio identificar que los clientes
de Peter’s Boutique no constituyen un grupo homogéneo, sino que presentan diferencias
en sus preferencias y motivaciones de compra. Por un lado, existe un segmento
consolidado que prioriza la confianza en el negocio, la durabilidad de las prendas y la
atencion cercana. Por otro lado, se identifica un grupo potencial que muestra interés en

aspectos mas dinamicos, como la variedad de estilos y la influencia de tendencias.

A diferencia de un enfoque generalista, segmentar permite definir acciones
especificas para cada grupo sin afectar la esencia del negocio. En este sentido, la estrategia
no consiste en cambiar el tipo de cliente actual, sino en ampliar el alcance del negocio

hacia nuevos perfiles.

Para lograrlo, se propone mantener la relacion personalizada con los clientes
frecuentes, reforzando la confianza construida, mientras que para atraer nuevos
consumidores se requiere una mayor visibilidad del negocio y una oferta que incluya
opciones mas alineadas con tendencias actuales. Este enfoque permite diversificar la

demanda sin perder la identidad de la boutique.
Costo

El costo debe entenderse como el conjunto de factores que el cliente evalta antes
de realizar una compra, incluyendo no solo el precio, sino también la percepcion de
calidad y el beneficio obtenido. En el andlisis realizado, se identificd que una parte
importante de los consumidores compara precios, lo que evidencia una conducta

orientada a la optimizacion del gasto.

No obstante, esta comparacién no se realiza de manera aislada, ya que el cliente
también considera la calidad del producto. Esto implica que una reduccion de precios sin

respaldo en valor puede afectar negativamente la percepcion del negocio.
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Por lo tanto, la estrategia no debe centrarse en competir Unicamente por precio, sino
en sostener una relacion coherente entre costo y calidad. En el caso de Peter’s Boutique,
la ventaja de no pagar arriendo permite manejar precios competitivos sin comprometer el

margen de ganancia.

En lugar de aplicar descuentos de forma constante, se recomienda utilizarlos de
manera estratégica en momentos especificos, como temporadas de alta demanda o
liquidacion de inventario. De esta forma, el precio se convierte en un incentivo controlado

y no en el principal argumento de venta.
Conveniencia

La conveniencia se relaciona con la facilidad que tiene el cliente para acceder al
producto. Aunque Peter’s Boutique cuenta con una ubicacion favorable en el centro de la
ciudad, el comportamiento actual del consumidor indica que el proceso de compra inicia

antes de acudir al local fisico.

En este sentido, la ausencia de presencia digital representa una limitacion
importante, ya que reduce las oportunidades de contacto con potenciales clientes. Hoy en
dia, los consumidores buscan informacion previa, comparan opciones y evalldan

alternativas a través de medios digitales.

Por ello, mejorar la conveniencia no implica Unicamente facilitar el acceso fisico,
sino también ampliar los canales de interaccion. La incorporacion de redes sociales y
herramientas de mensajeria permite que el cliente pueda conocer la oferta del negocio,

consultar disponibilidad y tomar decisiones sin necesidad de desplazarse inicialmente.

Esta estrategia no reemplaza la venta fisica, sino que la complementa, facilitando

el proceso de compra y adaptandose a los habitos actuales del mercado.
Comunicacion

La comunicacion constituye un elemento fundamental para el posicionamiento del
negocio, ya que permite transmitir su propuesta de valor y generar reconocimiento en el
mercado. En el caso de Peter’s Boutique, se identifico que la comunicacion ha sido
principalmente informal, basada en la recomendacion de clientes, lo cual limita su

alcance.
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A diferencia de la promocion tradicional, la comunicacion estratégica implica
planificar qué se quiere transmitir, a quién y a través de qué medios. En este contexto, el
uso de redes sociales no debe limitarse a publicar productos, sino que debe responder a

un objetivo claro: construir una imagen de marca.

Esto implica definir un estilo visual, mantener coherencia en las publicaciones y
generar contenido que refleje la identidad del negocio. Asimismo, la interaccion con los
clientes a través de comentarios y mensajes contribuye a fortalecer la relacién y generar
confianza. De esta manera, la comunicacidn deja de ser un elemento pasivo y se convierte

en una herramienta activa para atraer, informar y fidelizar clientes.

3.2 Estrategias de diferenciacion y liderazgo de Porter

El anélisis de las cinco fuerzas de Porter, desarrollado en el capitulo anterior,
evidencié que Peter’s Boutique opera en un entorno altamente competitivo, caracterizado
por una elevada rivalidad entre competidores, un alto poder de negociacion por parte de
los clientes y una fuerte presencia de productos sustitutos, especialmente a través del

comercio digital y el mercado informal.

En este contexto, resulta fundamental que el negocio adopte estrategias
competitivas claras que le permitan sostener su posicion en el mercado y diferenciarse
frente a otras alternativas disponibles. Por ello, se plantea la aplicacion de una estrategia
combinada basada en el liderazgo en costos y la diferenciacion, complementada con un

enfoque hacia un segmento especifico del mercado.

A partir de este planteamiento, el liderazgo en costos implica que Peter’s Boutique
enfoque sus esfuerzos en optimizar cada una de sus actividades internas, desde la
adquisicion de productos hasta la venta final. Esto requiere una adecuada gestion de
inventarios que permita mantener un equilibrio entre la disponibilidad de mercaderia y la
rotacion de los productos, evitando pérdidas innecesarias. También resulta clave
establecer relaciones sdlidas con proveedores que ofrezcan precios accesibles sin
descuidar la calidad. La eficiencia en el uso de recursos, tanto econémicos como
operativos, permitira reducir gastos y mejorar los margenes de ganancia, lo cual se traduce

en la posibilidad de ofrecer precios mas competitivos dentro del mercado.

44



En relacion con la diferenciacion, el objetivo es construir una propuesta de valor
que haga que el negocio sea percibido como distinto frente a otras opciones. No se trata
Unicamente de vender productos, sino de generar una experiencia de compra que resulte
agradable y memorable para el cliente. Aspectos como la atencién personalizada, el
asesoramiento al momento de elegir, la presentacion del local y el orden influyen
directamente en la percepcién del consumidor. También se puede trabajar en la
incorporacion de productos con caracteristicas particulares o menos comunes en el

mercado, lo que incrementa el valor percibido y fortalece la identidad del negocio.

El enfoque hacia un segmento especifico del mercado permite que las acciones del
negocio sean mas precisas. Tener claridad sobre el tipo de cliente al que se dirige facilita
la toma de decisiones en cuanto a surtido de productos, precios y comunicacion. Conocer
sus gustos, habitos de compra y preferencias ayuda a disefiar estrategias mas acertadas,
evitando esfuerzos innecesarios. Esto no solo mejora la captacion de clientes, sino que
también contribuye a generar mayor fidelidad, ya que el consumidor siente que la oferta

estd pensada para él.

Aplicar estas estrategias de forma conjunta exige mantener un equilibrio adecuado.
Reducir costos no debe afectar la calidad ni la experiencia del cliente, ya que esto podria
generar un efecto contrario al esperado. Por esta razon, es necesario realizar un
seguimiento constante del desempefio del negocio y del comportamiento del mercado,

con el fin de ajustar las decisiones cuando sea necesario.

De esta manera, Peter’s Boutique podrd enfrentar las condiciones del entorno
competitivo con una propuesta mas solida, basada tanto en la eficiencia como en la
generacion de valor. Esto le permitira fortalecer su posicionamiento, mejorar su

rendimiento y mantenerse vigente en un mercado cada vez mas exigente.
Estrategia de liderazgo en costos

Peter’s Boutique presenta una ventaja competitiva relevante en términos de
estructura de costos, ya que no incurre en gastos de arriendo, lo cual le permite manejar
precios mas accesibles en comparacion con otros establecimientos ubicados en zonas

comerciales mas costosas o centros comerciales.
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Sin embargo, el liderazgo en costos no debe interpretarse Gnicamente como la
reduccion de precios, sino como la capacidad de ofrecer una mejor relacion entre precio
y valor percibido. En este sentido, considerando que el 46,60% de los encuestados indicd
que compara precios antes de comprar, resulta evidente que el precio es un factor

determinante en la decision del consumidor.
A partir de ello, se proponen las siguientes acciones estratégicas:

« Optimizar la seleccion de proveedores, priorizando aquellos que ofrezcan buena

calidad a precios competitivos.

e Evitar la acumulacién innecesaria de inventario mediante compras mas

planificadas.

« Establecer politicas de precios flexibles, que permitan ajustarse a la demanda y a

la competencia.

« Implementar promociones en temporadas clave (agosto y diciembre), con el fin

de aumentar la rotacion de productos.

De esta manera, la estrategia de costos permitira mantener competitividad en el

mercado sin afectar la rentabilidad del negocio.
Estrategia de diferenciacion

Debido a la alta competencia identificada en el sector, la diferenciacion se convierte
en un elemento clave para el posicionamiento de Peter’s Boutique. En este sentido, no
basta con competir en precio, sino que es necesario generar un valor adicional que sea

percibido por el cliente.

Los resultados del estudio evidencian que factores como la calidad del producto
(38,8%), la atencion personalizada (51,46%) y la experiencia de compra influyen
significativamente en la decision del consumidor. Esto indica que la diferenciacién debe

centrarse en estos aspectos.

En funcion de ello, se proponen las siguientes estrategias:
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« Fortalecer la atencion personalizada como principal ventaja competitiva,

brindando asesoramiento al cliente durante la compra.

« Mejorar la presentacion del local, considerando aspectos como iluminacién, orden
y exhibicion de prendas, ya que el 45,63% indicé que esto influye en su decision de

compra.

« Desarrollar una identidad de marca clara, que refleje el estilo del negocio y genere

reconocimiento.

« Seleccionar prendas con criterios definidos, alineados a un estilo especifico que
diferencie a la boutique de la competencia.

La diferenciacion permitira que el cliente no solo compare precios, sino que valore

la experiencia integral que ofrece el negocio.
Estrategia de enfoque

Finalmente, se plantea una estrategia de enfoque orientada a un segmento especifico
del mercado. En el caso de Peter’s Boutique, este segmento esta conformado
principalmente por clientes que valoran la calidad, la confianza y la atencion
personalizada, caracteristicas que el negocio ya ha desarrollado a lo largo de su

trayectoria.

No obstante, también se identifica la oportunidad de ampliar este enfogque hacia un

publico mas joven, interesado en tendencias actuales y en la interaccion digital.
Por lo que se recomienda:

« Mantener y fortalecer la relacion con clientes tradicionales mediante un trato

cercano Yy personalizado.

e Incorporar productos que puedan atraer a un segmento mas joven, sin perder la

esencia del negocio.
« Utilizar redes sociales como canal para conectar con nuevos clientes.

Este enfoque permitird consolidar la base actual de clientes y, al mismo tiempo,

generar nuevas oportunidades de crecimiento.
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3.3 Disefio de estrategias en base a las herramientas de analisis

estratégico

A partir del analisis FODA desarrollado en el capitulo 2, se plantean estrategias que

combinan factores internos y externos del negocio.

El uso del FODA cruzado permite establecer acciones especificas que no solo
aprovechen las ventajas competitivas existentes, sino que también contribuyan a corregir
las limitaciones identificadas y enfrentar las condiciones del entorno. De esta manera, las
estrategias planteadas buscan fortalecer el posicionamiento del negocio, optimizar su

funcionamiento y adaptarlo a las exigencias actuales del mercado.
Estrategias FO (Fortalezas + Oportunidades)

« Utilizar la trayectoria historica y reputacion para fortalecer la identidad de marca

en redes sociales, comunicando la tradicion y experiencia como elemento diferenciador.

e Aprovechar la ubicacion estratégica para atraer turismo mediante exhibicion

visible y promociones estacionales.
« Potenciar la diversificacion de productos para atender nuevos segmentos digitales.

Peter’s Boutique se destaca por la trayectoria del establecimiento y la reputacion
que ha construido a lo largo del tiempo, elementos que pueden aprovecharse para
fortalecer la identidad de marca mediante el uso de redes sociales y otros medios de
comunicacion. También se considera la ubicacion estratégica del local como una ventaja
gue permite atraer tanto a clientes habituales como a visitantes que transitan por el sector.
La diversificacion de productos constituye otro aspecto que puede potenciarse para
responder a nuevos segmentos de consumidores y adaptarse a las tendencias actuales del

mercado.
Estrategias DO (Debilidades + Oportunidades)

e Implementar un plan basico de marketing digital para compensar la limitada

expansion fisica.

« Incorporar herramientas tecnoldgicas simples de control de inventario y ventas.
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« Formalizar procesos administrativos para mejorar la planificacion y el control

financiero.

Las estrategias DO buscan aprovechar las oportunidades del entorno para superar o
reducir las debilidades identificadas dentro del negocio. En este sentido, se plantea la
implementacion de un plan basico de marketing digital que permita mejorar la visibilidad
del establecimiento y ampliar el alcance de su oferta comercial. De igual manera, la
incorporacion de herramientas tecnolégicas simples para el control de inventario y el
registro de ventas puede contribuir a mejorar la organizacién interna del negocio. La
formalizacion de ciertos procesos administrativos también representa una oportunidad

para fortalecer la planificacion y el control financiero del establecimiento.
Estrategias FA (Fortalezas + Amenazas)

e Implementar un plan basico de marketing digital para compensar la limitada

expansion fisica.
« Incorporar herramientas tecnoldgicas simples de control de inventario y ventas.

« Formalizar procesos administrativos para mejorar la planificacion y el control

financiero.

Las estrategias FA se enfocan en utilizar las fortalezas del negocio para enfrentar
las amenazas presentes en el entorno competitivo. La atencion personalizada y la
experiencia de compra que ofrece Peter’s Boutique constituyen elementos que pueden
diferenciar al establecimiento frente a otros comercios del sector. La relacion cercana que
se mantiene con los clientes permite fortalecer la fidelidad hacia el negocio y genera un
valor agregado que no siempre se encuentra en otros establecimientos. Asimismo, la
calidad de los productos y la confianza que el negocio ha construido con el tiempo

contribuyen a reforzar su posicionamiento dentro del mercado.
Estrategias DA (Debilidades + Amenazas)

« Modernizar progresivamente la gestion para reducir vulnerabilidad frente a

competidores digitales.

« Diversificar proveedores para disminuir el impacto de variaciones externas.
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« Establecer estrategias de fidelizacion que reduzcan la sensibilidad al precio.

Las estrategias DA se orientan a reducir las debilidades internas del negocio con el
objetivo de enfrentar de mejor manera las amenazas del entorno. En este caso, se
considera necesario modernizar progresivamente algunos aspectos de la gestion del
establecimiento para disminuir la vulnerabilidad frente a competidores que cuentan con
mayor presencia digital. También se plantea la posibilidad de diversificar proveedores
para evitar posibles inconvenientes relacionados con la disponibilidad o el costo de los
productos. El desarrollo de estrategias de fidelizacion permite fortalecer la relacion con
los clientes actuales y disminuir la sensibilidad frente a posibles variaciones en los precios

del mercado.
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CONCLUSIONES

El desarrollo de la presente investigacion permitié analizar la situacion actual de
Peter’s Boutique, identificando tanto factores internos como externos que influyen en su
desempefio dentro del mercado de la ciudad de Cuenca. A partir de este analisis, se logro
evidenciar que el negocio cuenta con fortalezas importantes, como su trayectoria, la
calidad de sus productos y la atencion personalizada, elementos que han permitido

mantener una base de clientes a lo largo del tiempo.

En relacién con el objetivo general de la investigacion, orientado a disefar
estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento del negocio, se puede concluir
que este fue cumplido, ya que se elabord una propuesta estratégica fundamentada en
herramientas como el modelo de las 4C’s, el andlisis de Porter y la matriz FODA. Estas
herramientas permitieron estructurar estrategias coherentes con la realidad del negocio y

alineadas con las necesidades del mercado.

En cuanto a los resultados obtenidos mediante la aplicacion de encuestas, se
determin6 que los factores mas influyentes en la decision de compra son la atencion
personalizada, la calidad del producto y la experiencia dentro del local. Esto evidencia
que el consumidor no se enfoca Unicamente en el precio, sino en el valor percibido, lo

cual representa una oportunidad para fortalecer la diferenciacion del negocio.

Por otro lado, se identifico que una de las principales debilidades de Peter’s
Boutique es la falta de presencia digital y la ausencia de estrategias de marketing
estructuradas. Esta situacion limita el alcance del negocio y reduce su capacidad para
atraer nuevos clientes, especialmente en un entorno donde el uso de redes sociales y

medios digitales es cada vez mas relevante en el proceso de compra.

El andlisis del entorno permitid determinar que el mercado en el que opera la
boutique es altamente competitivo, con una gran variedad de alternativas para el
consumidor, lo que incrementa la necesidad de diferenciarse. En este contexto, la
implementacién de estrategias enfocadas en la experiencia del cliente, la comunicacién
digital y la optimizacion de recursos resulta fundamental para mejorar su

posicionamiento.
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La investigacion aporta una propuesta estratégica aplicable a la realidad del
negocio, que no solo busca mejorar su situacion actual, sino también contribuir a su
crecimiento sostenible. Asimismo, el estudio permite comprender la importancia del
marketing como herramienta clave para la toma de decisiones en pequefios negocios,

especialmente en contextos competitivos y cambiantes.
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RECOMENDACIONES

En base al analisis realizado, se recomienda que Peter’s Boutique implemente
estrategias de marketing de forma progresiva, considerando su tamafio y recursos
actuales. El negocio no requiere cambios dréasticos, sino mejoras bien enfocadas que le
permitan aprovechar sus fortalezas y corregir sus debilidades. La aplicacién gradual
facilitara el control de resultados y permitiré ajustar las acciones segun la respuesta de los

clientes.

Uno de los aspectos mas importantes identificados en la investigacion es la falta de
presencia digital, lo cual limita el alcance del negocio frente a un mercado donde los
consumidores utilizan redes sociales para informarse antes de comprar. Por esta razon, se
recomienda la creacion y gestion activa de redes sociales, principalmente Instagram y
Facebook. Estas plataformas no deben utilizarse Gnicamente para publicar productos, sino
como un canal para mostrar el estilo del negocio, generar cercania con los clientes y
proyectar una imagen mas actual. Publicar combinaciones de prendas, mostrar la
experiencia dentro del local y compartir contenido visual constante puede influir

directamente en la decisién de compra, especialmente en clientes mas jovenes.

En relacion con el cliente, los resultados evidencian que la atencion personalizada
es uno de los factores mas valorados. Esto representa una ventaja clara frente a otros
competidores, por lo que se recomienda mantener este aspecto como parte central de la
propuesta de valor. No se trata solo de atender bien, sino de generar una experiencia que
haga sentir al cliente comodo y confiado. Acciones simples como recordar preferencias,
sugerir combinaciones 0 generar una conversacion cercana pueden marcar la diferencia.
Este tipo de atencién no solo influye en la compra, sino también en la recomendacion y

fidelizacion.

Otro punto clave es la calidad del producto, que también fue identificado como uno
de los factores mas importantes en la decisién de compra. En este sentido, se recomienda
mantener estandares de calidad en la seleccién de prendas y evitar priorizar Gnicamente
el precio. Aunque existe un segmento de clientes que compara precios antes de comprar,

esto no significa que el negocio deba competir solo por ser mas barato. Lo importante es
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mantener una relacion equilibrada entre precio y calidad, donde el cliente perciba que el
producto realmente vale lo que est& pagando. En cuanto al espacio fisico, la investigacion
muestra que la presentacion del local influye en la percepcion del cliente y en su decision
de compra. Por ello, se recomienda mejorar aspectos como el orden, la iluminacion y la
forma en que se exhiben las prendas. Un local organizado facilita la compra y transmite
mayor profesionalismo. La exhibicion de combinaciones o productos destacados también
puede incentivar la compra sin necesidad de aplicar descuentos.

Respecto a las promociones, se recomienda aplicarlas en momentos estratégicos,
como temporadas de mayor demanda. Estas acciones deben utilizarse como un apoyo
para incentivar la compra, no como una estrategia permanente, ya que un uso excesivo
puede afectar la percepcion de valor del producto. Es preferible manejar promociones
puntuales que generen interés sin afectar la imagen del negocio. También se identifica la
necesidad de mejorar la gestion del inventario, ya que una mala administracion puede
generar acumulacion de productos sin salida. Se recomienda llevar un registro mas
organizado de las ventas y productos disponibles, lo que permitird identificar cuales
tienen mayor rotacion y cuales no. Esta informacion facilita la toma de decisiones al

momento de comprar nueva mercaderia y ayuda a optimizar los recursos del negocio.

El entorno competitivo en el que se desarrolla Peter’s Boutique es alto, con
multiples opciones disponibles para el consumidor. Esto obliga al negocio a diferenciarse
mas alla del precio. En este contexto, la experiencia de compra, la atencion y la confianza
construida con los clientes deben convertirse en elementos clave para mantenerse en el

mercado.

Se recomienda realizar un seguimiento constante del comportamiento del cliente y
de las tendencias del mercado. Observar qué productos se venden mas, qué buscan los
clientes y cdmo interactdan con el negocio permitird adaptar las estrategias de manera
mas efectiva. Este seguimiento no necesita ser complejo, pero si constante, ya que sera la

base para mejorar la toma de decisiones a futuro.
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