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Resumen Ejecutivo

Gaby Rose es una tienda de regalos cuyo objetivo es ofrecer a sus consumidores un

catálogo de productos de gran variedad y calidad que va desde joyería hasta papelería,

enfocándose en decoración del hogar donde el servicio al cliente y la experiencia de compra

es primordial. Abrió sus puertas en Mayo de 2014 por Kirsys Mejía, Arquitecta e Interiorista,

cuando el concepto era innovador en República Dominicana, sin embargo, debido al

incremento de la competencia y sus débiles esfuerzos comunicacionales se ha quedado

estancada en la fase de crecimiento. Esto queda evidenciado cuando el 73.6% de los

encuestados marcaron no haber escuchado hablar de Gaby Rose. Entre otros descubrimientos

el 95.9% de las personas indican que les gustaría obtener beneficios por comprar en tiendas

como descuentos o promociones y reportan comprar regalos en tiendas especializadas,

centros comerciales, o tiendas por departamento, no frecuentan tiendas de regalo.

La marca tiene un factor psicosocial muy marcado al vender productos de

especialidad, tener precios altos, y formar parte de la industria de decoración del hogar.

Considerando esto desarrollamos los pilares de este plan de marketing: primero, la

organización y estructuración de su catálogo de productos, además del acercamiento hacia un

nuevo segmento del mercado, tomando un enfoque business to business, añadiendo nuevos

servicios. Siguiendo con la creación de una comunidad dentro de nuestro mercado meta, de

personas que simpaticen con el mensaje de la marca y el estilo de vida que esta quiere

promover posicionando a Kirsys Mejía como una experta en la decoración de interiores a

través de la comunicación online; Por último, agregar facilidades dentro de la mezcla de

distribución y precio de la tienda que capten la atención del consumidor y los acerque a la

etapa de decisión en el viaje del comprador.
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Este plan tendrá una duración de 12 meses y requerirá una inversión inicial de RD$.

Luego de realizar las proyecciones de ventas y el análisis financiero, se estipula tener un ROI

de 54%, un VAN de  RD$24,501,706.95 y una TIR de 555% en el escenario neutral.
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ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN

SITUACIÓN INTERNA

Revisión de los objetivos actuales, la estrategia y desempeño

Gaby Rose es una empresa detallista cuyo objetivo es ofrecer a sus consumidores un

catálogo de productos de gran variedad para la realización de regalos y la decoración del

hogar donde el servicio al cliente y la experiencia de compra es primordial. Gaby Rose se

muestra como una tienda de regalos boutique o ‘concept store’ donde les ofrecen a sus

compradores una selección de artículos curados por la fundadora, Kirsys Mejía. La tienda

cuenta con una comunidad de mujeres que buscan piezas únicas y seguridad a la hora de

realizar su compra.

Su misión es ofrecer un lugar donde puedas encontrar “esas cositas bonitas que no

aparecen en todas partes”. Su propietaria, Kirsys Mejía, busca dar un servicio personalizado a

cada consumidor. Para cumplir con su promesa de marca y las exigencias de sus

consumidores, Gaby Rose ha implementado una estrategia que consiste en rotar su inventario
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cada tres meses, garantizando que la tienda posea siempre las últimas tendencias en

decoración.

Dentro de sus objetivos actuales en cuanto a producto, la empresa busca poder insertar

nuevas líneas y extender su cartera de productos. En la concerniente a distribución, Gaby

Rose para 2022 tiene el objetivo de extender su locación, abriendo un segundo local como

kiosco en Ágora Mall. Sin embargo, una de sus preocupaciones es cómo mantener el servicio

personalizado, uno a uno, que brindan las atenciones de su propietaria buscado por sus

consumidores. A la vez, buscan estimular los diferentes sentidos del consumidor en cada

visita mediante la vista, el tacto, el olfato y el oído.

En relación a las comunicaciones, la empresa está en busca de nuevas estrategias que

atraigan a nuevos clientes.

Gaby Rose siempre se ha preocupado por mostrar una experiencia en tienda

memorable. Desde el diseño e interiorismo del local, mostrando una atmósfera femenina y

coqueta, con espacios que invitan a las clientas a sentarse y tomar una taza de café. A la vez,

conversan con la propietaria sobre el producto buscado y disfrutan de los olores y música

propia de la tienda. A pesar de que se han reinventado en varios aspectos, los efectos del

COVID-19 sobre el comportamiento de los consumidores y el incremento de la aparición de

tiendas de regalos no se ha hecho esperar.

Actualmente la tienda cuenta con una red de consumidores fieles, sin embargo se le

ha dificultado conseguir nuevos clientes post-pandemia, por lo que los objetivos fijados por

estos se ven lejanos a conseguir. Otra dificultad ha sido la crisis de contenedores actual en

Asia, muchos suplidores afectados por la crisis sanitaria y económica fruto del COVID-19
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han cerrado sus puertas y la industria naviera cuenta con escasos contenedores. Esto último

ha causado un alza de los precios de fletes y embarques, reduciendo la cantidad de mercancía

que Gaby Rose puede importar.

Disponibilidad de Recursos

● Relaciones Financieras

Gaby Rose tuvo una buena temporada con muchas ventas y , por tanto, muchas

ganancias en Mayo 2020 al comenzar la pandemia, debido a que el público objetivo estaba en

búsqueda de decoraciones bonitas para el hogar por que estaban pasando más tiempo en sus

casas, deseaban tener un espacio cómodo para trabajar o pasar el tiempo.

Lamentablemente, en Julio de 2020, sus ventas bajaron exponencialmente, teniendo

un aproximado de 58% al 60% de ventas perdidas, según la propietaria Kirsys Mejía. En

Navidad del mismo año, según Kirsys, lograron un pequeño incremento en las ventas, pero

no igual a años anteriores.

Actualmente, las relaciones financieras de la marca están muy neutras y se encuentran

refinanciando, reajustando otros aspectos de la tienda y están en búsqueda de nuevas

estrategias para lograr el incremento de ingresos debido a que la situación financiera de la

marca no está en su momento óptimo.

● Relaciones Humanas

En Gaby Rose, actualmente, trabajan Kirsys, Karina, Miguel y Gregory. Se pudo

observar que los colaboradores gozan de una bonita relación de amistad dentro del trabajo.
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Kirsys, la propietaria, comentaba que su relación es casi como una familia, tienen

desacuerdos, momentos de risas, buenas experiencias y siempre pueden contar los unos con

los otros.

En la oportunidad de hablar con Karina, la asistente de compras, la cual lleva seis

años en Gaby Rose, comentó que la relación que tiene con sus compañeros es muy buena.

Miguel, el Decorador y Visual Merchandiser de la tienda, comentaba que su relación

con las demás colaboradoras es muy buena.

Gregory, de la parte de finanzas, el cual es un socio más que parte de la tienda, ha

confirmado que la relación dentro del trabajo es muy buena y poseen un clima organizacional

muy positivo.

● Relaciones de Experiencia

Gaby Rose tuvo sus comienzos en Mayo del 2014, año en el cuál las tiendas de regalo

o “concept stores” no eran una tendencia, según la propietaria. Define su marca como la

pionera dentro de los concept stores.

Kirsys está orgullosa de decir un comentario que distintas clientas ya le han

mencionado y es que fueron de las tiendas que pusieron de moda el usar tazas bonitas, “darse

el gustito de, a sí mismos, mimarse con una taza bonita a la hora del café o el té”.

En sus comienzos, asistían a bazares para dar a conocer a la marca e incrementar sus

ventas.
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También, solían hacer cócteles en la tienda para dar a conocer las nuevas colecciones

dentro de la tienda.

Gaby Rose fue presentada dentro de los influyentes que marcan el rumbo de las

tendencias en República Dominicana dentro de la lista de “The Best of DR” en su edición de

Verano de 2018 por parte de la Revista Mercado.

Kirsys Mejía imparte talleres tales como Bandejas bonitas y Table chic, los cuales

están conectados con la tienda y funcionan para promocionar la marca también.

● Relaciones con Proveedores o con clientes claves.

La marca importa la mayoría de sus productos y posee distintos proveedores

fabricantes en distintas áreas del mercado, dentro de estos podemos encontrar a:

- Michel Designs Works. Empezaron con productos tales como hermosos

obsequios de papel, como libros, diarios y material de oficina. Hoy, han expandido sus líneas

de productos a la categoría de decoración del hogar, ofreciendo distintos diseños en todo,

desde almohadas y alfombras hasta bandejas para servir y servilletas de papel. Su objetivo es
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ofrecer productos de alta calidad y crear diseños distintivos y exclusivos que le gusten a sus

clientes.

- European Soaps. Creados a partir de los mejores ingredientes naturales, los

productos Pré de Provence son meticulosamente elaborados en Provenza por artesanos

franceses siguiendo las tradiciones establecidas hace generaciones. Acerca de sus productos:

Sin pruebas en animales, sin OGM, sin aceite mineral o petroquímicos, sin ftalatos, goma

laca o plastificantes, sin dióxido de titanio micronizado, sin plomo. Libre de: parabenos,

alcohol etílico, fenoxietanol, DEA, BPA / ftalatos.

- Christian Art Gifts. Es una empresa minorista cristiana que tiene un enfoque

creativo y moderno para ideas de regalos que incluye una amplia selección de obsequios

cristianos, obsequios inspiradores, biblias, revistas y más. Realizan envíos a clientes de todo

el mundo con su centro de distribución en Bloomingdale, Illinois.

Producto/Precio

Gaby Rose entra en la  categoría de Concept Store con su concepto de tienda de

regalos con detalles únicos debido a que las tiendas por concepto son aquellas que venden
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una selección de productos curados proveniente de distintas marcas y diseñadores para una

audiencia marcada en el mercado.

Ofrecen una cartera de productos de distintas categorías con mercancías rotatorias,

selectas y exclusivas con distintos rangos de precios. Buscan cumplir con la necesidad de los

consumidores de productos únicos y bonitos para detalles o para el hogar. Gaby Rose pensó

en todos los gustos y presupuestos, desde sus líneas aromáticas, hasta su propuesta de

bisutería Fina Biella by Gaby Rose.

Gaby Rose, antes de la pandemia, rotaba mercancía cada tres meses, por lo que no

mantienen un catálogo de productos sino que llevan su inventario en el sistema.

Su temporada alta de ventas es la época de Madres y Navidad. Entre la variedad de

detalles, aromas y presentes para la temporada de Madres, incluyen regalos personalizados,

peculiares piezas decorativas y coqueterías para agradar a las reinas de la casa. Perfuman los

lazos de las envolturas con las fragancias de temporada.

Dentro de su estrategia de precios, todo los costos van dirigidos hacia el precio del

producto, sus precios llevan una estrategia de precios impares terminados en 5. No hacen

descuentos debido a que han  visto que no hacen la gran diferencia para su clientela, su

incremento en las ventas no es tan significativo.

Gaby Rose posee una alianza con el banco BHD León que le permite a los

consumidores comprar en cuotas con las tarjetas de crédito BHD León.
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PRODUCTOS Y PRECIOS

Productos Imagen

Pucheros.  RD$745 - RD$2,795

Flores sintéticas y floreros perfectos
para usar en bandejas de café, como centros
de mesa, en las mesitas de noche, bufeteras,
repisas, recibidores y más.

Tazas y pozuelos. RD$395 - RD$1975.

Tazas para beber té, café o chocolate.
Son más pequeñas. Se pueden mezclar y
hacer “mix and match” con distintos
diseños.

Los pozuelos son más grandes,
pueden ser utilizados para comer cornflakes,
beber chocolate. Perfecto para personas que
les gusten las tazas más grandes.
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Vasos. RD$395 - RD$1425.

Una forma bonita para andar con nuestras
bebidas al salir, se pueden personalizar con
nombres o iniciales. Tipos de vasos: de
vidrio, de acero inoxidable, tumblers, etc.

Jabones. RD$385 - RD$845.

Diversas fragancias para decorar nuestros
espacios y convertirlos en lugares
especiales.

Difusor. desde RD$995

Los aromas activan nuestro sentidos, nos
hacen sentir relajados y nos dan una
sensación de estar en un lugar relajado.



18

Velas. RD$425- RD$1,795

Para refrescar los espacios con ricos aromas
y completar rincones.

Libretas y Libros. RD$895-RD$1225.

Libros inspirados en la Palabra de Dios para
colorear, devocionales y libretas para anotar.
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Joyería. RD$695 - RD$2,125

Aretes. De distintos tamaños, colores
y formas.

Sets de collares y aretes combinados.

Anillos. De distintos colores, formas
y tamaños.
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Bandejas y Servilletas. RD$645 -
RD$1,125

Bandejas de cristal y doradas.
Servilletas de baño para decoración.

Cafeteras. RD$2,895 - RD$5,895

Perfectas para combinar con
cualquier combinación de tazas a la hora del
café.

Cremas. Desde RD$495

Las cremas están hechas con
ingredientes botánicos. Los envases están
empacados en hermosas cajas para aportar a
la decoración.
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Sets RD$2,395 - RD$5,675

Sets de café. Colecciones de 4 tazas,
azucareras, cremeras y cafeteras.

Sets de té. Colecciones de
azucareras, cremeras, teteras y 2 tazas.

Cremeras y azucareras. Con distintas
colecciones, formas y colores. Hay variedad
de azucareras y cremeras de todos los
tamaños.
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Saleros. Recipientes para servir la
sal en la mesa, la cocina, fiestas de té, entre
otras. De distintas formas y colores.

Tea for one. RD$ 2,000 - RD$3545

Colección de una taza y tetera.

Platos. RD$185 - RD$1,375

Pequeños o grandes de porcelana,
cristal. Trinket dishes para colocar anillos o
de decoración.
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Accesorios para el té. RD$195 -

RD$2,270

Conejitos. Ya sea para la decoración
de la hora del té, de la mesita de noche o de
algún otro lugar del hogar, estos son
perfectos y adorables.

Pinzas: para los aperitivos que
acompañamos con el té, hielo, entre otros.

Abejitas: para la decoración del
hogar y de la mesa del té.
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Espátulas. Silver plated y temáticas
con distintas formas.

Pajaritos. Para acompañar en la
bandeja del té, del café o decoraciones en el
hogar.
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Distribución/Plaza

El principal factor por el que Gaby Rose sobresale es el valor agregado que tiene cada

detalle puesto en la experiencia de la tienda, la personalización del servicio y el buen trato a

su clientela. En cada fundita de regalo de Gaby Rose las clientas podrán encontrar una

palabra o detalle de parte de la tienda. Sus productos son únicos para los clientes y son

curados dentro de colecciones de los proveedores.

Actualmente, Gaby Rose posee un establecimiento diseñado para ajustarse a la

imagen de una “tienda bonita” para la vista del consumidor que entre a la tienda. Sus horarios

son de Lunes a Viernes de 10:00 A.M. a 7:00 P.M. y los Sábados de 10:00 A.M. a 5:00 P.M.

Está diseñada con muchas flores en su establecimiento, con su color principal el

rosado siendo protagonista de la misma y la mercancía mostrada en las distintas maneras en

la que puede ser presentada y colocada por los consumidores. En Gaby Rose se preocupan
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por cada detalle y experiencia que el consumidor podría percibir: utilizan mercadeo sensorial

para estimular al consumidor, estimulan su olfato, vista y oído.

Además poseen la herramienta digital Whatsapp Business, la cual les permite

comunicarse con los consumidores y que los mismos hagan sus pedidos para delivery o para

recoger en la misma tienda.
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Gaby Rose está comprometido a ofrecer a sus consumidores y posibles clientes

productos únicos dentro del mercado dominicano colaborando con proveedores de distintos

países alrededor del mundo que compartan su misión.

Locación

Gaby Rose se encuentra en la Avenida Rómulo Betancourt 1306 Plaza Bella Vista

Center, Santo Domingo, D.N., República Dominicana.

Comunicación

Gaby Rose no cuenta con una estrategia de comunicación fija. Su principal medio de

comunicación son las redes sociales manejadas por la propietaria, Kirsys Mejía. Durante los

años, han utilizado diversos medios que le han permitido crear una comunidad fiel, aunque

reducida y colocar contenido educativo en los temas de decoración del hogar.
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Dentro del branding, refrescaron su imagen en 2020, dándole la bienvenida a un

nuevo logo. El principal color es el rosa, seguido del blanco, una mezcla que nos hace pensar

en la limpieza, la elegancia, la feminidad y la sensibilidad. Su voz de marca es amigable,

confiada, suave, optimista  y delicada. Los elementos más utilizados son las rayas y las flores

en diversos tonos de rosa y blanco.

El nombre ‘Gaby Rose’ tiene dos partes. ‘Gaby’ en honor a Gabriel y María Gabriela,

los hijos de la fundadora; ‘Rose’, por las rosas. Kirsys define las rosas como el ‘símbolo

universal de lo bonito’, es un detalle romántico, delicado y capaz de sacarle una sonrisa. Esto

último, va muy ligado a la filosofía de la empresa, Gaby Rose como marca cree en ver ‘el

lado bonito de la vida’. En medio del trabajo y la rutina diaria, siempre hay que buscar el lado

positivo, y eso se encuentra en los pequeños momentos, en los detalles.
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- Redes Sociales

Su principal red social es Instagram, donde cuentan con 25,100 seguidores. Esta red

social es utilizada principalmente como catálogo de sus productos, es decir, se publican

fotografías tanto en los highlights como las historias de las distintas líneas por temporada de

aromas, porcelana, bisutería, y peculiares piezas de decoración. Muchos de estos productos

van acompañados de su precio.
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En sus historias, Kirsys regala consejos de decoración, enseñando diversas formas de

combinar las piezas, tips de utilización de las piezas de acuerdo a la temporada y mostrando

la nueva mercancía de la tienda. Los formatos con mayor interacción son los Reels, Lives y

los IGTVS.

En los Reels, vemos diversas maneras de combinar los artículos de la tienda según la

temporada. También se muestran muchos de los artículos de colección y en qué ocasiones se

pueden usar. En los IGTVs podemos ver la cara detrás de la marca, la fundadora, dando más

detalle de estas combinaciones, mostrando el correcto uso de la porcelana y sirviendo de guía

para la búsqueda de regalos en momentos especiales. Por último, en los Lives, usualmente

colabora y sostiene conversaciones con otras mujeres amantes de la decoración sobre temas

de la mujer, como el hogar.

En YouTube, Kirsys utiliza su propio nombre para crear contenido relacionado con la

tienda. Aquí cuentan con 7,550 suscriptores. Vemos más consejos e inspiración para la

decoración del hogar y contenido lifestyle acompañada de su familia.
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Gaby Rose cuenta con presencia en Twitter (@gabyroserd) con 46 seguidores, donde

trataban de dirigir el tráfico a Instagram; Facebook, con 37 seguidores, donde buscaban

generar tráfico para YouTube. Actualmente, ninguna de las dos está en uso.
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En Instagram también utilizan el hashtag #CositasBonitas y activamente dirigen

tráfico a su perfil con la utilización de Facebook Ads. Según, la propietaria alrededor del 80%

de los clientes nuevos llegan a la tienda mediante sus acciones en Instagram, donde

activamente reciben mensajes directos pidiendo información y órdenes. Gaby Rose cuenta

con una comunidad fiel, aunque muy reducida. A pesar de tener interacciones, son muy pocas

en vista de su gran número de seguidores.

- Relaciones Públicas

Gaby Rose ha tenido apariciones en diversas revistas y periódicos a nivel nacional,

tanto en sus ediciones digitales como impresas. Algunas de estas apariciones han sido en:

Revestida Mag, Pandora, Oh Magazine, Factor de Éxito en la parte de revistas, y El

Noticiero, Listin Diario, El Hoy y El Digital, en lo relacionado a Periódicos.
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En los artículos mostrados en estos medios podemos ver coberturas de eventos

celebrados en el local, principalmente para sus aniversarios e introducciones de líneas nuevas

por temporadas de madres y navidad. Otros artículos publicados muestran contenido

educativo e inspiracional de la mano de Mejía con relación a temas de Interiorismo y regalar

en momentos especiales.

- Eventos y talleres

A través de los años Gaby Rose ha abierto sus puertas para recibir a consumidores en

sus diversos eventos. Para su tercer y quinto aniversario realizaron coctéles con personas

reducidas donde reconocían el trabajo de su equipo y agradecían a sus clientes fieles por el

continuo apoyo, afianzando esa lealtad.
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Para los cambios de temporada, especialmente Mayo (Mes de las Madres) y

Noviembre-Diciembre (Navidad) presentan sus líneas de productos nuevos, donde en las

instalaciones de la tienda se dan a conocer las nuevas colecciones de tazas, teteras, aromas y

demás artículos, siempre con un nombre diferente dependiendo del estilo. Algunas de sus

colecciones han sido: Pinky Girl Xmas, Classic Golden Xmas y Colorful Xmas (2015),

Romantic Chic (2016) y Sophisteacation (2017). Su última colección, en medio de su proceso

de reinvención post-pandemia fue ‘Madres Bonitas 2021’.

Por último, Gaby Rose cuenta con el ‘Taller de Bandejas Bonitas’, un espacio donde

acogen a sus clientas y les muestran decoración y ética a la hora de realizar una bandeja para

la ocasión adecuada. Otro de sus talleres es ‘Table Chic’, un taller más inclinado al ‘hosting’,

una mezcla de etiqueta y protocolo con decoración, donde las asistentes aprenden cómo poner

una mesa correctamente.

Cultura y Estructura Organizacional

Gaby Rose está comprometido con “una vida bonita”, promoviendo a sus clientes

disfrutar de los pequeños momentos y los detalles. Esta filosofía es complementada con un

excelente servicio al cliente, una variedad de productos única y una experiencia en tienda

memorable. Gaby Rose cuida de su comunidad como una familia, así mismo es el trato entre

sus 4 colaboradores. Creando un espacio de confianza, donde las ideas de cada uno son

escuchadas y el bienestar es primordial.

Dentro del organigrama, Gaby Rose actualmente posee un equipo conformado por

cuatro personas: Kirsys Mejía como propietaria, Karina como asistente de ventas, Miguel

como decorador de la tienda y Gregory en la parte de finanzas.
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SITUACIÓN EXTERNA

Competencia

Competidores  de marca

(Tiendas de regalo en el mercado dominicano)

Competidor Fortalezas Debilidades

Amelie

Es una tienda de regalos que

● Gran variedad de

productos.

● Diversas locaciones dentro

del Distrito Nacional.

● Presencia activa en las

redes sociales y eventos de

la temporada

● Gran cantidad de

● Precios altos.

● No tienen delivery

disponible.

● Alto número de

competidores en el

mercado.
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ofrece objetos de decoración del

hogar y artículos selectos de

papelería. Ofrecen servicios de

envolturas y arreglos de globos.

descuentos

Fiestarela

Es una tienda de regalos boutique

que ofrece artículos para la

decoración del hogar y piezas de

porcelana. Así mismo ofrecen

servicio de envoltura, arreglo de

globos y artículos para fiesta.

● Rotación de productos por

temporada o época del año.

● Buen servicio al cliente.

● Amplia variedad de

productos.

● No abren los lunes.

● No tienen delivery

disponible.

● Precios altos.

● Sólo cuentan con

una sucursal.

● Mercado Altamente

competitivo

Tiendas Chinola ● Amplia variedad de

productos y servicios.

● Gran reconocimiento a

nivel nacional.

● +120 Google Reviews

● Precios muy altos.

● Sólo cuentan con

una sucursal.

● Algunos servicios

son lentos.
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Es una tienda de artículos para el

hogar para adultos, niños y

empresas personalizados a través

de la aplicación de monogramas.

Ofrecen grabados, bordados y una

línea de tarjeteria e invitaciones

exclusiva.

Positivos.

● Cuentan con una página

web.

● Distribuidores autorizados

de marcas como Mr.

Wonderful.

● Artículos únicos y

creativos para diferentes

targets.

● Opción de Delivery.

● Mercado altamente

competitivo

Happy Gift

Esta tienda ofrece servicio de

envolturas, arreglos de globos y

flores. Así mismo cuenta con

decoración para el hogar y

stationary.

● Buen servicio al cliente.

● Buena experiencia en

tienda.

● Productos de gran calidad.

● Tienen servicio a Delivery.

● Poca variedad de

productos.

● Mercado altamente

competitivo
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The Gift Store

Esta tienda de ventas al por mayor

y detalle ofrece artículos para la

decoración del hogar y stationary

para regalar. Cuentan con la

opción de personalizar estos

artículos, servicios de envoltura y

globos.

● Buen servicio al cliente.

● Precios moderados.

● Gran variedad de artículos.

● Tienen servicio de delivery

disponible.

● El proceso de

personalización

puede mejorar.

● Mercado altamente

competitivo

● Calidad baja en sus

productos.

Competidores de producto

(Empresas que ofrecen la misma clase de productos, con características, beneficios y

precios diferentes.)

Competidor Fortalezas Debilidades

Casa Cuesta ● Tienda líder en la categoría

de Hogar en el país.

● Amplia variedad de

productos.

● Excelente servicio de Listas

● Precios altos.

● Mal servicio al

cliente.

● Su página web no

tiene un
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Casa Cuesta es la tienda

por departamentos del hogar líder

en su categoría, con artículos y

equipamientos necesarios para

satisfacer las necesidades de la

familia de hoy.

de Bodas.

● La tienda es cómoda para ver

los productos y están

mostrados de manera

atractiva.

● Cuenta con varias localidades

a nivel nacional (Sto. Dgo.,

Santiago y Punta Cana).

● Tienen varias estrategias y

plataformas de comunicación

activas y completas.

funcionamiento

óptimo.

Aliss

Se especializa en la venta

de artículos de uso y decoración

para el hogar, inspirados en

diseños de tendencia  y estilos del

gusto actual,  con la calidad,

variedad y precios que distinguen

a la cadena. También ofrecen ropa

● Precios asequibles

● Amplia cartera de productos.

● Gran variedad de descuentos.

● La tienda es limpia y

organizada.

● Diversas sucursales a nivel

nacional.

● Gran variedad de descuentos.

● Su servicio al

cliente debe

mejorar.

● Calidad media de

algunos artículos.

● No ofrecen servicio

de entrega en casa.
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para adultos, jóvenes y niños.

Aromelia

Es una tienda

especializada en fragancias y

productos para el cuidado de la

piel así como detalles del hogar.

● Página web actualizada y

fácil de utilizar.

● Ofrecen un 10% de

descuento en la primera

compra.

● Suplidores de un extenso

catálogo de marcas.

● Ofrecen delivery gratuito en

compras a partir de $1,500.

● Amplia cartera de aromas.

● Ofrecen productos tanto

nacionales como

internacionales.

● Excelente experiencia

in-store.

● Gran servicio al cliente.

● A pesar de tener un

alto número de

seguidores, tienen

interacciones casi

inexistentes en

RRSS.

● Precios altos.

● Sólo tienen una

sucursal.

● La competencia de

sus marcas y

productos es alta.

Patchouli ● Alta calidad de sus

productos.

● Excelente servicio al cliente.

● Gran variedad de aromas.

● Una comunidad fiel de

consumidores por tener

● Precios altos.

● No tienen página

web.

● La competencia de

sus marcas y

productos es alta.
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Es una tienda

especializada en productos de

Aromaterapia, cuidado de la piel,

fragancias. esencias naturales y

más.

muchos años en el mercado.

● Ofrecen servicio de delivery.

Amazon

Amazon, Inc. es una

compañía estadounidense de

comercio electrónico y servicios

de computación en la nube,

totalmente diversificada y

catalogada en diferentes líneas de

productos.

● Cuentan con un inmenso

conocimiento de marca.

● Una gran diversidad de

productos en todas las

categorías.

● Gran diversidad de precios,

desde bajos a altos.

● Asociaciones con marcas

reconocidas.

● Seguridad y comodidad a la

hora de la compra.

● Gran competencia

de negocios

minoristas.

● Los paquetes

pueden retrasarse y

tener entregas

tardías.

● Es difícil tener un

servicio al cliente

uno a uno para

algunos casos.

● Ofrecen líneas de fragancias ● Precios de algunos
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Bath & Body Works

Esta famosa marca de

cosméticos estadounidense se

especializa en la elaboración de

cosméticos y accesorios para el

hogar con aromas sorprendentes.

únicas y diferentes.

● Cuentan con un

reconocimiento de marca

enorme.

● Gran número de ofertas por

temporada.

● Excelente experiencia en

tienda.

● Diversos canales para

comprar (online y offline).

● Presencia en una gran

cantidad de países.

productos pueden

ser muy costosos.

● Mercado que va en

crecimiento cada día

más.

Jumbo

Un hipermercado

perteneciente a CCN, diseñado

para satisfacer las necesidades,

preferencias y gusto de nuestros

clientes. Orientados a personas a

las que les interesa adquirir una

amplia variedad de productos y

servicios en un establecimiento

● Amplia variedad de

productos en muchas

categorías.

● Precios asequibles.

● Gran cantidad de ofertas

atractivas por temporada.

● Buena experiencia en tienda,

es fácil encontrar lo que se

busca por la organización.

● Diversas formas de pago

disponibles.

● Deben cuidar más la

higiene de los

locales.

● No ofrecen servicio

a domicilio.

● Espera largas horas

por fila a ciertas

horas.

● Calidad media en

algunos productos.
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que brinda comodidad y

modernidad. Con el concepto de

todo bajo un mismo techo.

Competidores genéricos

(Productos diferentes que resuelven el mismo problema, es decir, dar un regalo.)

Competi

dor

Fortalezas Debilidades

Tiendas

de ropa

● Gran variedad de estilos.

● Diferentes rangos de precio según la

tienda.

● Es difícil conocer los gustos

de otra persona.

Librerías ● Los libros son entretenidos por lo

que la persona lo disfrutará por más

tiempo.

● Pueden ser muy duraderos.

● Los precios pueden ser

costosos.

● Poca variedad de librerías en

RD.

● Difícil de elegir.
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Cosmétic

os y productos

para el pelo

● Apela al bienestar del cuerpo.

● Relajación.

● Gran variedad de productos en el

mercado en esta categoría.

● Gran variedad de precios.

● Pueden llegar a ser muy

costosos.

● Los productos tienen una

fecha de vencimiento.

Flores ● Es un regalo decorativo,

estéticamente agradable.

● Puede tener un alto valor

sentimental.

● Fácil de adquirir.

● El tiempo de duración es

corto pues las flores se

marchitan.

● Puede llegar a ser muy

costoso.

Tiendas

de bordados

● Un regalo personalizado.

● Puede tener valor sentimental.

● Si es bien cuidado, puede ser

duradero.

● El tiempo de entrega es

largo.

● Pueden llegar a ser costosos.

Competidores de presupuesto total

(Compiten por los mismos recursos financieros limitados de los mismos clientes; En

vez de comprar un regalo, ¿Qué puedo hacer con ese dinero?)

Competid

or

Fortalezas Debilidades

Ir a

comer

● Satisface una necesidad primordial del ser

humano.

● Diversos rangos de precio de acuerdo al

● El tiempo de espera

puede ser largo.

● Tener que
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restaurante.

● Fácil de realizar.

trasladarse.

● Falta de parqueos.

Ir a un

spa

● Relajación

● Comodidad

● Muy buenas atenciones.

● Puede ser costoso.

Hacer

turismo interno

● Entretenimiento

● Fácil de hacer en República Dominicana,

especialmente con un presupuesto asequible.

● Tener que

trasladarse puede

tomar mucho

tiempo.

ANÁLISIS PESTEL

Políticos

Entre los factores políticos que pueden afectar el crecimiento y desarrollo de Gaby

Rose están la estabilidad política del país en cuestión e importancia del sector de tiendas de

regalo y artículos del hogar especializados en la economía del país. Cuando no hay

estabilidad política y existen regulaciones cambiantes que afectan a la industria en cuestión

será difícil para los inversionistas y las partes interesadas predecir tendencias económicas,

afectando el negocio negativamente.

A pesar de que este sector no es uno de los principales en la República Dominicana, el

modelo de negocios de Gaby Rose depende estrictamente de las importaciones realizadas

desde países como China y Estados Unidos. Especialmente de las regulaciones en cuanto a la
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importación de estos productos. De acuerdo al Ministerio de Industria, Comercio y

MIPYMES, las empresas deben cumplir con tres requisitos generales de importación:

1. Factura Comercial: Documento en el que se fijan las condiciones de venta de

las mercancías y sus especificaciones. Sirve como comprobante de la venta, exigiéndose para

la exportación en el país de origen y para la importación en el país de destino. También se

utiliza como justificante del contrato comercial. En una factura deben figurar los siguientes

datos: fecha de emisión, nombre y dirección del exportador y del importador extranjero,

descripción de la mercancía, condiciones de pago y términos de entrega. Esta es emitida por

el vendedor.

2. Certificado de Origen: Documento expedido y/o visado por las cámaras de

comercio, aduanas u otros organismos competentes del país exportador, que sirve para

acreditar que la mercancía consignada es originaria de la nación mencionada en el mismo.

Suele exigirse por motivos arancelarios, ya que hay países que tienen tarifas discriminatorias

según el país de procedencia. Estos certificados de origen son sellados y firmados siempre y

cuando cumplan con la regla de origen establecida por los diferentes esquemas preferenciales

y acuerdos comerciales suscritos por el país.

3. Conocimiento de Embarque: (Bill of Lading): Documento que se emplea en

el transporte marítimo. Emitido por el naviero o el capitán del buque, sirve para acreditar la

recepción o carga a bordo de las mercancías a transportar, en las condiciones consignadas.

Suelen emitirse tres originales y varias copias no negociables. Es necesario presentar un

original para retirar la mercancía.
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Así mismo, la empresa debe cumplir con los aranceles e impuestos gubernamentales

que apliquen pagados en las aduanas.

Las relaciones internacionales sostenidas con los países de los cuales se importará

también son importantes porque pueden incidir en el intercambio de mercancías con

República Dominicana. Afectando la posibilidad de la empresa de recibir mercancía, e

influyendo directamente en que su actual modelo de negocios siga funcionando. Durante su

juramentación como nuevo mandatario de la República Dominicana, el 16 de Agosto de

2020, el presidente Luis Abinader y el exfuncionario estadounidense, Mike Pompeo,

afirmaron que Estados Unidos y R.D. sostienen una relación muy sólida, y que esperaban

trabajar para fortalecer aún más esta relación como socios comerciales. Así afirmó Abinader

al director del periódico El Día, José Monegro. Inmediatamente, se asumió que las relaciones

con la República Popular China se verían deterioradas, debido a la frialdad que sostiene con

la potencia americana.
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Sin embargo, para Junio 2021, luego de la gran cooperación que recibió el país de las

manos de China para luchar contra la crisis sanitaria del COVID-19, el presidente Xi Jinping

y Luis Abinader sostuvieron una conversación donde afirmaban querer incrementar el

intercambio comercial. Asegurando que las importaciones de estos países tendrán un futuro

próspero en República Dominicana.

Un mes después, Julio 2022, el presidente Abinader sostuvo una conversación con

diversos comerciantes detallistas donde aseguraba que el gobierno quiere colaborar para que

el sector minorista trabaje con más eficiencia mediante la implementación de cooperativos y

financiamiento. Promoviendo así el fortalecimiento y la competitividad de los pequeños

empresarios detallistas. Esto es importante pues las empresas como Gaby Rose, que entran en

el sector de microempresas minoristas, han sido víctimas del desbalance económico

impulsado por la pandemia y buscan apoyo de las regulaciones gubernamentales para

sostenerse.

Crecer en mercados con altos casos de corrupción podría afectar a Gaby Rose,

haciendo difícil su posicionamiento, desarrollo en el país y el interés de posibles inversores.

La entrada del PRM ha sido, en parte, beneficiosa, pues ha permitido el abandono del anterior

gobierno quienes gobernaron por 16 años, imponiendo un manto de corrupción en el sistema

judicial dominicano. El actual gobierno ha tenido que lidiar con el descubrimiento de muchas

situaciones y la falta de impunidad del gobierno anterior (Melgen, 2020).

El presidente Luis Abinader en su discurso el pasado 18 de agosto de 2021, rectificó

su compromiso inquebrantable con luchar contra la impunidad y la corrupción. Recalcando

que las primeras medidas tomadas fueron: Renunciar a su influencia sobre el Ministerio
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Público, nombrar a una Procuradora General Independiente y la elección de jueces de altas

cortes y funcionarios partidistas. En este mismo discurso mencionó la aplicación de La

Reforma de La Transparencia y La Institucionalidad con el Ministerio Público y la Cámara de

Cuentas independientes, promoviendo la culminación de la impunidad y la corrupción.

Gaby Rose como MIPYME debe cumplir con el código de trabajo dominicano, que

establece que la jornada establecida es de 44 horas semanales, divididas preferiblemente en

cinco días laborales de ocho horas cada uno, cuatro horas el sábado con una jornada hasta el

mediodía y el domingo libre. Es decir, 36 horas o un día y medio libre por semana. En este

mismo año, de acuerdo a una publicación del portal Itsosom en Julio 14, 2021, el gobierno

anunció un aumento salarial y reclasificación para las pequeñas empresas. En promedio

aumentaría en un 24% para colocarse por encima de la inflación. Gaby Rose, cuenta como

una Microempresa pues tiene menos de 10 empleados y ventas menores a 8 mil millones de

pesos, por lo que debe cumplir con un salario mínimo de RD $11,900.00 pesos a sus

empleados.
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El presidente Abinader también afirmó que han abastecido de inmediato el sistema de

salud con todo lo necesario para cuidar a la población. También afirmó que hoy, República

Dominicana es uno de los países con menor letalidad por Covid-19 y tiene el privilegio de

contarse entre los diez con mayor proporción de su población adulta vacunada en todo el

mundo. Para septiembre 10 de 2021, hay alrededor de 11, 414, 350 dosis administradas, 4,

733, 550 personas totalmente vacunadas, siendo esto un porcentaje de 45, 70% sobre el total

de la población. Así mismo, se ha reducido el número de contagiados, la hospitalización y la

mortalidad por Covid-19, permitiendo abrir gradualmente la economía. Esto muestra un

futuro optimista para volver a incentivar las ventas y visitas a la tienda Gaby Rose, pues

gradualmente las personas se sentirán más confiadas a visitarla y tendrán un mejor ingreso

económico que les permitirá poder comprar.

Económicos

Según la Cámara de Comercio de Santo Domingo una Microempresa es aquella que

tiene hasta 10 trabajadores y ventas brutas anual de hasta ocho millones de pesos

dominicanos (RD$8,000,000.00). Por lo que, Gaby Rose, sería clasificada como una

microempresa. Según la Ley No. 488-08, que establece un Régimen Regulatorio para el

Desarrollo y Competitividad de las Micro, Pequeñas y Medianas Empresas (MIPYMES), las

MIPYMES, constituyen un soporte importante de la economía dominicana. Estas representan

una de las principales fuentes de generación de empleos en el país, aportan un significativo

porcentaje al crecimiento anual del Producto Interno Bruto, y contribuyen a la creación de un

ambiente favorable a la gobernabilidad y la estabilidad social de la Nación.
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Según el discurso del presidente Luis Abinader el 18 de agosto de 2021, las mejoras

en relación a la crisis sanitaria relacionada con el virus COVID-19 están permitiendo abrir

gradualmente la economía antes que la mayoría de los países del continente. Esto se puede

notar en el acelerado crecimiento del Producto Interno Bruto en un 13.4%.

El PIB se contrajo un 6,74% en 2020 y se espera que crezca un 5,5 por ciento,

permaneciendo por debajo de su potencial en 2021 y 2022. Una economía fuerte es

importante a tomar en consideración pues permite a los consumidores comprar los productos

que desean, en vez de sólo adquirir artículos de necesidad. Esto último es el escenario que

tomará lugar si la economía está en declive. Así mismo, una economía fuerte despertará el

interés de inversionistas que notarán la rentabilidad de las tiendas al detalle.

Como habíamos explicado anteriormente el modelo de negocios de Gaby Rose

depende de las importaciones. En el semestre Enero-Junio de 2021, según el Banco Central

las importaciones crecieron en 36.8% mostrando una reactivada demanda de insumos para la

producción y bienes de consumo final.
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Sin embargo, actualmente se está viviendo un espectacular incremento en el valor de

los fletes, consecuencia de la llamada “crisis de los contenedores”. Existe una escasez de

espacio disponible para transportar los productos de Asia a Occidente, influyendo en la

cantidad de mercancía que tiendas como Gaby Rose pueden importar a los principales

suplidores chinos. El presidente de la Asociación de Navieros de República Dominicana,

Teddy Heinsen, explica que a la falta de contenedores se le suman los cierres temporales de

algunos terminales marítimos chinos debido a las estrictas medidas para controlar la

pandemia de covid-19 y el cierre de fábricas asiáticas debido a la reducción de compras en

medio del confinamiento.

Ahora que la economía internacional ha comenzado a recuperarse y los consumidores

de distintos países quieren más productos, el sistema de transporte naviero global está en

apuros para satisfacer esa demanda, dando lugar a un ciclo destructivo de extensos retrasos y

costos disparados (Barría, 2021). La industria naviera no estaba preparada para la

recuperación de la economía, y si los altos precios de embarque y flete permanecen, sería

prudente tantear nuevas fábricas y suplidores fuera de China.
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En el escenario de las MIPYMES a nivel nacional, la principal queja de los

empresarios está relacionada a temas vinculados a financiamiento en un 32.35%. Entre los

problemas relativos al financiamiento de las mipymes, se incluyen: necesidad de acceso a

recursos, asistencia técnica, educación financiera, préstamos a tasa cero, excesiva burocracia

para créditos, dificultad para ofrecer garantías, necesidades de préstamos, de simplificación

tributaria, de adecuación del Código Laboral, fondos de garantía, la inseguridad ciudadana, la

falta de mercado para la producción, el alto costo de la energía eléctrica, como señaló el

presidente de la Confederación Dominicana de las Micros, Pequeñas y Medianas Empresas

(Codopyme), Luis Miura (García, 2021). Esto demuestra la dificultad para emprender en el

país y promocionar las microempresas.

Sociocultural

Según las proyecciones de la Oficina Nacional de Estadística, se estima que para el

año 2021, la República Dominicana cuenta con 10, 535, 535 habitantes, de los cuales 5, 259,

642 (el 49.9%) son hombres y 5, 275,893 ( es decir, el 50.07%) son mujeres. Mencionan que

la población dominicana se considera una población joven, con un 60.03% de población con

edades comprendidas entre 0 a 34 años.
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De acuerdo a las tendencias y cambios en el comportamiento del consumidor en una

época donde estamos dejando atrás el confinamiento pero seguimos luchando con el virus

COVID-19, nos enfrentamos a un consumidor más racional y consciente. Los consumidores

buscan centrarse en lo importante, en lo sencillo, pues la cuarentena los obliga a reconectar

con lo esencial. Debido a la crisis económica que sigue latente, las personas hacen compras

más meditadas y cautelosas, entonces, las empresas siguen luchando por ganar esta atención,

que a pesar de que es un espectro prolongado ahora es más significativo.

Es por esto que se expone que el buyer 's journey ha sufrido una alteración. Si desde

hace años se realizaban compras desde la emoción, ahora hay una tendencia hacia una mayor

reflexión antes de comprar el producto. El e-commerce sigue siendo una de las plataformas

favoritas para adquirir productos al detalle, sin embargo, no sólo se busca la compra, si no la

inspiración y el internet es un arma de información para generar seguridad antes de tomar una

decisión. Cabe destacar que el internet sigue siendo una de las plataformas de compra

favoritas debido a la flexibilidad en las entregas, el buen servicio a domicilio y la atención al

cliente.
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Centrándonos en la compra de regalos, un estudio de la Universidad de Chile explica

que en países de Latinoamérica dar regalos es una tradición de años. Ya sea para las fiestas de

Navidad, día de las madres, padres, cumpleaños, también existe la costumbre entre parejas y

llevar algún detalle cuando se le invita a casa de un amigo, para “no llegar con las manos

vacías”. Para los compradores, la compra de un producto para regalar puede involucrar más

tiempo y esfuerzo que si se comprara para uno mismo. El consumidor busca seguridad de que

está comprando el artículo correcto en término de tipo de regalo, marca y precio. Esto va

ligado al mensaje emocional que se quiera dar.

En este mismo estudio dan a conocer que las mujeres se ven más involucradas en la

compra de un regalo, pues buscan la perfección. Mientras que los hombres dedican menos

tiempo y se conforman más fácil.

En República Dominicana podemos notar que los consumidores buscan comprar

presentes menos costosos por la recesión económica fruto de la pandemia. Para las ventas del

Día de las Madres, en Mayo 2016, se pudo observar que los compradores buscaban

estrictamente lo necesario, supliendo necesidades primarias. Los regalos consistían

mayormente en productos del hogar (decoración, cristalería y electrodomésticos). Así mismo,
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gran parte de la población no pudo comprar nada a sus madres por los limitados recursos

financieros (Nuñez, 2021).

Sin embargo, en el transcurso del año se ha visto un alza en las visitas a centros

comerciales, tiendas y comercios, debido al incremento de personas que han vuelto a sus

actividades laborales. Para el día de los padres, el pasado Julio, muchos establecimientos

ofrecieron grandes descuentos a través de sus páginas web. Los comercios tienen altas

expectativas debido a los cambios en el toque de queda porque permiten a las personas

trabajar sus jornadas completas, agilizando la economía y tener más tiempo para visitar

tiendas, así expresa la  Organización Nacional de Empresas Comerciales (Tejeda, 2021).

El Instituto Nacional de Protección de los Derechos del Consumidor (Proconsumidor)

ha revelado  que alrededor del 79% de la población acostumbra a festejar y/o regalar en

festividades como las mencionadas anteriormente. En un sondeo realizado determinan que

alrededor del 60% de la población destinan un presupuesto de RD$500 para comprar regalos

para estas fechas, y toman en cuenta los descuentos antes de efectuar sus compras.

Gaby Rose es una tienda de regalos como ya sabemos, la información anterior enseña

el comportamiento del consumidor frente a la compra de regalos. Los artículos vendidos
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como regalos entran dentro del segmento de decoración del hogar. La relación de los

consumidores frente a este tipo de productos es fuertemente psicológica y social. La

utilización de adornos, la decoración y organización de los espacios influye en el estado de

ánimo de la persona. Los elementos elegidos para usar dentro del espacio, como los aromas y

las vajillas, productos que forman parte de Gaby Rose, pueden hablar del estilo y la

personalidad de ese individuo, su finalidad es la búsqueda de comodidad dentro de la oficina

o el hogar.

Especialmente durante la cuarentena los consumidores han aprendido la importancia

del disfrute de los espacios, las cosas implementadas como las tazas de ciertos colores, los

diferentes elementos utilizados a la hora de preparar una bandeja de café y otros objetos de

decoración están directamente conectados con cómo la persona percibe su identidad. Los

consumidores buscan utilizar estos objetos para hacer el momento más agradable, además

estos artículos llevan el mensaje emocional de quienes son y definen su personalidad.

Esta percepción está influenciada por blogs online, revistas, comerciales, películas, y

demás medios de comunicación masiva.
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Desde otra perspectiva, el consumo de estos productos también busca expresar un

estatus social o afección hacia una persona. La idea de organizar una cena familiar en navidad

o ‘colar un café’ con amigas, algo que es muy común en República Dominicana, invita a

presentar un espacio y una vajilla con piezas únicas pues las personas buscan escuchar

cumplidos y posicionarse de cierta manera frente a los otros. Presentar un hogar

desorganizado y una vajilla poco higiénica y fuera de estilo, puede hacer ver a la persona

como alguien descuidado y desagradable; Arreglar una mesa con elementos como velas y

servilletas de tela para una cena especial muestran afecto hacia el invitado pues hubo

premeditación a la hora de preparar la velada, buscando pasar un buen momento.

Tecnológico

El 2020 representó un gran reto para la República Dominicana en materia tecnológica

en distintas áreas. Para la implementación y actualización de nuevas tecnologías el sector

empresarial va a un paso acelerado comparado con el sector público. Las empresas tienen el

reto de actualizarse a la era digital y más luego de la pandemia por COVID-19.

Los avances tecnológicos que ha dejado el 2020 para el sector retail incluyen la fusión

entre el comercio electrónico y las redes sociales/aplicaciones de mensajería, fusión que nace

de la popularidad de las redes sociales y la percepción de que si no hay presencia en el mundo

digital, simplemente no existe.

El gran desarrollo impulsado por la pandemia por COVID-19 ha afectado de forma

positiva en el ámbito tecnológico a las tiendas minoristas que poseen acceso a herramientas

tecnológicas tales como aplicaciones de mensajería y de delivery. Gracias a estos avances y al
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cambio en el comportamiento del consumidor Gaby Rose se ha visto beneficiado con mayor

cantidades de órdenes a través de Whatsapp y modalidad de delivery.

Las redes sociales también han permitido a los clientes poder expresar sus quejas,

reclamos, comentarios  y demás al alcance de un clic. Este factor puede ser tomado tanto de

forma positiva como negativa. Debido a que le permite a las marcas recolectar informaciones

importantes para mejoras y cambios pertinentes. Además, la tecnología permite que la

experiencia del consumidor tenga más pasos pues con el uso de newsletters y códigos QR,

podemos implementar ofertas y acciones que mezclan lo digital con lo físico creando

momentos memorables.

Dentro grandes retos que se le podrían presentar a Gaby Rose los avances

tecnológicos, se encuentra la experiencia omnicanal, la cual busca lograr presencia en la

mayoría de dispositivos y canales posibles para así lograr un mayor alcance y una mejora de

la experiencia del usuario. Una de estas mejoras es la reducción de la fricción a la hora de

comprar, haciendo el intercambio más fácil. La implementación de plataformas web que

permitan automatizar procesos como el llenado de formularios, la confirmación de datos,

recopilación de información, el hacer sugerencias dependiendo de las compras del usuario,

entre otras. Una implementación importante es el uso de pagos sin contacto, según la

Asociación de Bancos Múltiples de la República Dominicana (ABA), los pagos mediante

internet aumentaron en un 64.9% en el 2020. Debido a que son más cómodos y fáciles para el

usuario.

La disponibilidad en línea es de suma importancia para el usuario actual, sin embargo

la marca debe analizar en cuáles canales le conviene estar presente para alcanzar a su público
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objetivo y convertirlos a clientes a través de estrategias que les permitan mantenerse

relevantes en el mercado. Los consumidores están haciendo investigaciones más seguido

antes de visitar una tienda. Si un producto no está visible en la plataforma online de una

tienda, la empresa puede estar perdiendo tráfico ‘in-store’, pues el consumidor revisa las

páginas web y RRSS antes de tomar una decisión, además necesita la mayor cantidad de

información posible.

Debido a que la accesibilidad a las compras en línea es más fácil y optimizada, todas

las empresas están compitiendo entre sí. Ya sean empresas nacionales o internacionales,

deben captar la atención del usuario de alguna manera. Los servicio de Delivery en República

Dominicana se volvieron una parte esencial de las compras para el hogar por el ahorro de

tiempo que conlleva para las personas. Durante el 2020, PedidosYa, Hugo, UNO y UberEats

fueron algunas de las marcas que se hicieron indispensables para el consumidor dominicano y

aliados de las pequeñas empresas para poder expandir sus canales de distribución.

Otro reto que tienen las empresas es la seguridad de los datos tanto de los

consumidores como de las empresas mismas, mantener la seguridad a través de sus canales es

muy importante ya que de ahí nace la confianza en las plataformas utilizadas y de ahí

dependerá también que el consumidor complete el camino de su compra. En el mismo ámbito

de la información, la inteligencia artificial tiene aplicaciones porque con sus aplicaciones

podemos tener mayor control sobre las analíticas y predicciones de la tienda, permitiendo a

los detallistas realizar decisiones inteligentes.

Legal

De acuerdo con el Artículo No. 4 de la Ley No. 187-17, Gaby Rose es clasificada

como un microempresa y, debido a las actividades económicas que realizan, generan
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responsabilidades tributarias por lo que deben formalizarse como contribuyente ante la

Dirección General de Impuestos Internos (DGII).

Al formalizarse como contribuyente ante la DGII pueden obtener financiamientos y

créditos de instituciones financieras formales, participar en programas de apoyo a las

MIPYMES y concursos públicos, obtener y emitir facturas con número de comprobante

fiscal, pueden diseñar, fabricar y comercializar sus propios productos.

Para formalizarse deben realizar tres registros. Primero, el registro del nombre

comercial en la ONAPI, dicho registro se encuentra en la Ley no. 20-00, en los artículos del

113 al 120.

Segundo, el registro mercantil, donde se deja registro de la creación de la empresa, las

políticas y la participación de los socios. Por último, el Registro Nacional del Contribuyente

(RNC) que se fundamenta según la Ley número 11-92 sobre el Código Tributario, según la

actividad económica que desempeñe la empresa, será necesario llevar a cabo otros registros,

permisos, licencias y/o certificaciones.

El organismo del gobierno encargado de la rectoría, seguimiento y control de las

políticas y servicios de los sectores de industria:  comercio interno, comercio exterior, zonas

francas, regímenes especiales, las Mipymes y derivados del petróleo es el Ministerio de

Industria, Comercio y Mipymes.

Dentro de los requisitos generales para la importación de productos se encuentra una

factura comercial, la cual es un documento donde se consolidan las condiciones de ventas de
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la mercancía y sus especificaciones y sirve como un comprobante de la venta por lo que se

reclama tanto en el país de origen como en el país de destino.

Luego se encuentra  el certificado de origen, el cual es tramitado por las cámaras de

comercio, aduanas u otros organismos competentes del país exportador y sirve para

autentificar la proveniencia de la mercancía.

Por último se encuentra el BL, Bill of Lading o Conocimiento de embarque, un

documento empleado en el transporte marítimo, hecho por el naviero o capitán de buque,

prueba la recepción de la mercancía a transportar y se presenta la copia original.

ANÁLISIS Y DIAGNÓSTICO DEL CLIENTE

El público meta actual de Gaby Rose se compone de mujeres entre las edades 35 y 44

años que están casadas, tienen hijos y se encuentran en un nivel socioeconómico A y B.

Dentro su estilo de vida se encuentra ser personas detallistas y/o anfitrionas de fiestas

en su hogar, donde les gusta tener detalles únicos que se vean bonitos para sus invitados y

agreguen valor a sus decoraciones.

Las consumidoras de Gaby Rose ordenan sus productos a través de  Whatsapp con la

modalidad de Delivery y pick-up o desplazándose directamente a la tienda donde eligen los

productos que desean comprar.

Las consumidoras pueden disfrutar de la experiencia personalizada de Gaby Rose con

su gran sentido de la servicio al cliente, humanidad en el trato y productos de calidad, los
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cuales son curados y seleccionados específicamente para la venta de los clientes y en

cantidades no demasiado altas para que sienta que lo que obtienen en la tienda son piezas

únicas y distintas a lo que encontraron con la competencia.

Las personas frecuentan la tienda cuando están en busca de detalles especiales y

únicos para agradar a su destinatario. En Gaby Rose, algunas clientas van porque necesitan

alguien con quien hablar y se sienten cómodas dentro de la tienda. Karina comenta que “han

tenido que ser psicólogas de clientas que van a sentarse y hablar”.

Las clientas potenciales de Gaby Rose son mujeres dentro del rango de edad de 50-65

años, casadas, dentro del nivel socioeconómico A y B, que coleccionan piezas únicas dentro

de la categoría hogar y tienen la característica de no importarles el precio de los artículos y

están en búsqueda de productos importados.

Las clientas potenciales que deciden no comprar en Gaby Rose por la percepción de

que la tienda posee precios más elevados de los que realmente tiene. Se les ha hecho muy

difícil mostrar que hay opciones. Explica Karina que algunas clientas al ver la tienda tan

bonita y coqueta piensan que los precios están en dólares antes de preguntar, lo que podría

espantar a algunas clientas que no pregunten.

Buyer personas

Nombre: Mabel Salazar

Rango: 35 y 44 años

Edad: 43 años

Nivel Socioeconómico: A/B

Nivel Educativo: Educación Superior
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Carrera: Administración de empresas

Estatus: Casada

Ubicación: Santo Domingo, D.N.

Actitud hacia la marca: Receptiva, respetuosa y amigable.

Hábitos:

Ir a Punta Cana los fines de semana, Beber alcohol con sus amigos, Hacer actividades en su

casa, Leer libros y Salir a restaurantes con su esposo

Biografía:

Mabel  es una persona apasionada por lo que hace, no es apegada a lo material sin

embargo le encanta comprar detalles para decorar su hogar cuando hay visitas y tiene dos

hijas. Le gusta salir de compras ya sea sola o acompañada y mirar cada detalle de la tienda y

le encanta las actividades en casa. Se junta con sus amigas todos los miércoles y con su

comunidad, los viernes. Es seguidora fiel de la cuenta de Instagram de Gaby Rose y visita la

tienda cuando tiene que preparar algún detalle nuevo. Mabel es fan de las marcas que tienen

“chulerías únicas”. Mabel se queja de las tiendas que dicen ser únicas y no lo son. Su mayor

reto es mantenerse actualizada con todas las tendencias de decoraciones.

Nombre: Carolina Casilla

Rango: 35 y 44 años

Edad: 36 años

Nivel Socioeconómico: A/B

Nivel Educativo: Educación Superior

Carrera: Odontología

Estatus: Casada
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Ubicación: Santo Domingo, D.N.

Actitud hacia la marca: Amigable, Feliz y Flexible.

Hábitos:

Bailar con su esposo, Montar bicicleta, Usar instagram y Armar espacios decorativos.

Biografía:

Carolina es una persona que ama su trabajo, está recién casada,  se preocupa por los

demás y le encanta hacer ejercicio. Siempre está en busca de detalles bonitos para los demás

y encontró a Gaby Rose por instagram. Visita Gaby Rose mensual en busca de algún detalle

para la actividad importante del mes. Se queja de no poder encontrar marcas con

personalización y que se preocupen por los detalles. Su mayor reto es encontrar marcas que

sean fieles a lo que prometen.

Nombre: Laura Patricia Del Carmen

Rango: 34-45 años

Edad: 34 años

Nivel Socioeconómico: A/B

Nivel Educativo: Educación Superior

Carrera: Psicología Industrial

Estatus: Soltera

Ubicación: Santo Domingo, D.N.

Actitud hacia la marca: Analítica, flexible, pasiva.

Hábitos:
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Colorear libros mandala, Ver series, Pasear a su perrito y Visitar lugares nuevos.

Biografía:

A Laura le encanta su trabajo y pensó en Gaby Rose para hacer los regalos

corporativos de la empresa. Es una persona curiosa y le encanta conocer lugares nuevos del

país. Visita la tienda de vez en cuando y de pronto recordó los regalos corporativos.  Laura se

queja de los lugares que no tienen un catálogo para ver los distintos productos que ofrece la

marca. Su mayor reto es encontrar tiendas con buenas opciones de regalos y decoraciones.

Nombre: Minerva Santana

Rango: 50-65 años

Edad: 60 años

Nivel Socioeconómico: A/B

Nivel Educativo: Educación

Superior

Carrera: Escritora

Estatus: Casada

Ubicación: Santo Domingo, D.N.

Actitud hacia la marca: Consciente, pasiva y receptiva.

Hábitos:

Hacer arreglos florales, Cuidar su jardín, Beber café acompañada los jueves, Jugar

con su gatita Flor y Coleccionar pajaritos de porcelana.

Biografía:
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La Sra. Minerva es una persona tranquila, de fuerte temperamento y amante de los

animales. Le gusta mantener las cosas limpias y bonitas y coleccionar pajaritos de porcelana,

por lo que Gaby Rose es perfecto para ella y lo frecuenta cada tres semanas en búsqueda de

pajaritos nuevos para su colección. Es amante de los arreglos florales y hace arreglos florales

semanales con su nieta Sofía. Se queja de los lugares con los mismos pajaritos de porcelana

que ya tiene. Su mayor reto es encontrar marcas que poseen artículos únicos.

Customer’s Journey
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DISEÑO INVESTIGACIÓN DE MERCADO

Planteamiento del problema

Gaby Rose es una tienda de regalos boutique o ‘concept store’ al detalle que abrió sus

puertas en Santo Domingo D.N., República Dominicana, en Mayo 2014 cuando las tiendas de

regalo todavía no eran comunes en el Distrito Nacional. Según su propietaria, Kirsys Mejía,

los clientes más fieles de la tienda reconocen que Gaby Rose fue uno de los pioneros en

iniciar la fama que tienen este tipo de locales en la actualidad, principalmente porque su

producto característico son las piezas para el té, y Kirsys fue parte del inicio de la tendencia

de usar piezas fuera de lo tradicional como tazas coloridas y cafeteras con formas excéntricas.

La promesa de Gaby Rose al introducirse al mercado era ofrecer una amplia variedad

de opciones para regalos, por lo que con el tiempo esto es lo que sus clientes van a buscar,

piezas únicas y un amplio catálogo de artículos diferentes en cada visita. Con un conjunto de

piezas curadas y un inventario que se renueva cada tres meses, Gaby Rose promete ofrecer a

sus visitantes “esas cositas bonitas que no se encuentran en todas partes”. Junto a la variedad

de artículos, la tienda define como ventaja competitiva la experiencia en tienda, pues esta

estimula el sentido del olfato, con sus olores de temporada; la vista, con su decoración

llamativa y sus productos excéntricos; el oído, debido a la música seleccionada; y hasta el

gusto, ofreciéndoles café o té al visitar. Otra parte de su ventaja competitiva es el servicio al

cliente, caracterizado por las atenciones personalizadas de su fundadora, y el hecho de que

conocen a sus clientes fieles y sus gustos.

Cabe destacar, el hecho de que Gaby Rose tiene una comunidad de clientes fieles

dentro de su target esperado. Sin embargo, esta comunidad es reducida, y conseguir clientes

nuevos se les ha hecho muy difícil. Las ventas en el momento en el que se encuentra la tienda

son muy bajas y se encuentran estancados, esto se demuestra en su situación financiera

actual. Actualmente, las compras son realizadas por personas que tienen mucho tiempo
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siendo clientes, u otras personas que son referidas por estas mismas. Pero estos clientes no

son suficientes para mantener la tienda a flote, si la empresa no cambia ciertas cosas

estratégicamente podrían verse en situación de declive.

La necesidad de atraer clientes nuevos se ve representada en la situación financiera de

la tienda. Luego de experimentar un incremento en las ventas durante la pandemia, pues las

personas acudieron a esta para adquirir artículos de decoración del hogar ya que estaban

pasando más tiempo en casa, en Julio de 2020, sus ventas bajaron alrededor de un 60%.

Actualmente, los ingresos de la tienda son neutros, han logrado incrementar en cifras

pequeñas en Navidad y Día de las Madres, pero dependen mucho de refinanciamientos para

realizar grandes acciones demostrando que todavía les falta mucho por recorrer para lograr

llegar a una estabilidad óptima.

Uno de los retos que encontramos que enfrenta Gaby Rose a la hora de encontrar

nuevos clientes en el mercado dominicano, es la creciente competencia de tiendas de regalo

en el Distrito Nacional. Al buscar en Google ‘tiendas de regalos en Bella Vista’, nos aparecen

alrededor de 20 opciones diferentes, entre las que podemos mencionar: The Gift Shop, Happy

Gift, SorprenD, Party Shop, AB Diseños, Jalero, Heaven Gifts, entre otras.
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Dentro de sus críticas, podemos notar que las fortalezas de estas tiendas son la amplia

variedad de productos y el buen servicio al cliente, dos fortalezas que son parte de Gaby

Rose. Tomando esto en cuenta la único que diferencia a Gaby Rose de estas tiendas es la

experiencia en tienda, sin embargo, esta apenas se comunica y sale a relucir la pregunta: ¿Es

suficiente la experiencia en tienda para ser elegidos frente a la competencia? Es por esto que

es importante investigar, cuáles son las cosas que toman en cuenta los consumidores a la hora

de elegir una tienda de regalos.

Respecto a lo anterior, sale a destacar que la ventaja competitiva de Gaby Rose es

débil frente a la oferta de tiendas de regalos que existen en el mercado dominicano, al no

tener un punto fuerte que sobresalga frente a sus competidores la empresa no sabe en qué

enfocarse y esto puede alejar la posibilidad de crecer su comunidad.

Tomando en cuenta el análisis sociocultural realizado anteriormente, y nuestras

observaciones en cuanto al mercado, muchas veces los consumidores prefieren optar por una

tienda de regalos en lugar de una tienda especializada (aquí entran otros competidores de la

tienda como Aliss, Aromelia, Patchouli o Casa Cuesta) pues buscan conseguir un regalo

rápidamente y cuentan con poco tiempo, por lo que necesitan variedad. En este caso, se pone

en cuestión si es importante una experiencia en tienda memorable, y nos parece un buen

momento para ofrecer un re-enfoque para la tienda.

Según lo visto durante el 2020, las personas buscan a Gaby Rose para adquirir

productos del hogar. Así mismo, recordemos que las seguidoras más fieles hacen los

comentarios de que Gaby Rose, fue la tienda que puso de moda las tazas fuera de lo

tradicional para tomar café. Esto muestra que el posicionamiento que tiene la tienda frente a

sus consumidores es algo diferente al que existe en los ojos de los colaboradores. La empresa

debería investigar más a fondo con qué productos y palabras relacionan sus consumidores a

Gaby Rose y cuál es el posicionamiento que esta tiene frente a ellos.
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Queremos aprovechar para resaltar que Kirsys creó la tienda con la promesa en mente

de ofrecer un espacio para ofrecer regalos y detalles ‘pensados’, sin embargo, durante una

conversación reciente explica que llevan mucho tiempo comunicándole a sus seguidoras la

importancia de disfrutar los espacios. Además, los talleres y eventos realizados están

orientados a la decoración del hogar, esto aporta a nuestra sugerencia anterior. Pero antes de

realizar este re-enfoque es bueno investigar más a fondo acerca del comportamiento del

consumidor frente a la compra de regalos en República Dominicana, y sus actitudes y deseos

frente a la compra de artículos para vajilla y decoración del hogar.

El catálogo de productos de Gaby Rose es muy variado, va desde porcelana y vajilla

hasta bisutería, aromas y una reducida parte de estacionaria. Observando estos renglones, en

el momento en el que se encuentra la empresa deberían investigar cuáles son los productos

más buscados y deseados por los clientes, para así invertir sus recursos en conseguir los

artículos que más se podrían vender. La tienda también ofrece servicio de envolturas, y

ofrecen servicios corporativos informales, pues estos nunca han sido ofertados formalmente,

debería investigarse qué tan importante es ofrecer estos servicios para los consumidores.

Dentro de su comunicación, Gaby Rose tiene dos cuentas inactivas y su principal

plataforma es Instagram, es importante identificar dentro de la investigación cuáles son las

plataformas mediante las cuáles nuestros consumidores pasan más tiempo para crear

autoridad y reconocimiento de marca. Ya sean redes sociales, periódicos, revistas o blogs.

Actualmente, el contenido que se publica está centrado en sus productos y no se comunica

nada acerca de la personalidad de marca o las características de la tienda. Sería bueno indagar

acerca de las principales marcas que siguen nuestros consumidores y el tipo de contenido que

prefieren consumir o los influencia a comprar.

De acuerdo a su distribución, para adquirir un producto de Gaby Rose se debe ir

directo a la tienda y el servicio de delivery solo es ofrecido a ciertas personas que lo solicitan.
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Es importante indagar acerca de cuáles son los medios de distribución preferidos por los

usuarios, tomando en cuenta que en el presente año 2021 los consumidores tienden a sentirse

más cómodos al realizar sus compras online y la tienda no cuenta con una platafoma donde

esto sea posible.

Por último, una de las percepciones que hacen que los posibles compradores se

abstengan de comprar es que perciben que los productos de Gaby Rose son muy costosos.

Gaby Rose mediante la investigación debe recopilar datos sobre qué tan importante es el

precio para sus consumidores, qué precio están dispuestas a pagar por regalos o artículos del

hogar. Estos datos también ayudarán a definir mejor el buyer persona, pues se investigará si

estas actitudes están relacionadas con el poder adquisitivo de las personas.

Justificación
La ejecución de la investigación presente es muy importante pues los documentos y

datos disponibles acerca de esta industria en República Dominicana son sumamente escasos.

El análisis y la recopilación de estos datos serían útiles para futuras generaciones que deseen

realizar acuerdos comerciales o emprender empresas similares en República Dominicana.

La utilidad de esta investigación para las empresas actuales y los negocios locales será

alta para el análisis de tendencias. Estos datos también servirán de referencia para aquellas

marcas que deseen tener mayor información acerca del comportamiento de los consumidores

frente a las tiendas de regalo y los artículos del hogar.

La recopilación de datos e investigación para Gaby Rose permitirá a la empresa

dotarse de hechos e informaciones para la toma de decisiones correctas, sostenidas por datos

y métricas reales, que les permitirá invertir sus recursos de manera efectiva, alejándose de un

posible declive. Así, Gaby Rose podrá posicionarse en la ciudad de Santo Domingo tomando

en cuenta las actitudes y deseos de sus consumidores, garantizando el crecimiento de la
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tienda y tomando en cuenta los factores externos que podrían afectar el crecimiento de la

tienda en esta categoría.

En sus inicios, Gaby Rose fue una tienda de regalos al detalle que fue parte de un

grupo de emprendimientos que rompieron con la manera en la que se hacían regalos en el

Distrito Nacional. Actualmente, este tipo de tiendas tienen una fuerte demanda porque,

principalmente dentro del público femenino, se busca tener un cuidado con los detalles a la

hora de hacer regalos. En la parte de artículos de decoración del hogar podemos afirmar que

existe una demanda porque las grandes tiendas como Casa Cuesta y Aliss siguen

extendiéndose por todo el territorio nacional. Así mismo, existe un público de mujeres que

buscan artículos diferentes que se adapten a sus personalidades y complementen su hogar.

Es cierto, que durante la pandemia causada por el virus de COVID-19 durante el 2020

muchas microempresas fueron obligadas a cerrar sus puertas. Sin embargo, esto no pasó con

Gaby Rose, todo lo contrario, la empresa encontró una oportunidad en ayudar a las dueñas de

hogares a embellecer sus espacios, tratando de hacer agradable el tiempo que pasaban en

casa. Esto muestra la oportunidad que tiene la tienda de crecer en el mercado gracias a la

oportunidad de este producto debido a que su compra se ve motivada por un deseo

psicológico. El consumidor del 2021 sigue teniendo una gran atención hacia los detalles, y

sigue buscando pasar momentos agradables en casa.

A principios del 2021, cuando el estado dominicano empezó a flexibilizar nuevamente

el toque de queda y el número de vacunados fue aumentando, se pudo observar que la

economía creciente de República Dominicana va retomando un buen camino pues muchas

pequeñas empresas volvieron a renacer, mientras otras nuevas han sido inauguradas.
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Limitaciones
Entre las principales limitaciones que encontramos a la hora de realizar esta

investigación es la disposición de los participantes al tomar lugar la recopilación de datos.

Cuando se realizan entrevistas, encuestas o entrevistas las circunstancias del momento

afectan el estado emocional del participante, sus decisiones, comportamiento y actitudes a la

hora de llenar la encuesta o responder las preguntas de la entrevista. Ya sea por inseguridad

de sus respuestas, desconfianza hacia el entrevistador, falta de tiempo por trabajo, e incluso

ansiedad y preocupación por la situación económica y sanitaria que sigue atravesando el país,

entre otras influencias externas.

Se ha demostrado también que las preguntas deben ser cuidadosamente redactadas,

pues los participantes tienden a responder con la respuesta que se vea más correcta frente a la

sociedad. Esta respuesta es consecuencia de preguntas que tienen que ver con predecir el

futuro, describir un porqué o tratar de recordar el pasado. Las personas se ven presionadas a

responder las opciones que parecen más socialmente aceptables o lógicas a los tipos de

preguntas mencionadas anteriormente.

Otra limitación es la escasez de estudios previos de esta área en República

Dominicana, especialmente porque se trata de microempresas. La información disponible

cuando se trata de este tipo de empresas es muy limitada por que cuentan con una fuerza de

trabajo muy reducida, y muchas veces nunca han realizado planes de mercadeo o preparado

documentos con grandes cantidades de información pues no tienen presupuesto para hacerlo,

una fuerza de trabajo reducida, desconfían del trabajo de terceros o tienen poco tiempo en el

mercado.

Esto junto a la corta experiencia de las investigadoras podría afectar al alcance y la

profundidad de la recopilación de datos y las discusiones de la investigación actual, en

comparación a un trabajo de un investigador experimentado.
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Objetivos de Estudio

Objetivo General

Diagnosticar las posibilidades dentro del mercado dominicano para el

reposicionamiento de la marca e incremento de las ventas para la marca Gaby Rose a través

de las variables del marketing mix de producto, precio, distribución, mercado y

comunicación.

Objetivos específicos:

Orientados al producto.

- Identificar cuáles son los productos y servicios preferidos por las clientas y

posibles clientas de Gaby Rose.

- Conocer la preferencia de las consumidoras con respecto a los productos más

buscados y deseados.

- Investigar en qué categoría, dentro de la mente de las consumidoras, se

encuentra la marca posicionada.

Orientados al precio

- Conocer la incidencia que tiene el precio sobre la decisión de compra de las

consumidoras en decoraciones del hogar y/o regalos.

- Indagar cuáles son los precios que las consumidoras están dispuestas a pagar.

Orientados a la distribución
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- Analizar cuál es la importancia de que Gaby Rose posea distintas vías de

servicio tales como servicio dentro de la tienda, take-out y delivery.

- Conocer cuál es la vía favorita para obtener los productos y servicios de Gaby

Rose.

Orientados al mercado

- Medir la frecuencia de compras del hogar que tienen las consumidoras.

- Investigar la frecuencia de compras de regalos.

- Determinar la preferencia del consumidor en su experiencia dentro de la

tienda.

Orientados a la comunicación

- Definir los principales canales de comunicación preferidos por las

consumidoras.

- Conocer el tipo de contenido preferido por las consumidoras a través de estos

canales.

- Investigar cuáles marcas son las más seguidas por las consumidoras.

Instrumentos de recolección de datos
Para llevar a cabo esta investigación se utilizarán dos herramientas de recolección de

datos: Primero, se redactará una encuesta que se enviará a una muestra de 196 personas

dentro de nuestro target meta. Al principio de la encuesta se va a explicar los fines de esta, y

se pondrá un número de contacto en caso de que el participante quiera más información sobre

para que utilizaremos sus respuestas.

El segundo instrumento será una entrevista con una consumidora de la tienda, a las

cuáles se les invitará a conversar más a fondo sobre sus gustos y comportamientos frente a la
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compra de regalos y artículos del hogar. Esta entrevista se llevará a cabo de manera virtual en

la semana del 4 al 8 de Octubre.

Objetivo Preguntas correspondientes

Preguntas demográficas 1. Indique su género:
a. Femenino
b. Masculino

2. Indique su rango de edad:
a. 18-24
b. 24-35
c. 36-45
d. Más de 45

3. Nivel educativo
a. Ninguno
b. Primario
c. Secundario
d. Universitario
e. Post-universitario

4. Nivel de ingreso
a. Menos de RD$20,000
b. RD$20,000-RD$35,000
c. RD$35,000-RD$50,000
d. RD$50,000-RD$65,000
e. Más de RD$65,000

5. Ocupación
a. Empleado Público
b. Empleado Privado
c. Profesional Independiente
d. Comerciante
e. Dueño de Empresa
f. Deportista
g. Médico
h. Otros
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6. ¿Has escuchado hablar de Gaby Rose?
a. Sí
b. No

7. ¿Lo has visitado alguna vez?
a. Sí
b. No

8. ¿Cómo defines la calidad de este lugar?
a. Mala
b. Regular
c. Buena
d. Muy buena
e. Excelente

Producto
6. Identificar cuáles son los productos

y servicios preferidos por las clientas

y posibles clientas de Gaby Rose.

7. Conocer la preferencia de las

consumidoras con respecto a los

productos más buscados y deseados.

8. Investigar en qué categoría, dentro

de la mente de las consumidoras, se

encuentra la marca posicionada.

9. Si vas a Gaby Rose, ¿A qué vas?
A. A comprar regalos para

otros.
B. A comprar artículos para mí

10. ¿Qué artículos usualmente compras para
regalar?

A. Aromas (velas, jabones, cremas)
B. Vajilla (Tazas, platos, cubiertos,

accesorios para bandejas, etec.)
C. Artículos del hogar
D. Ropa
E. Papelería (Agendas, lapiceros…)
F. Cosméticos
G. Otro

11. ¿Para cuáles épocas del año compras
regalos?

A. Navidad
B. Verano
C. Día de las madres
D. Día de los padres
E. Año nuevo
F. Otro

12. ¿Para cuáles ocasiones compras regalos
usualmente?

a. Cumpleaños
b. Bodas
c. Despedidas de soltera
d. Eventos del trabajo
e. Visitar casas de conocidos
f. Aniversarios
g. Otro
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13. De los siguientes productos para
decoración del hogar, ¿Cuáles suelen
comprar?

a. Tazas
b. Pozuelos
c. Sets (de té, de café, saleros, cafeteras

y cremeras, de porcelana, tea for
one)

d. Pucheros
e. Vasos
f. Difusores
g. Velas
h. Libretas y Libros
i. Joyería (anillos, aretes, sets)
j. Bandejas y servilletas
k. Cafeteras
l. Cremas
m. Jabones
n. Platitos de decoración
o. Accesorios para el té (abejitas,

conejitos, pinzas, pajaritos)

14. ¿Cuáles de los siguientes aspectos son
importantes a la hora de comprar un regalo?

A. Precio
B. Rapidez de servicio
C. Calidad
D. Entrega en casa
E. Variedad de los productos
F. Atenciones en la tienda

15. ¿Qué tan importante es para usted la
personalización en sus regalos?

a. No tiene importancia
b. Poco importante
c. Neutral
d. Muy importante
e. Demasiado importante

16. ¿Qué tan importante es para usted  el
servicio de envoltura de regalos?

f. No tiene importancia
g. Poco importante
h. Neutral
i. Muy importante
j. Demasiado importante
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17. ¿Le gustaría poder encargar regalos para
eventos corporativos?

a. Sí
b. No

Precio
- Conocer la incidencia que

tiene el precio sobre la

decisión de compra de las

consumidoras en

decoraciones del hogar y/o

regalos.

- Indagar cuáles son los

precios que las consumidoras

están dispuestas a pagar.

18. ¿Cuán importante es para usted el precio
en su decisión de compra de regalos?

a. No tiene importancia
b. Un poco importante
c. Neutro
d. Muy importante
e. Demasiado importante

19. ¿Cuál es el rango de precio más acertado
que está dispuesta a pagar por la decoración
del hogar?

a. Menos de $100 pesos
b. De $100 a $500 pesos
c. De $500 a $1,000 pesos
d. Más de $1,000 pesos

20. ¿Desearías que hubieran más ofertas por
parte de Gaby Rose?

a. Sí
b. No
c. No me interesa

21. ¿Ha dejado de consumir en una tienda
de regalos alguna vez por el precio?

a. Sí
b. No

22. ¿Le gustaría obtener beneficios por
comprar en tiendas? Ej.: descuentos en su
cumpleaños, acumulación de puntos,
promociones exclusivas.

a. Sí
b. No
c. Me da igual

Distribución
- Analizar cuál es la

importancia de que Gaby

Rose posea distintas vías de

23. ¿Qué prefiere cuando se trata de obtener
sus productos?

a. Ir a la tienda
b. Recoger en la tienda
c. Delivery
d. Comprar online

24. Evalúe los atributos listados a
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servicio tales como servicio

dentro de la tienda, take-out

y delivery.

- Conocer cuál es la vía

favorita para obtener los

productos y servicios de

Gaby Rose.

continuación, siendo 1 la calificación menos
importante y 7, la más importante cuando
visita una tienda de regalos.

a. Precio
b. Calidad
c. Rapidez en el servicio
d. Buen servicio al cliente
e. Opción de delivery
f. Concepto de la tienda.
g. Ambientación del lugar

25. ¿Cuán importante es la opción de
delivery para usted?

k. No tiene importancia
l. Poco importante
m. Neutral
n. Muy importante
o. Demasiado importante

26. ¿Cuáles de las siguientes aplicaciones de
delivery utiliza?

a. PedidosYa!
b. Uno
c. Hugo
d. UberEats
e. Otro:
f. Ninguno

27. ¿Te gustaría poder adquirir tus
productos a través de una página web?

a. Sí
b. No

28. ¿Qué tan importante es la experiencia en
tienda para usted?

p. No tiene importancia
q. Poco importante
r. Neutral
s. Muy importante
t. Demasiado importante

29. ¿Cuál de los siguientes atributos
consideras más importantes?

a. Presentación estética de los
productos

b. Variedad en tienda
c. Atenciones de los colaboradores de

la tienda
d. Ambientación de la tienda (Música,
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aromas, etc)
e. Otro

Mercado
- Medir la frecuencia de

compras del hogar que tienen

las consumidoras.

- Investigar la frecuencia de

compras de regalos.

- Determinar la preferencia del

consumidor en su

experiencia dentro de la

tienda.

30. Cuando realiza un regalo, ¿Qué tipo de
tiendas visita?

A. Tiendas especializadas (Tiendas de
decoración, tiendas de ropa,
cosméticas)

B. Tiendas por departamento
C. Tiendas de regalo
D. Farmacias
E. Centros Comerciales

31. ¿Qué busca a la hora de elegir un lugar
para comprar un regalo?

a. Precio
b. Asistencia (Servicio al cliente)
c. Comprar algo rápido
d. Otro

32. ¿Con qué frecuencia compra regalos
para otras personas?

a. Semanalmente
b. Mensualmente
c. En ocasiones especiales.

Comunicación
- Definir los principales

canales de comunicación

preferidos por las

consumidoras.

- Conocer el tipo de contenido

preferido por las

consumidoras a través de

estos canales.

- Investigar cuáles marcas son

las más seguidas por las

consumidoras.

33. Cuando escuchas Gaby Rose, ¿En qué
piensas?

h. Aromas
i. Regalos
j. Decoraciones del hogar
k. Vajilla
l. Otro

34. ¿Con qué palabra relacionas a Gaby
Rose?

a. Bonito
b. Rosas
c. Elegancia
d. Coqueto
e. Delicado
f. Otro

35. ¿Dónde buscas/encuentras inspiración
para regalos usualmente?

1. Redes Sociales
2. Revistas
3. Periódicos
4. Google
5. Páginas Web
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6. Blogs
7. Otro

36. ¿Dónde buscas/encuentras inspiración
para decoración del hogar usualmente?

8. Redes Sociales
9. Revistas
10. Periódicos
11. Google
12. Páginas Web
13. Blogs
14. Otro

37. ¿Qué tipo de contenido consumes en
medios de comunicación?

1. Entretenimiento (Por ej: Memes o
series)

2. Noticias
3. Educación
4. Inspiración
5. Otro

38. ¿Qué tan importante es que tus tiendas
cuenten con una página web?

u. No tiene importancia
v. Poco importante
w. Neutral
x. Muy importante
y. Demasiado importante

39. ¿Qué tiendas sigues en tus medios de
comunicación?

a. Amelie
b. Aromelia
c. Gaby Rose
d. Casa Cuesta
e. Otros

40. ¿Alguna vez su hábito de compra ha
sido influenciado por las promociones de
estas tiendas en las redes sociales?

a. Sí

b. No

41. ¿Qué medios de comunicación utilizas

mayormente?
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a. Instagram

b. Facebook

c. Blogs

d. Revistas

e. TV

f. Radio

g. Periódicos

h. Otro

Preguntas para entrevista

1. ¿Cuáles son los aspectos que influyen en su decisión a la hora de elegir dónde
comprar un regalo?

2. ¿Cuáles tiendas frecuentas a la hora de buscar regalos o artículos del hogar?¿Por
qué?

3. ¿Qué marca la diferencia cuando eres consumidor de una tienda tanto para regalos
como para artículos del hogar?¿De compras anteriores cuáles son las acciones que
te han impactado?

4. ¿Qué tipo de contenido te gustaría tener a la mano relacionado tanto a decoración
del hogar, vajillas cómo hacer regalos?

5. ¿Cómo es el proceso de comprar un regalo para usted?
6. Si pudieras nombrarlas, ¿Qué emociones definen el impulso para comprar un

regalo?
7. ¿Por qué disfrutas comprar artículos del hogar o vajillas diferentes o excéntricas?
8. ¿Qué te incentiva a hacer un regalo?

Tipo de Investigación

En función del propósito de la investigación está será aplicada pues es realizada con el

fin de encontrar mecanismos o estrategias que servirán de solución para resolver un

problema, así mismo lograr un objetivo concreto dentro de un ámbito específico. Según los

mecanismos empleados para recolectar datos e información esta investigación será

descriptiva, pues ayudará a la marca a comprender la realidad en la que se encuentra,

levantando información, identificando situaciones y características presentes en el mercado
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dominicano. Así identificar cuáles serán las mejores estrategias para reposicionar a Gaby

Rose de acuerdo a los deseos y comportamientos del consumidor.

Según el nivel de análisis de la información y el tipo de datos recolectados estos serán

cualitativos, a pesar de que existirán métricas, la mayoría de información conseguida buscará

interpretar o comprender mejor la realidad del mercado de tiendas de regalo y el consumidor

de dicha industria para observar la influencia de ciertos factores. Las conclusiones hechas en

base a estos datos luego serán puestas en práctica para tener una explicación mucho más

completa según los resultados obtenidos.

Según el grado de manipulación de las variables y las fuentes de información esta será

una investigación de campo pues se usarán entrevistas y encuestas, además de análisis

estadísticos que involucrarán al observador y al consumidor directamente en la realidad

estudiada. Según el tipo de inferencia se utilizará el método inductivo, pues primero se

recolectarán datos y se harán observaciones para luego realizar conclusiones basadas en

estos.

El estudio según el período temporal y el seguimiento realizado a las variables será

transversal pues se analizarán datos y variables recopiladas sobre una muestra del mercado en

un período de tiempo determinado.

Fuentes y Técnicas de Investigación

Fuentes primarias

1. Propietaria de Gaby Rose Kirsys Mejía.

Mediante una entrevista, la cual abarcó temas tales como un overview de

Gaby Rose, retos que enfrentan, competidores, estrategia de negocios,

objetivos, estrategias de precio, el tipo de clientes que frecuentan Gaby Rose,
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además de informaciones relevantes sobre la marca en general. Además de

consultas hacia ella con preguntas frecuentes.

2. Redes sociales de Gaby Rose.

Informaciones generales sobre Gaby Rose. Tales como horarios, productos

disponibles, precios y contenido actuales de lo que ocurre con respecto a la

marca.

Fuentes secundarias

1. Buscadores, los cuales nos permiten encontrar informaciones sobre las

tendencias y noticias actuales sobre concept stores y tiendas de regalos. Así

como las distintas opciones que podemos encontrar dentro del mercado

dominicano.

2. Encuesta en línea, en la cual se escogerá a una muestra de la población para

llegar a mejores conclusiones con las investigación a través de distintas

preguntas que nos ayudará a obtener las opiniones y punto de vista de los

encuestados. Para esta encuesta, nuestras preguntas serán mixtas y los usuarios

responderán con las opciones que más se ajusten a las respuestas que ellos

mismos dijeran. La encuesta será impartida a través de Formularios de Google

y repartidas a través de un enlace por distintos grupos de whatsapp para que

puedan acceder y responder.

3. Entrevista. A través del cual obtendremos mejor respuesta por parte de los

usuarios ya que como se tratará de una “conversación” se sentirán menos

obligados a responder con las respuestas que se verán mejor aceptadas por la

sociedad o las respuestas más correctas y responderán con lo que realmente
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piensan y hacen. Las distintas interacciones serán recopiladas y anotadas para

luego ser analizadas.

4. Observación. A la hora de saber más sobre el comportamiento del consumidor,

es mejor la técnica de investigación por observación para identificar cuál es

realmente el buyer 's journey y el comportamiento del público objetivo de

Gaby Rose dentro de la tienda. Tomar en cuenta sus movimientos y elecciones

favoritas a la hora de elementos de decoración del hogar o para regalos.

Selección de Población y Muestra

● Perfil demográfico 

Mujeres de nivel socioeconómico A y B, dentro del rango de edades 35 a 44

años.

● Perfil Psicográficas

Mujeres que están casadas, tienen hijos, les encantan las decoraciones del

hogar, son detallistas y siempre están en busca de cosas bonitas ya sea para

decorar o regalar.

Imagen hacia la marca: Receptiva, amigable y flexible.

Sensibilidad hacia el precio: Media.

Hábitos:

○ Hacer actividades en casa.

○ Crear espacios decorativos

○ Tomar café o té

● Perfil Geográfico
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Santo Domingo, Distrito Nacional.

● Marco de la muestra 

Para el desarrollo de esta investigación se tomarán en cuenta la población de

mujeres entre las edades 35 a 44 años.

● Técnica de muestreo

La técnica de muestreo que será utilizada para el estudio de la viabilidad del

reposicionamiento de la marca Gaby Rose en el mercado dominicano será el

muestreo por cuotas, el cual es utilizado cuando se conocen las características

de la población que se va a estudiar, eligiéndolos respetando las cuotas

preestablecidas.

● Tamaño de la muestra

El tamaño de la muestra de este estudio toma en cuenta tres aspectos:

● Tamaño de la población: 2,035,902.

● Nivel de confianza: 95%.

● Margen de error: 7%.

Estos cálculos fueron realizados utilizando la calculadora de SurveyMonkey

como herramienta. La cual nos ha dado como resultado un tamaño en la

muestra de 196 encuestados.
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Ficha Técnica de un estudio

FICHA TÉCNICA

Nombre del proyecto de Investigación Estudio sobre la viabilidad del
reposicionamiento de la marca Gaby Rose
en el mercado dominicano

Fecha de Realización Del 26 de septiembre al 3 de octubre del
2021.

Grupo Objetivo Mujeres del nivel socioeconómico A y B
dentro del rango de edad 35 a 44 años.

Diseño Muestral Muestreo no probabilístico. Muestreo por
cuotas.

Marco Muestral 2,035,902

Tamaño de la muestra 196 encuestados

Técnica de recolección Encuesta y Entrevista

Cobertura Geográfica Distrito Nacional

Margen de error y confiabilidad 7% como margen de error  y 95% como
margen de confiabilidad.

Fecha de entrega del informe 11 al 17 de octubre del 2021

 Procedimiento para el procesamiento y análisis de datos

Los datos obtenidos de los resultados de nuestras técnicas de investigación, dígase
observación, encuesta y entrevista, serán interpretados y analizados a través del programa
líder en la industria de software de hojas de cálculo Microsoft Excel, el cual es una poderosa
herramienta de visualización y análisis de datos. Al igual que el uso de gráficas y tablas para
un mejor entendimiento y análisis de los datos.
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Investigación de Mercado para la marca Gaby Rose

Análisis de frecuencia con gráficos

1. Gráfico 1: Indique su género

Indique su género

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje

válido

Porcentaje

acumulado

Femenino 167 84.8% 84.8% 84.80%

Masculino 30 15.2% 44.24% 100.00%

Total 197 100.0% 100.0%

Dentro de la población encuestada el 84.8%, es decir 167 de 197 encuestados corresponden

al género femenino. Mientras que la minoría, el 15.2%, es decir 30 encuestados,

corresponden al género masculino.
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2. Gráfico 2: Indique su rango de edad

Indique su rango de edad

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje

válido

Porcentaje

acumulado

18-24 50 25,40% 25,40% 25,40%

24-35 53 26,90% 26,90% 52,30%

36-45 31 15,70% 15,70% 68%

46-55 43 21,80% 21,80% 89,80%

Más de 55 20 10,20% 10,20% 100%

Total 197 100% 100%

Podemos notar que la mayoría de nuestros encuestados son millennials o pertenecen a la

generación Z. El mayor número de encuestados corresponden al rango de edades de 24 a 35

años, es decir el 26.9% de la totalidad de personas. Le sigue el rango de edad de 18 a 24

años (25.4%), luego el rango de 46 a 55 años, siendo este el 21.8%, de 36 a 45 años el

15.7% y por último las personas con más de 55 años (10.2%).
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3. Gráfico 3: Nivel educativo

Nivel educativo

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje

válido

Porcentaje

acumulado

Secundario 13 6,60% 6,60% 6,60%

Universitario 102 51,80% 51,80% 58,40%

Post-universitari

o 82 41,60% 41,60% 100%

Total 197 100% 100%

Un poco más de la mitad de los encuestados (el 51.8%) han logrado un nivel educativo

universitario. Menos de la mitad (el 41.6%) lograron un nivel educativo post-universitario y

el resto (6.6%) lograron un nivel educativo secundario.
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4. Gráfico 4: Nivel de ingreso

Nivel de ingreso

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje

válido

Porcentaje

acumulado

Menos de

RD$20,000 29 14,70% 14,70% 14,70%

RD$20,000-RD$

35,000 39 19,80% 19,80% 34,50%

RD$35,000-RD$

50,000 35 17,80% 17,80% 52,30%

RD$50,000-RD$

65,000 24 12,20% 12,20% 64,50%

Más de

RD$65,000 70 35,50% 35,50% 100%

Total 197 100% 100%

El 35.5% de los encuestados tienen un ingreso de más de RD$65,000 pesos, siendo este el

resultado con mayores votaciones. Le sigue un 19.8% con un ingreso entre los RD$20,000 y

los RD$35,000 pesos, y el tercer rango con más votaciones es de RD$35,000 a RD$50,000.



94

Según estos datos podemos determinar que la mayoría de los encuestados tiene una posición

económica media-alta.

5. Gráfico 5: Ocupación

Ocupación

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje

válido

Porcentaje

acumulado

Empleado

Público 22 11,20% 11,20% 11,20%

Empleado

Privado 109 55,30% 55,30% 66,50%

Profesional

Independiente 43 21,80% 21,80% 88,30%

Estudiante 8 4,10% 4,10% 92,40%

Pensionado 4 2% 2% 94,40%

Médico 6 3% 3% 97,50%

Desempleado 5 2,50% 2,50% 100%

Total 197 100% 100%
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El 55.3% de los encuestados son empleados privados, es decir más de la mitad, y el 21.8%

son profesionales independientes. Esto nos muestra dos características a tomar en cuenta a

la hora de hablar a nuestro público.

6. Gráfico 6: ¿Has escuchado hablar de Gaby Rose?

¿Has escuchado hablar de Gaby Rose?

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje

válido

Porcentaje

acumulado

Sí 52 26,40% 26,40% 26,40%

No 145 73,60% 73,60% 100%

Total 197 100% 100%

El 73.6% de los encuestados, es decir 145 personas de 197, marcaron no haber escuchado

hablar de Gaby Rose. Esto nos deja ver que el público que conoce la tienda es

verdaderamente muy mínimo, y nos indica que necesitan hacer ajustes en su estrategia de

Marketing y Negocios, validando la necesidad de esta investigación.
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7. Gráfico 7: ¿Lo has visitado alguna vez?

¿Lo has visitado alguna vez? *Si seleccionaste 'No' desliza

hacia abajo y continúa hacia la siguiente sección.

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje

válido

Porcentaje

acumulado

Sí 36 18,30% 18,30% 18,30%

No 161 81,70% 81,70% 100%

Total 197 100% 100%
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Así mismo, el 81.7% de los encuestados indicó no haber visitado nunca la tienda, en este

número también entran las personas que la conocen. Entonces el número de clientes actuales

según esta encuesta es menor.

8. Gráfico 8: ¿Con qué palabra relacionas a Gaby Rose?

¿Con qué palabra relacionas a Gaby Rose?

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje

válido

Porcentaje

acumulado

Bonito 13 6,60% 13,70% 13,70%

Rosas 23 11,70% 13,70% 37,90%

Elegancia 20 10,20% 21,10% 58,90%

Coqueto 21 10,70% 22,10% 81,10%

Delicado 18 9,10% 18,90% 100%

Total 95 48,20% 100%

Total 197 100%
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El top tres de palabras con las que los consumidores relacionan a Gaby Rose son: Rosas con

24,2%, Coqueto con 22, 1% y Elegancia con 21,1%. La palabra ‘bonito’ que es el

‘trademark’ de Gaby Rose y quedó en quinto lugar (13,7%) en esta votación, lo cual indica

que puede no ser la palabra correcta o debe ser mejor trabajada.

9. Gráfico 9: ¿Cómo defines la calidad de este lugar?

¿Cómo defines la calidad de este lugar?

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje

válido

Porcentaje

acumulado

Regular 4 2% 5,90% 5,90%

Buena 23 11,70% 33,80% 39,70%

Muy buena 19 9,60% 27,90% 67,60%

Excelente 22 11,20% 32,40% 100%

Total 68 34,50% 100%

Total 197 100%
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El 33.8% de los encuestados indicó que la calidad ofrecida por Gaby Rose es buena, el

32.4% indicó que la calidad es excelente y el 27.9% indicó que la calidad es Muy Buena.

Ningún encuestado seleccionó la opción ‘Mala’, lo cual respalda lo que nos decía su

propietaria sobre su calidad como un elemento diferenciador.

10. Gráfico 10: Si vas a Gaby Rose, ¿A qué vas?

Si vas a Gaby Rose, ¿A qué vas?

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje

válido

Porcentaje

acumulado

A comprar

regalos para

otros.

48 24,40% 65,80% 65,80%

A comprar

artículos para

mí

25 12,70% 34,20% 100%

Total 73 37,10% 100%

Total 197 100%
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El 65.8% de los encuestados, es decir 48 personas dentro de los 52 que marcaron conocer la

tienda indicaron que van a Gaby Rose a comprar artículos para otros, cumpliendo con el

concepto de tienda de regalos. El 34.2% de los restantes marcaron ir a comprar artículos

para sí mismos, respaldando algunos de los comentarios que decía la propietaria sobre

personas que buscan artículos para coleccionar o para sus propios eventos.

11. Gráfico 11: ¿Desearías que hubieran más ofertas por parte de Gaby Rose?

¿Desearías que hubieran más ofertas por parte de Gaby

Rose?

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje

válido

Porcentaje

acumulado

Sí 48 24,40% 64,90% 64,90%

No 1 0,50% 1,40% 66,20%

Neutral 25 12,70% 33,80% 100%

Total 74 37,60% 100%

Total 197 100%
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Dentro del grupo de personas que marcó conocer la tienda, el 64.9% indicó que desearía que

hubiera más ofertas en Gaby Rose. Con la utilización de ofertas posiblemente el número de

personas que conocen la tienda pero no la han visitado disminuya, pues por observación

existe una percepción hacia los productos por ser costosos. En este mismo punto un 33.8%

marcó la opción ‘Neutral’, y un 1.4% dijo que no quisiera que hubieran más ofertas.

12. Gráfico 12: Cuando escuchas Gaby Rose, ¿En qué piensas?

Cuando escuchas Gaby Rose, ¿En qué piensas?

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje

válido

Porcentaje

acumulado

Aromas 24 12,20% 27,30% 27,30%

Regalos 37 18,80% 42% 69,30%

Decoraciones del

hogar 22 11,20% 25% 94,30%

Vajilla 5 2,50% 5,70% 100%

Total 88 44,70% 100%

Total 197 100%
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Cuando los consumidores escuchan hablar de Gaby Rose, piensan primero en regalos (42%

de las respuestas), y luego le siguen aromas (27.3%) y decoraciones del hogar (25%).

13. Gráfico 13: ¿Qué artículos usualmente compras para regalar?

¿Qué artículos usualmente compras para regalar?

Respuestas Porcentaje de

casosN Porcentaje

¿Qué artículos usualmente compras para regalar? {aromas} 107 24,10% 54,90%

¿Qué artículos usualmente compras para regalar? {vajilla} 47 10,60% 24,10%

¿Qué artículos usualmente compras para regalar? {artículos

del hogar} 52 11,70% 26,70%

¿Qué artículos usualmente compras para regalar? {ropa} 84 18,90% 43,10%

¿Qué artículos usualmente compras para regalar? {papelería} 40 9,00% 20,50%

¿Qué artículos usualmente compras para regalar?

{cosméticos} 49 11,00% 25,10%

¿Qué artículos usualmente compras para regalar?

{accesorios} 61 13,70% 31,30%
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¿Qué artículos usualmente compras para regalar? {ninguno} 4 0,90% 2,10%

Total 444 100,00% 227,70%

Los artículos que las personas usualmente compran para regalar son: Aromas

(24.10%), Ropa (18.90%), Accesorios (13.7%), Artículos del hogar (11.7%) y

Cosméticos (11%).

14. Gráfico 14: ¿Para qué épocas del año compras regalos?

¿Para cuáles épocas compras regalos?

Respuestas Porcentaje de

casosN Porcentaje

¿Para cuáles épocas del año compras regalos?

(Navidad) 166 36,60% 86,90%

¿Para cuáles épocas del año compras regalos? [Verano] 17 3,80% 8,90%

¿Para cuáles épocas del año compras regalos? [Día de

las madres] 147 32,50% 77,00%

¿Para cuáles épocas del año compras regalos? Día de

los padres 97 21,40% 50,80%

¿Para cuáles épocas del año compras regalos? Año 16 3,50% 8,40%
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Nuevo

¿Para cuáles épocas del año compras regalos? [San

Valentín] 10 2,20% 5,20%

Total 453 100,00% 237,20%

Las épocas del año para las cuales las personas compran regalos mayormente son

Navidad, indicado con un 36.6% como la más votada, y día de las madres, que le

sigue con un 32.5%. Estas coinciden con ser las épocas en las que Gaby Rose tiene

más ventas.

15. Gráfico 15: ¿Para cuáles ocasiones compras regalos usualmente?

¿Para cuáles ocasiones compras regalos?

Respuestas Porcentaje de
casosN Porcentaje

¿Para cuáles ocasiones compras regalos usualmente?

[Cumpleaños] 190 41,10% 98,40%

¿Para cuáles ocasiones compras regalos usualmente?

[Bodas] 86 18,60% 44,60%
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¿Para cuáles ocasiones compras regalos usualmente?

[Despedidas de Soltera] 29 6,30% 15,00%

¿Para cuáles ocasiones compras regalos usualmente?

[Eventos del trabajo] 38 8,20% 19,70%

¿Para cuáles ocasiones compras regalos usualmente?

[Visitar casas de conocidos] 45 9,70% 23,30%

¿Para cuáles ocasiones compras regalos usualmente?

[Aniversarios] 74 16,00% 38,30%

Total 462 100,00% 239,40%

Hay tres ocasiones principales para las cuales las personas compran regalos, siendo la

número uno, cumpleaños con un 41.10% de votaciones, bodas con un 18.6% y aniversarios

con un 16%.

16. Gráfico 16: De los siguientes productos para decoración del hogar, ¿Cuáles suelen

comprar?

De los siguientes productos para decoración del hogar, ¿Cuáles

suelen comprar?

Respuestas

Porcentaje de

casosN
Porcenta

je
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[Tazas] 75 9,30% 38,10%

[Pozuelos] 34 4,20% 17,30%

[Sets (de té, de café, etc)] 64 7,90% 32,50%

[Pucheros] 26 3,20% 13,20%

[Vasos] 48 5,90% 24,40%

[Difusores] 34 4,20% 17,30%

[Velas] 87 10,70% 44,20%

[Libretas y Libros] 44 5,40% 22,30%

[Joyería] 84 10,40% 42,60%

[Bandejas y servilletas] 51 6,30% 25,90%

[Cafeteras] 20 2,50% 10,20%

[Cremas] 85 10,50% 43,10%

[Jabones] 77 9,50% 39,10%

[Platitos de decoración] 43 5,30% 21,80%

[Accesorios para el té] 38 4,70% 19,30%

Total 810 100,00% 411,20%
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De los productos enlistados pertenecientes al catálogo de Gaby Rose las personas compran

con más frecuencia: Velas (10.7%),  Cremas (10.5%), Joyería (84%), Jabones (9.5%) y Tazas

(9.3%).

17. Gráfico 17: ¿Cuáles de los siguientes aspectos son importantes a la hora de comprar

un regalo?
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¿Cuáles aspectos son más importantes?

Respuestas Porcentaje de

casosN Porcentaje

¿Cuáles de los siguientes aspectos son

importantes a la hora de comprar un regalo?

*precio 155 27,20% 78,70%

¿Cuáles de los siguientes aspectos son

importantes a la hora de comprar un regalo?

*Rapidez 41 7,20% 20,80%

¿Cuáles de los siguientes aspectos son

importantes a la hora de comprar un regalo?

*Calidad 159 27,90% 80,70%

¿Cuáles de los siguientes aspectos son

importantes a la hora de comprar un regalo?

*Entrega en casa 15 2,60% 7,60%

¿Cuáles de los siguientes aspectos son

importantes a la hora de comprar un regalo?

*Variedad 115 20,20% 58,40%

¿Cuáles de los siguientes aspectos son

importantes a la hora de comprar un regalo?

*Atenciones 84 14,80% 42,60%

Total 569 100,00% 288,80%

A la hora de comprar un producto el aspecto más importante es la calidad, indicada por una

votación del 27.9%. Le siguen el precio con un 27.2% y la variedad con un 20.2%.
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18. Gráfico 18: ¿Qué tan importante es para usted la personalización en sus regalos?

¿Qué tan importante es para usted la personalización en sus regalos?

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje

válido

Porcentaje

acumulado

No tiene

importancia 5 2,50% 2,50% 2,50%

Poco importante 11 5,60% 5,60% 8,10%

Neutro 66 33,50% 33,50% 41,65

Muy importante 93 47,20% 47,20% 88,80%

Demasiado

importante 22 11,20% 11,20% 1005

Total 197 100% 100%

El 47.2%, casi la mitad de los encuestados marcaron la personalización de sus regalos como

muy importante. Podemos interpretar que las personas buscan dar un detalle especial

mediante regalos elegidos específicamente para la persona a la que se le va a regalar. El

33.5%, eligió la opción de ‘Neutral’  esto puede significar que les da igual y puede que

busquen regalos de manera rápida. El 11.2% eligió la opción ‘demasiado importante’

apelando al primer punto y 16 personas demostraron no darle importancia a la

personalización de regalos.



110

19. Gráfico 19: ¿Qué tan importante es para usted el servicio de envoltura de regalos?

¿Qué tan importante es para usted el servicio de envoltura de regalos?

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje

válido

Porcentaje

acumulado

No tiene

importancia 1 0,50% 0,50% 0,50%

Poco importante 4 2% 2% 2,50%

Neutro 26 13,20% 13,20% 15,70%

Muy importante 122 61,90% 61,90% 77,70%

Demasiado

importante 44 22,30% 22,30% 100%

Total 197 100% 100%

El 61.9% de los encuestados marcaron el servicio de envoltura de regalos como ‘Muy

Importante’, y el 22.3% lo indica como algo ‘Demasiado importante’. Podemos interpretar

que este servicio dentro de las tiendas al detalle es de gran comodidad para los

consumidores pues les permite agilizar el proceso de hacer un regalo en un mismo lugar,

además en las tiendas competidoras es gratis lo cual hace la experiencia mejor.
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20. Gráfico 20: ¿Le gustaría poder encargar regalos para eventos corporativos?

¿Le gustaría poder encargar regalos para eventos corporativos?

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje

válido

Porcentaje

acumulado

Sí 140 71,10% 71,10% 71,10%

No 57 28,90% 28,90% 100%

Total 197 100% 100%

El 71.7% de los encuestados indicaron que desearían poder encargar regalos para eventos

corporativos en Gaby Rose. La propietaria nos comentó que muchas personas llegaron a

conocer la tienda por recibir regalos en eventos corporativos, además esto nos muestra una

oportunidad en un nicho de mercado que puede que no se estén comunicando con el.
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21. Gráfico 21: ¿Cuán importante es para usted el precio en su decisión de compra de

regalos?

¿Cuán importante es para usted el precio en su decisión de compra de

regalos?

Frecuen

cia
Porcentaje

Porcentaje

válido

Porcentaje

acumulado

No tiene importancia
1 0,50% 0,50% 0,50%

Poco importante 18 9,10% 9,10% 9,60%

Neutro 33 16,80% 16,80% 26,40%

Muy importante 119 60,40% 60,40% 86,80%

Demasiado importante
26 13,20% 13,20% 100%

Total 197 100% 100%

El 60.4% de los encuestados marcaron el precio como una decisión muy importante en su

decisión de compra de regalos, el 16.8% lo marcaron como algo neutro y el 13.2% como

algo ‘Demasiado importante’. Esto muestra que al comprar un regalo las personas pueden

tomar en cuenta que tan importante y significativo es el regalo o la persona a la que se le

dará el regalo y según esto destinan un monto para gastar.
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22. Gráfico 22: ¿Cuál es el rango de precio más acertado que está dispuesta a pagar por la

decoración del hogar?

¿Cuál es el rango de precio más acertado que está dispuesta a pagar por la

decoración del hogar?

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje

válido

Porcentaje

acumulado

De $100 a $500 pesos 11 5,60% 5,60% 5,60%

De $500 a $1,000
99 50,30% 50,30% 55,80%

Más de $1,000 pesos 87 44,20% 44,20% 100%

Total 197 100% 100%

El rango de precios más acertado por el que las personas están dispuestas a pagar para

obtener artículos de decoración del hogar es  de RD$500 a $1,000 pesos o más de $1,000

pesos. Las personas están dispuestas a dar un monto alto de dinero para comprar artículos

de decoración del hogar.
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23. Gráfico 23: ¿Ha dejado de consumir en una tienda de regalos alguna vez por el

precio?

¿Ha dejado de consumir en una tienda de regalos alguna vez por el precio?

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje

válido

Porcentaje

acumulado

Sí 150 76,10% 76,10% 76,10%

No 47 23,90% 23,90% 100%

Total 197 100% 100%

El 76.1% de los encuestados indicó que sí, ha dejado de consumir en una tienda de regalos

por el precio. Esto nos muestra que si no cumplimos con la expectativa de precios para el

target indicado podemos perder consumidores, más importante si estas expectativas de

precio no justifican la calidad del producto o el producto no ofrece un valor que justifique el

precio.
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24. Gráfico 24: ¿Le gustaría obtener beneficios por comprar en tiendas? Ej.: descuentos

en su cumpleaños, acumulación de puntos, promociones exclusivas.

¿Le gustaría obtener beneficios por comprar en tiendas? Ej.: descuentos en su

cumpleaños, acumulación de puntos, promociones exclusivas.

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje

válido

Porcentaje

acumulado

Sí 189 95,90% 95,90% 95,90%

No 3 1,50% 1,50% 97,5

Neutro 5 2,50% 2,50% 100%

Total 197 100% 100%

El 95.9% de las personas indican que les gustaría obtener beneficios por comprar en tiendas

Gaby Rose, como: descuentos en sus cumpleaños, acumulación de puntos o promociones

exclusivas. Los clientes buscan ser premiados por su fidelidad, además implementar

programas de fidelización los atraerá a comprarle a Gaby Rose cuando piensen en regalos o

artículos del hogar pues serán premiados por su compra.
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25. Gráfico 25: ¿Qué prefiere cuando se trata de obtener sus productos?

¿Qué prefiere cuando se trata de obtener sus productos?

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje

válido

Porcentaje

acumulado

Ir a la tienda 125 63,50% 63,50% 63,50%

Recoger en la tienda 6 3% 3% 66,50%

Delivery 15 7,60% 7,60% 74,10%

Comprar online 51 25,90% 25,90% 100%

Total 197 100% 100%

El 63.5% de las personas dicen preferir ir a la tienda a la hora de obtener sus productos y el

25.9% dicen preferir comprar online. Esto nos muestra la importancia de tener una

experiencia en tienda óptima y placentera, que sea memorable para el consumidor.
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26. Gráfico 26: Evalúe los atributos listados a continuación, siendo 1 la calificación

menos importante y 7, la más importante cuando visita una tienda de regalos.

Precio

Evalúe los atributos listados a continuación, siendo 1 la calificación

menos importante y 7, la más importante cuando visita una tienda de

regalos. [Precio]

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje

válido

Porcentaje

acumulado

1 6 3% 3% 3%

2 16 8,10% 8,10% 11,20%

3 25 12,70% 12,70% 23,90%

4 24 12,20% 12,20% 36%

5 26 13,20% 13,20% 49,20%

6 37 18,80% 18,80% 68%

7 63 32% 32% 100%

Total 197 100% 100%

Cuando visitan tiendas de regalos las personas marcaron el precio con un 7, siendo esta la

calificación más alta y marcándolo así como un aspecto sumamente importante.
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Calidad

Evalúe los atributos listados a continuación, siendo 1 la calificación

menos importante y 7, la más importante cuando visita una tienda de

regalos. [Calidad]

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje

válido

Porcentaje

acumulado

1 6 3% 3% 3%

2 3 1,50% 1,50% 4,60%

3 26 13,20% 13,20% 17,80%

4 27 13,70% 13,70% 31,50%

5 9 4,60% 4,60% 36%

6 23 11,70% 11,70% 47,70%

7 103 52,30% 52,30% 100%

Total 197 100% 100%

Con el 52.3% de los votos las personas marcaron con un 7 la calidad, poniendo como un

atributo esencial este en las tiendas de regalos.
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Rapidez en el servicio

Evalúe los atributos listados a continuación, siendo 1 la calificación

menos importante y 7, la más importante cuando visita una tienda de

regalos. [Rapidez en el servicio]

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje

válido

Porcentaje

acumulado

#1 5 2,50% 2,50% 2,50%

#2 14 7,10% 7,10% 9,60%

#3 30 15,20% 15,20% 24,90%

#4 27 13,70% 13,70% 38,60%

#5 23 11,70% 11,70% 50,30%

#6 44 22,30% 22,30% 72,60%

#7 54 27,40% 27,40% 100%

Total 197 100% 100%

La rapidez en el servicio también fue marcada con un 7, y el 6 estuvo cerca, por lo que este

también es un atributo sumamente importante, pero el precio y la calidad siguen siendo

primordiales.
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Buen servicio al cliente

Evalúe los atributos listados a continuación, siendo 1 la calificación

menos importante y 7, la más importante cuando visita una tienda de

regalos. [Buen servicio al cliente]

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje

válido

Porcentaje

acumulado

#1 7 3,60% 3,60% 3,60%

#2 5 2,50% 2,50% 6,10%

#3 26 13,20% 13,20% 19,30%

#4 26 13,20% 13,20% 32,50%

#5 11 5,60% 5,60% 38,10%

#6 23 11,70% 11,70% 49,70%

#7 99 50,30% 50,30% 100%

Total 197 100% 100%

El buen servicio al cliente se gana el puesto número tres entre los atributos más importantes

a la hora de visitar una tienda de regalos con su calificación de 7, la cual es muy alta.
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Opción de DELIVERY

Evalúe los atributos listados a continuación, siendo 1 la calificación

menos importante y 7, la más importante cuando visita una tienda de

regalos. [Opción de DELIVERY]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
válido

Porcentaje
acumulado

#1 18 9,10% 9,10% 9,10%

#2 21 10,70% 10,70% 19,80%

#3 33 16,80% 16,80% 36,50%

#4 31 15,70% 15,70% 52,30%

#5 34 17,30% 17,30% 69,50%

#6 25 12,70% 12,70% 82,25

#7 35 17,80% 17,80% 100%

Total 197 100 100

La opción de delivery fue marcada con la calificación número 7, sin embargo la calificación

3 y 5 tuvieron cantidad de votos similares mostrando que aunque es muy importante para un

grupo de consumidores es neutro.
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Concepto de la tienda

Evalúe los atributos listados a continuación, siendo 1 la calificación

menos importante y 7, la más importante cuando visita una tienda de

regalos. [Concepto de la tienda.]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
válido

Porcentaje
acumulado

#1 5 2,50% 2,50% 2,50%

#2 21 10,70% 10,70% 13,20%

#3 31 15,70% 15,70% 28,90%

#4 29 14,70% 14,70% 43,70%

#5 36 18,30% 18,30% 61,90%

#6 33 16,80% 16,80% 78,70%

#7 42 21,30% 21,30% 100

Total 197 100 100

El concepto de la tienda también fue marcado como un aspecto sumamente importante a la

hora de visitar una tienda de regalos.
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Ambientación del lugar

Evalúe los atributos listados a continuación, siendo 1 la calificación

menos importante y 7, la más importante cuando visita una tienda de

regalos. [Ambientación del lugar]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
válido

Porcentaje
acumulado

#1 4 2% 2% 2%

#2 15 7,60% 7,60% 9,60%

#3 39 19,80% 19,80% 29,40%

#4 21 10,70% 10,70% 40,10%

#5 35 17,80% 17,80% 57,90%

#6 34 17,30% 17,30% 75,10%

#7 49 24,90% 24,90% 100

Total 197 100 100

Por último, la ambientación del lugar también fue marcada como muy importante, sin

embargo, la calidad fue el aspecto con mayores votaciones.
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27. Gráfico 27: ¿Cuán importante es la opción de delivery para usted?

¿Cuán importante es la opción de delivery para usted?

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje

válido

Porcentaje

acumulado

No tiene importancia 13 6,60% 6,60% 6,60%

Poco importante 25 12,70% 12,70% 19,30%

Neutro 86 43,70% 43,70% 62,90%

Muy importante 51 25,90% 25,90% 88,80%

Demasiado importante 22 11,20% 11,20% 100%

Total 197 100% 100%

El 43.7% de las personas indicaron la importancia de la opción de delivery como algo

‘Neutro’, de acuerdo a lo visto en el gráfico #25 esto puede ser porque este público prefiere

ir a la tienda en vez de pedir. Un 25.9% marcó la opción de delivery como muy importante y

un 11.2% lo marcó como ‘demasiado importante’, por lo que, aunque no es esencial si se

recomienda que la marca tenga la opción de delivery y la oferta a sus consumidores.
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28. Gráfico 28: ¿Cuáles de las siguientes aplicaciones de delivery utiliza?

¿Cuáles aplicaciones delivery utiliza?

Respuestas Porcentaje de
casosN Porcentaje

¿Cuáles de las siguientes aplicaciones de 3 utiliza?

*Ninguno 38 12,30% 19,40%

¿Cuáles de las siguientes aplicaciones de 3 utiliza?

*Uno 6 1,90% 3,10%

¿Cuáles de las siguientes aplicaciones de 3 utiliza?

*UberEats 79 25,60% 40,30%

¿Cuáles de las siguientes aplicaciones de 3 utiliza?

*Hugo 61 19,80% 31,10%

¿Cuáles de las siguientes aplicaciones de 3 utiliza?

*PedidosYa! 124 40,30% 63,30%

Total 308 100,00% 157,10%

La aplicación de PedidosYa! es la más usada entre los encuestados alcanzando 124 de 197

encuestados, siendo este el 40.8%. Nos enfocaremos en una sola plataforma al ser este

servicio algo importante pero no esencial.
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29. Gráfico 29: ¿Te gustaría poder adquirir tus artículos del hogar o regalos a través de

una página web?

¿Te gustaría poder adquirir tus artículos del hogar o regalos a través de una

página web?

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje

válido

Porcentaje

acumulado

Sí 175 88,80% 88,80% 88,80%

No 22 11,20% 11,20% 100%

Total 197 100% 100%

El 88.8% indicó que le gustaría poder adquirir sus artículos del hogar o regalos a través de

una página web. Revisando el gráfico 25 podemos ver que aunque las personas prefieren ir a

la tienda para adquirir sus artículos, si se les da la opción de adquirirlos mediante la web

parecen estar interesados también. El número de respuestas positivas a esta pregunta

muestra la importancia de una página web bien estructurada y con un diseño responsivo lo

cual es inexistente en este momento.
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30. Gráfico 30: ¿Qué tan importante es la experiencia en tienda para usted?

¿Qué tan importante es la experiencia en tienda para usted?

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje

válido

Porcentaje

acumulado

No tiene importancia 2 1% 1% 1%

Poco importante 9 4,60% 4,60% 5,60%

Neutro 48 24,40% 24,40% 29,90%

Muy importante 111 56,30% 56,30% 86,30%

Demasiado importante 27 13,70% 13,70% 100%

Total 197 100% 100%

Para seguir validando y ayudando a las respuestas del gráfico 25, el 56.3% indicó la

experiencia en tienda como un factor muy importante, mientras que el 13.7% la marcó como

algo demasiado importante. Las personas buscan una experiencia cómoda y placentera, lo

cual es parte de la ventaja competitiva actual de Gaby Rose.
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31. Gráfico 31: ¿Cuál de los siguientes atributos considera más importantes?

¿Cuál de los siguientes atributos consideras más importantes?

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje

válido

Porcentaje

acumulado

Presentación estética

de los productos 58 29,40% 29,40% 29,40%

Variedad en tienda 74 37,60% 37,60% 67%

Atenciones de los

colaboradores de la

tienda 65 33% 33% 100%

Total 197 100% 100%

Entre los atributos más importantes votados por los clientes, tenemos: la variedad en tienda

(37.1%), presentación estética de los productos (29.4%) y las atenciones de los

colaboradores en la tienda (25.9%). Estos tres son atributos que son partes del modelo

actual de Gaby Rose, estos deben ser reforzados y ser comunicados de una mejor manera

para atraer a clientes potenciales.
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32. Gráfico 32: Cuando realiza un regalo, ¿Qué tipo de tiendas visita?

Cuando realiza un regalo, ¿Qué tipo de tiendas visita?

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje

válido

Porcentaje

acumulado

Tiendas especializadas

(Tiendas de

decoración, tiendas de

ropa, cosméticas)

73 37,10% 37,10% 37,10%

Tiendas por

departamento
45 22,80% 22,80% 59,90%

Tiendas de regalo 20 10,20% 10,20% 70,10%

Centros Comerciales 59 29,90% 29,90% 100%

Total 197 100% 100%

El 37.1% de los encuestados indican que cuando realizan un regalo visitan tiendas

especializadas, el 29.9% visita centros comerciales, y el 22.8% visita tiendas por

departamento. Estos datos nos muestran que mostrarse como una tienda especializada puede

ser una oportunidad de mejora para Gaby Rose, pues solo 20 personas indicaron ir a tiendas

de regalos y puede ser porque buscan comprar algo rápido. También una oportunidad que

vemos es la de localizarse en un centro comercial.
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33. Gráfico 33: ¿Qué busca a la hora de elegir un lugar para comprar un regalo?

¿Qué busca a la hora de elegir un lugar para comprar un regalo?

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje

válido

Porcentaje

acumulado

Precio 103 52,30% 52,30% 52,30%

Asistencia (Servicio al

cliente) 53 26,90% 26,90% 79,20%

Comprar algo rápido 26 13,20% 13,20% 92,40%

Calidad 7 3,60% 3,60% 95,90%

Gustos y variedad 8 4,10% 4,10% 100%

Total 197 100% 100%

A la hora de comprar un regalo lo que las personas buscan primero, es el precio, así

indicaron el 52.3% de los encuestados. Lo segundo que buscan es asistencia o buen servicio

al cliente (26.9%) y comprar algo rápido (13.2%). Con referencia al precio vemos que este

resultado respalda las respuestas del gráfico 21 donde las personas marcaron el precio como

un factor determinante a la hora de comprar un regalo. Vemos que buscan comprar algo

rápido lo cual respalda nuestra conclusión del gráfico anterior donde explicamos que

muchas personas van a tiendas de regalo con prisa.
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34. Gráfico 34: ¿Con qué frecuencia compra regalos para otras personas?

¿Con qué frecuencia compra regalos para otras personas?

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje

válido

Porcentaje

acumulado

Semanalmente 4 2% 2% 2%

Mensualmente 28 14,20% 14,20% 16,20%

En ocasiones

especiales 165 83,80% 83,80% 100%

Total 197 100% 100%

El 83.8% de los encuestados muestran que compran regalos en ocasiones especiales. Esto

nos muestra que no es algo constante, entonces mostrarse como una tienda de regalos puede

alejar a las personas, mientras que posicionarse como una tienda especializada puede

incrementar las ventas en otras épocas del año más allá que solo ocasiones especiales.

Posicionarse como una tienda de regalos tal vez también le haga sentir a las personas que la

oferta es limitada.
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35. Gráfico 35: ¿Dónde buscas/encuentras inspiración para regalos usualmente?

¿Dónde buscas inspiración para regalos?

Respuestas Porcentaj
e de

casosN Porcentaje

[Redes Sociales] 171 51,00% 86,80%

[Revistas] 19 5,70% 9,60%

[Periódicos] 8 2,40% 4,10%

[Google] 52 15,50% 26,40%

[Páginas Web] 45 13,40% 22,80%

[Blogs] 14 4,20% 7,10%

[Otro] 26 7,80% 13,20%

Total 335 100,00% 170,10%

Existen tres recursos principales donde las personas buscan inspiración para regalos: Redes

Sociales (86.8%), mediante búsquedas en Google (26.4%) y por último mediante Páginas

Web (22.8%). Esto nos muestra la importancia del contenido de tipo inspiracional para

nutrir a los consumidores en la etapa de ideación, donde saben que tienen que buscar un

regalo pero no saben qué. Así mismo, volvemos a ver la importancia de una página web para

la marca.



133

36. Gráfico 36: ¿Dónde buscas/encuentras inspiración para decoración del hogar

usualmente?

¿Dónde buscas inspiración para el hogar?

Respuestas Porcentaje de
casosN Porcentaje

¿Dónde buscas/encuentras inspiración para decoración

del hogar usualmente? [Redes Sociales] 167 48,70% 85,20%

¿Dónde buscas/encuentras inspiración para decoración

del hogar usualmente? [Revistas] 41 12,00% 20,90%

¿Dónde buscas/encuentras inspiración para decoración

del hogar usualmente? [Periódicos] 6 1,70% 3,10%

¿Dónde buscas/encuentras inspiración para decoración

del hogar usualmente? [Google] 54 15,70% 27,60%

¿Dónde buscas/encuentras inspiración para decoración

del hogar usualmente? [Páginas Web] 52 15,20% 26,50%

¿Dónde buscas/encuentras inspiración para decoración

del hogar usualmente? [Blogs] 23 6,70% 11,70%

Total 343 100,00% 175,00%

48.7% encuestados dicen encontrar inspiración para decoración del hogar en Redes

Sociales, 15.7% dicen encontrarla en Google y un 15.2% en páginas web.
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37. Gráfico 37: ¿Qué tipo de contenido consumes en medios de comunicación?

¿Qué tipo de contenido consumes?a

Respuestas Porcentaje de
casosN Porcentaje

[Entretenimiento (Por ej: Memes o series)]
139 30,00% 70,60%

[Noticias] 119 25,60% 60,40%

[Educación]
100 21,60% 50,80%

[Inspiración]
106 22,80% 53,80%

Total 464 100,00% 235,50%

El 30% de los encuestados dice consumir contenido de entretenimiento, el segundo tipo de

contenido más consumido es el tipo Noticias con un 25.6% y le sigue inspiración con un

22.8%.
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38. Gráfico 38: ¿Qué tan importante es que tus tiendas cuenten con una página web?

¿Qué tan importante es que tus tiendas cuenten con una página web?

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje

válido

Porcentaje

acumulado

No tiene

importancia 2 1,02% 1,02% 1,02%

Poco

importante 2 1,02% 1,02% 2,03%

Neutro 40 20,30% 20,30% 22,34%

Muy

importante 105 53,30% 53,30% 75,63%

Demasiado

importante 48 24,37% 24,37% 100,00%

Total 197 100,00% 100,00%

El 53.3% marca la importancia de una página web como ‘muy importante’, y el 24.4% como

‘demasiado importante’. Rectificando lo que decimos en el gráfico 35 y 29. A la vez una

página web puede mostrar más información que nutra a los consumidores, y les permita

tener mayor control de la decisión sobre si visita la tienda. Informaciones generales, además

de informaciones de marca como la historia de la tienda, logros y credo organizacional

pueden acercar al consumidor con Gaby Rose y posicionarlo en su mente, creando atracción.
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39. Gráfico 39: ¿Qué tiendas sigues en tus medios de comunicación?

¿Cuál de las siguientes tiendas sigues en tus medios de comunicación?

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje

válido

Porcentaje

acumulado

Amelie 12 6,09% 6,09% 6,09%

Aromelia 8 4,06% 4,06% 10,15%

Gaby Rose 16 8,12% 8,12% 18,27%

Casa Cuesta 120 60,91% 60,91% 79,19%

Ninguna 36 18,27% 18,27% 97,46%

Todas las anteriores 5 2,54% 2,54% 100,00%

Total 197 100,00% 100,00%

De las tiendas listadas, la más seguida es Casa Cuesta en medios de comunicación con una

votación de 60.9%, es decir 120 de 197 personas encuestadas.
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40. Gráfico 40: ¿Alguna vez su hábito de compra ha sido influenciado por las

promociones de estas tiendas en las redes sociales?

¿Alguna vez su hábito de compra ha sido influenciado por las promociones de

estas tiendas en las redes sociales?

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje

válido

Porcentaje

acumulado

Sí 159 80,70% 80,70% 80,70%

No 38 19,30% 19,30% 100,00%

Total 197 100,00% 100,00%

El 80.7% de los encuestados indicó que su hábito de compra se ha visto influenciado por las

promociones de las tiendas que siguen en redes sociales. Este indicador muestra la

importancia de promocionar nuestras ofertas hacia el target correcto y cómo influencian las

ofertas y la presencia en las redes sociales a los consumidores potenciales.
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41. Gráfico 41: ¿Qué medios de comunicación utilizan mayormente?

¿Qué medios de comunicación utilizas?a

Respuestas Porcentaj
e de

casosN Porcentaje

[Instagram] 189 42,20% 95,90%

[Facebook] 75 16,70% 38,10%

[Blogs] 9 2,00% 4,60%

[Revistas] 16 3,60% 8,10%

[TV] 36 8,00% 18,30%

[Radio] 20 4,50% 10,20%

[Pinterest] 83 18,50% 42,10%

[Periódicos] 20 4,50% 10,20%

Total 448 100,00% 227,40%

Los encuestados reportaron que los medios de comunicación utilizados mayormente son

primero las redes sociales como Instagram (42.2%), Pinterest (18.5%) y Facebook (16.7%).
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Análisis de correlación

Este análisis se realizará para determinar qué tan relacionada está la primera variable de cada

grupo con la segunda.

Grupo 1. Buscamos aclarar si existe alguna relación entre los aspectos importantes a la hora

de comprar un regalo y los tipos de tiendas visitados por los consumidores.

23. ¿Qué prefiere cuando se trata de obtener sus productos?

30. Cuando realiza un regalo, ¿Qué tipo de tiendas visita?

¿Qué prefiere cuando se

trata de obtener sus

productos?

Cuando realiza

un regalo, ¿Qué

tipo de tiendas

visita?

¿Qué prefiere cuando se

trata de obtener sus

productos?

Correlación de

Pearson 1 0,042

Sig. (bilateral) 0,561

N 197 197

Cuando realiza un

regalo, ¿Qué tipo de

tiendas visita?

Correlación de

Pearson 0,042 1

Sig. (bilateral) 0,561

N 197 197

Según los datos de esta investigación no existe una correlación significativa entre el tipo de

tiendas al que se visita cuando quieren obtener regalos y el modelo que las personas prefieren

cuando se trata de obtener estos productos. En este caso, interpretamos que si son

consumidores fieles de la tienda irán de manera presencial como mostraron preferir. El

ordenar a delivery o vía web puede estar relacionado con otros factores externos como la falta

de tiempo para ir a buscar un regalo.



140

Grupo 2. Queremos descifrar qué tan significativa es la relación entre la importancia del

precio y el tipo de tienda al que prefiere ir el usuario.

30. Cuando realiza un regalo, ¿Qué tipo de tiendas visita?

18. ¿Cuán importante es para usted el precio en su decisión de compra de regalos?

¿Cuán importante es

para usted el precio en

su decisión de compra

de regalos?

Cuando realiza un

regalo, ¿Qué tipo de

tiendas visita?

¿Cuán importante es

para usted el precio en

su decisión de compra de

regalos?

Correlación de

Pearson 1 0,075

Sig. (bilateral) 0,294

N 197 197

Cuando realiza un

regalo, ¿Qué tipo de

tiendas visita?

Correlación de

Pearson 0,075 1

Sig. (bilateral) 0,294

N 197 197

De acuerdo al coeficiente de correlación de Pearson, no hay una relación significativa entre la

importancia del precio a la hora de comprar regalos con el tipo de tienda que piensan visitar.

Con esto podemos ver que si las personas de verdad ven un valor más allá del producto, sin

importar la tienda, pagan el precio que según sus expectativas tiene.
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Tablas Cruzadas

Con las siguientes tablas cruzadas buscamos desglosar y analizar la interacción entre dos

variables.

Grupo 1. Queremos determinar los artículos favoritos de los consumidores dependiendo de

la época del año en la que compran regalos.

10. ¿Qué artículos usualmente compras para regalar?

11. ¿Para cuáles épocas del año compras regalos?

Tabla cruzada de artículoscompras*épocasderegalo

¿Para qué épocas compras regalos?

Navi

dad

Veran

o

Día de las

madres

Día de

los

padres

Año

Nuevo

San

Valent

ín Total

¿Qué

artículos

compras

para

regalar?

Aromas 93 6 79 51 5 2 102

Vajilla 37 9 31 15 5 4 45

Artículos

del hogar 50 6 40 24 6 2 51

Ropa 73 5 73 61 5 2 83

Papelería 38 5 34 26 4 0 39

Cosméticos 44 2 43 32 2 3 48

Accesorios 48 12 43 25 9 6 58

Ninguno 4 1 2 2 1 1 4

Total 165 17 145 96 15 10 189

Según estos datos podemos ver que para Navidad las personas usualmente compran aromas y

ropa; para Verano, las personas usualmente compran accesorios y vajillas; para el día de las

madres buscan aromas y ropa; para el día de los padres buscan ropa y cosméticos; para año

nuevo buscan accesorios y artículos del hogar; por último, para san valentín, buscan

accesorios y vajillas.
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Grupo 2. Con las siguientes variables buscamos definir una segmentación, acerca de los

productos preferidos por cierto rango de edad, qué es importante para estas personas y para

qué épocas deciden comprarlo.

I.

1. Indique su rango de edad:

14. ¿Qué artículos usualmente compras para regalar?

Tabla cruzada de

EDAD*$Artículoscom

pras

¿Qué artículos compras para regalar?

Total

Aro

mas

Vajill

a

Artículo

s del

hogar Ropa

Papel

ería

Cosm

ético

s

Acces

orios

Ning

uno

Indiq

ue su

rang

o de

edad

18-24 26 10 10 27 11 20 14 1 49

24-35 35 10 16 31 19 14 15 1 53

36-45 14 5 7 9 2 7 8 1 31

46-55 22 18 15 11 6 8 20 1 43

Más de 55 10 4 4 6 2 0 4 0 19

Total 107 47 52 84 40 49 61 4 195

Según los siguientes datos, podemos ver que los aromas son más propensos a ser comprador

por personas de 24 a 35 años; las vajillas son regaladas principalmente por personas de 46 a

55 años; los artículos del hogar son regalados por personas de 24 a 35 años y de 46 a 55 años;

las artículos como ropa son regalados principalmente por personas de 24 a 35 años; los

artículos de papelería son regalados por personas de 24 a 35 años principalmente; las jóvenes

de 18 a 24 años regalan cosméticos principalmente y las mujeres de 46 a 55 años regalan

accesorios.
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II.

16. ¿Cuáles de los siguientes aspectos son importantes a la hora de comprar un regalo?

12. ¿Para cuáles ocasiones compras regalos usualmente?

Tabla cruzada de

$Aspectos*$Ocasionesd

eregalo

¿Para qué ocasiones compras regalos?

Total
Cump

leaño

s Bodas

Despedi

das de

Soltera

Eventos

del

trabajo

Visitar casas

de conocidos

Anive

rsario

s

¿Cuál

es

aspec

tos

son

más

impor

tantes

?

Precio 152 75 26 31 33 60 154

Rapidez 16 8 12 10 20 41

Calidad 79 28 31 39 70 158

Entrega en casa 9 5 2 4 6 15

Variedad 56 21 24 27 50 113

Atenciones 46 17 13 20 38 82

Total 190 86 29 38 45 74 193

A la hora de comprar para cumpleaños y bodas las personas buscan principalmente artículos

con precios atractivos para estos. Para regalar en despedidas de soltera, eventos del trabajo,

aniversarios y a la hora de visitar casas de conocidos buscan regalar cosas de calidad. Un

factor que puede influir aquí es la necesidad de verse bien frente a sus compañeros llevando

productos de calidad, así como el aprecio que le tienen a la persona a la cual se le dará el

regalo.
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Grupo 3. Queremos identificar a qué segmento de edad pertenecen las personas que son

asiduos a ir a eventos, por lo que compran regalos regularmente y qué ocasiones son estas.

I.

2. Indique su rango de edad:

12. ¿Para cuáles ocasiones compras regalos usualmente?

Tabla cruzada de

EDAD*$Ocasionesdereg

alo

¿Para cuáles ocasiones compras regalos?

TotalCumpleaño

s
Bodas

Despedidas

de Soltera

Eventos

del

trabajo

Visitar casas

de conocidos
Aniversarios

Indique su

rango de edad

18-24 50 18 4 8 9 24 50

24-35 52 26 12 12 10 20 53

36-45 28 14 5 5 8 8 29

46-55 41 20 5 7 12 14 41

Más de

55 19 8 3 6 6 8 20

Total 190 86 29 38 45 74 193

Según estos datos las personas de 24 a 35 años usualmente compran más en momentos de

cumpleaños, despedidas de soltera, eventos del trabajo y bodas. Para cumpleaños, le siguen

las personas de 18 a 24 años y para bodas, de 46 a 55 años. Para despedidas de soltera le

siguen las personas de 36 a 45 y 46 a 55 años, así mismo, para eventos del trabajo le siguen

las personas de 46 a 55 años. A la hora de visitar casas de conocidos, de 46 a 55 años también

buscan hacer regalos. Para los aniversarios, los rangos de edad que mayormente hacen

regalos son las personas de 18 a 24 años. Las personas mayores de 55 hacen regalos

mayormente para cumpleaños.
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II.

2. Indique su rango de edad:

32. ¿Con qué frecuencia compra regalos para otras personas?

Tabla cruzada Indique su

rango de edad*¿Con qué

frecuencia compra regalos

para otras personas?

¿Con qué frecuencia compra regalos para

otras personas?

Total

Semanalme

nte

Mensualm

ente

En ocasiones

especiales

Indique

su

rango

de edad

18-24 0 4 46 50

24-35 2 9 42 53

36-45 0 5 26 31

46-55 1 5 37 43

Más de 55 1 5 14 20

Total 4 28 165 197

Según los datos vistos por edad casi la totalidad de personas compra regalos en ocasiones

especiales. Se puede destacar que el grupo de personas de 26 a 35 años compran regalos más

frecuentemente como mensualmente.
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Grupo 4. Queremos identificar a qué segmento de edad le estaremos hablando y de qué

forma en cada medio de comunicación.

I.

2. Indique su rango de edad:

36. ¿Dónde buscas/encuentras inspiración para decoración del hogar usualmente?

Tabla cruzada de

EDAD*Inspiraciónhoga

r

¿Dónde buscas inspiración para el hogar?

TotalRedes

Sociales

Revista

s Periódicos

Googl

e

Página

s Web Blogs

Indiq

ue su

rango

de

edad

18-24 48 7 0 20 12 9 50

24-35 48 7 0 12 12 5 53

36-45 26 7 3 10 10 6 31

46-55 32 9 2 7 15 3 42

Más de 55 13 11 1 5 3 0 20

Total 167 41 6 54 52 23 196

Los encuestados buscan inspiración principalmente en las redes sociales, se destaca la

población más joven de 18 a 24 años y de 24 a 35 años. Se destaca también Google en este

segmento y que las personas mayores de 55 utilizan revistas, al igual que las de 46 a 55 usan

páginas web.
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II.

37. ¿Qué tipo de contenido consumes en medios de comunicación?

41. ¿Qué medios de comunicación utilizas mayormente?

Tabla cruzada de

$Medios*$Contenidoconsum

es

¿Qué tipo de contenido consumes?

TotalEntreteni

miento Noticias Educación

Inspira

ción

¿Qué

medios

de

comuni

cación

utilizas

?

Instagram 135 114 97 105 189

Facebook 46 54 40 38 75

Blogs 7 7 9 5 9

Revistas 13 15 13 11 16

TV 22 29 22 19 36

Radio 15 16 16 13 20

Pinterest 66 52 51 59 83

Periódicos 12 17 13 11 20

Total 139 119 100 106 197

Las personas que buscan contenido de Entretenimiento, Educación e Inspiración usan

primordialmente Instagram y Pinterest. Las personas que buscan contenido de Noticias usan

Instagram y Facebook.
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Análisis de correspondencia

Grupo 1. Queremos saber qué tan relacionados están los aspectos que toman en cuenta a la

hora de comprar regalos con la frecuencia con la que compran los regalos las personas.

31. ¿Cuál de los siguientes atributos consideras más importantes?

32. ¿Con qué frecuencia compra regalos para otras personas?

¿Cuál de los siguientes atributos

consideras más importantes?

¿Con qué frecuencia compra regalos

para otras personas?

Margen

activoSemanalme

nte

Mensualme

nte

En

ocasiones

especiales

Presentación estética de los

productos 2 8 48 58

Variedad en tienda 1 10 63 74

Atenciones de los colaboradores de

la tienda 1 10 54 65

Ambientación de la tienda (Música,

aromas, etc) 0 0 0 0

Margen activo 4 28 165 197

La variedad en tienda es algo que buscan más las personas que compran regalos en ocasiones
especiales, mientras que las personas que compran regalos mensualmente buscan atenciones
del personal, es decir, un buen servicio al cliente.
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Grupo 2. Ilustrar qué tipo de tiendas se visitan de acuerdo a la importancia del precio para

el usuario.

30. Cuando realiza un regalo, ¿Qué tipo de tiendas visita?

18. ¿Cuán importante es para usted el precio en su decisión de compra de regalos?

Cuando realiza un

regalo, ¿Qué tipo de

tiendas visita?

¿Cuán importante es para usted el precio en su

decisión de compra de regalos?

Marg

en

activo

No tiene

importan

cia

Poco

important

e

Neutr

o

Muy

importa

nte

Demasi

ado

import

ante

Tiendas especializadas

(Tiendas de decoración,

tiendas de ropa, 1 7 16 39 10 73

Tiendas por

departamento 0 5 4 31 5 45

Tiendas de regalo 0 2 4 11 3 20

Farmacias 0 0 0 0 0 0

Centros Comerciales 0 4 9 38 8 59

Margen activo 1 18 33 119 26 197

Para las personas que visitan centros comerciales el precio es un factor demasiado
importante, así como para las personas que van a tiendas de regalo. Pero para las personas
que a la hora de hacer un regalo tienden a ir a tiendas especializadas el precio puede ser muy
importante como puede ser neutro.
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CONCLUSIÓN
Con relación al objetivo principal de esta investigación, que busca diagnosticar las

posibilidades dentro del mercado dominicano para el reposicionamiento de la marca e

incremento de las ventas para la marca Gaby Rose a través de las variables del marketing mix

de producto, precio, distribución, mercado y comunicación. Este reposicionamiento estará

sujeto a una serie de factores presenciales y digitales. Se destaca el interés de nuestro

consumidor meta por conseguir sus productos visitando la tienda, la necesidad de estrategias

de precio que se adapten a las preferencias del mercado y comunicaciones mediante redes

sociales para inspiración.

A continuación, de acuerdo a cada objetivo de la investigación, se interpretan las siguiente

conclusiones:

- Con relación al objetivo número uno orientado a producto: “Identificar

cuáles son los productos y servicios preferidos por las clientas y posibles

clientas de Gaby Rose”.

A la hora de regalar, se destacan cinco tipos de artículos que las personas compran

usualmente siendo el primero los aromas, continuando con ropa, accesorios, artículos del

hogar y cosméticos. De los cuáles tres de estos forman parte del catálogo de Gaby Rose

(aromas, artículos del hogar y accesorios). Así mismo, dentro de los artículos de decoración

del hogar las personas marcaron usualmente velas, jabones y tazas. Podemos notar que los

aromas son un producto de compra frecuente y que genera mucho interés en las personas.

También podemos concluir que al usar la palabra ‘usualmente’, los productos del hogar

quedaron con menores votaciones pues no son productos de compra frecuente.

- Sobre el objetivo número dos, enfocado a producto: “Conocer la

preferencia de las consumidoras con respecto a los productos más

buscados y deseados”.
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Las personas mostraron comprar regalos principalmente en Navidad y Día de las Madres,

según lo indicado en el presente estudio. Estas son las épocas en las que Gaby Rose tiene

mayores ventas. Dentro de otras ocasiones para las que las personas buscan comprar regalos

entran cumpleaños con un 41.10% de votaciones, y le siguen las bodas y aniversarios.

A la hora de comprar un regalo existen tres factores primordiales que las personas buscan

en las tiendas: primero calidad, luego precio y por último, variedad. Podemos interpretar que

las personas buscan dar un detalle especial mediante regalos elegidos específicamente para la

persona a la que se le va a regalar pues la personalización del regalo resultó ser un factor muy

importante según los encuestados. Otros servicios en tienda como la envoltura de regalos

resultaron ser muy importantes, casi esenciales, pues facilitan la experiencia del consumidor

y es de gran comodidad para los consumidores.

El 71.7% de los encuestados indicaron que desearían poder encargar regalos para eventos

corporativos en Gaby Rose. Esto le permitirá a Gaby Rose acercarse a un público que no ha

sido nutrido por sus competidores.

- En cuanto al objetivo número tres orientado a producto: “Investigar en

qué categoría, dentro de la mente de las consumidoras, se encuentra la

marca posicionada”.

El 73.6% de los encuestados indicó nunca haber escuchado hablar de Gaby Rose, lo cual

nos muestra la posición de la empresa en el mercado. Dentro del porcentaje que lo conoce el

65.8% de los encuestados marcó visitar a Gaby Rose cuando está buscando regalos para

otros, cumpliendo con el concepto de tienda de regalos. Dentro de este porcentaje no

existieron reseñas negativas y se indicó la calidad como buena y excelente en la mayoría de

casos. Cuando los consumidores escuchan hablar de Gaby Rose, piensan primero en regalos,

y luego le siguen aromas y decoraciones del hogar.



152

- De acuerdo al primer objetivo orientado a precio: “Conocer la incidencia

que tiene el precio sobre la decisión de compra de las consumidoras en

decoraciones del hogar y/o regalos”.

El 60.4% de los encuestados mostraron que el precio es un factor muy importante a la hora

de comprar regalos, así mismo, el 76.1% de los encuestados marcaron que han dejado de

consumir en tiendas por el precio. Esto nos muestra que si no cumplimos con las expectativas

de precios que buscan nuestros consumidores podríamos perder ventas. Según lo visto en

análisis anteriores las personas muchas veces dejaban de comprar porque lo veían como muy

costoso, esto nos puede indicar llegar a hacer un ajuste de precios o comunicarnos de una

manera que mostremos que nuestros productos valen la pena el precio. Pudimos ver que el

precio, mayormente es un factor neutro para las personas que compran en tiendas

especializadas, aunque en realidad no hay una correlación significativa entre la importancia

del precio y el tipo de tienda.

- Siguiendo con el segundo objetivo orientado a precio: “Indagar cuáles son

los precios que las consumidoras están dispuestas a pagar”.

El 50.3% de los encuestados indicaron que están dispuestos a pagar de RD$500 a

RD$1,000 pesos por artículos del hogar, y vale la pena destacar que el 44.5% indicó que

pagaría más de RD$1000 pesos en artículos del hogar. Podemos notar que las personas están

dispuestas a dar un monto alto por decoraciones del hogar, aún así, el 64.9% indicó que

desearía que hubieran más ofertas por parte de Gaby Rose. Una reducción de precio temporal

podría aumentar el tráfico en tienda en momentos donde es bajo, así mismo, podría acercar a

personas que se sienten intimidadas por lo costoso que parecen ser sus precios y permitirles

probar la experiencia. Un 95.9% de los encuestados mostró un gran interés por recibir

programas de fidelización, este tipo de ofertas premia a los consumidores por su lealtad, lo
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que los hace querer comprar nuevamente en el lugar pues tendrán premios y descuentos por

esto.

- De acuerdo con el objetivo uno orientado a distribución: “Analizar cuál es

la importancia de que Gaby Rose posea distintas vías de servicio tales

como servicio dentro de la tienda, take-out y delivery”.

La utilización de servicios de delivery dentro de nuestro segmento de mercado meta es

neutra, es decir, es importante pero no es esencial. Por esto, implementar la presencia en una

plataforma de Delivery debe ser importante para garantizar el alcance y comodidad a todos

nuestros consumidores, pero solo nos enfocaremos en la plataforma más usada, que es

PedidosYa! Sin embargo, el 88.8% de los encuestados indicaron que les gustaría tener la

opción de poder hacer compras por una página web.

- Con relación al segundo objetivo orientado a distribución: “Conocer cuál

es la vía favorita para obtener los productos y servicios de Gaby Rose”.

El 63.5% de los encuestados nos demostraron que la vía preferida para nuestro target

conseguir sus productos es ir a la tienda. Esto nos muestra la importancia de una experiencia

“in-store” memorable, óptima y cómoda para el usuario. Esto se valida pues las personas

dicen que la experiencia en tienda es un factor muy importante a la hora de ir a comprar

regalos o decoraciones del hogar. Factores que fueron marcados como los más importantes

fueron la variedad en tienda y la presentación estética de los productos. Otros tres aspectos

con mayor calificación para las personas a la hora de visitar una tienda son la calidad, el

precio y las atenciones o buen servicio al cliente. Aspectos como la ambientación del lugar y

el concepto de la tienda fueron marcados como muy importantes por las personas.

- De acuerdo al objetivo número uno y dos orientado al mercado: “Medir la

frecuencia de compras del hogar que tienen las consumidoras”, e

“Investigar la frecuencia de compras de regalos”.
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El 83.8% de los encuestados muestran que compran regalos en ocasiones especiales. Esto

nos muestra que no es algo constante, entonces mostrarse como una tienda de regalos puede

alejar a las personas, mientras que posicionarse como una tienda especializada puede

incrementar las ventas en otras épocas del año más allá que solo ocasiones especiales. Las

personas de 24 a 35 años son el target que compra más frecuentemente durante los meses.

- Con relación al objetivo tres enfocado al mercado: “Determinar la

preferencia del consumidor en su experiencia dentro de la tienda”.

El 37.1% de los encuestados indican que cuando realizan un regalo visitan tiendas

especializadas y el 29.9% visita centros comerciales. Estos datos nos muestran que mostrarse

como una tienda especializada puede ser una oportunidad de mejora para Gaby Rose, pues

solo 20 personas indicaron ir a tiendas de regalos y puede ser porque buscan comprar algo

rápido. A la hora de comprar un regalo lo que las personas buscan primero, es el precio, y el

servicio al cliente.

- De acuerdo al objetivo uno enfocado en comunicación: “Definir los

principales canales de comunicación preferidos por las consumidoras”.

De acuerdo a lo visto en la presente investigación los canales preferidos y más usados por

los consumidores son las redes sociales, especialmente Instagram y Pinterest. Principalmente

en el público más joven entre los 24 y los 35 años. A partir de los 46 podemos ver que

utilizan páginas web y más allá de los 55, les interesan las revistas. Además el 53.3% de los

encuestados indicó que es muy importante para estos que las tiendas que sigan tengan una

página web.

- Con relación al objetivo dos orientado a comunicación: “Conocer el tipo

de contenido preferido por las consumidoras a través de estos canales”.

Los canales mencionados anteriormente son utilizados para buscar inspiración para

regalos y artículos del hogar. El contenido más consumido por los usuarios es el contenido de
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entretenimiento (Instagram) y Noticias (Facebook). A la vez, cabe destacar que las personas

que seleccionaron Pinterest buscan inspiración y contenido educativo.

- Siguiendo con el objetivo tres con relación a comunicación: “Investigar

cuáles marcas son las más seguidas por las consumidoras”.

La tienda  más seguida en medios de comunicación es  Casa Cuesta con una votación de

60.9%, es decir 120 de 197 personas encuestadas.

Objetivos del Plan de Marketing

Objetivo General

Implementar estrategias de marketing mix que nos permitan el reposicionamiento en una

nueva segmentación dentro del mercado dominicano y el incremento de las ventas para la

marca Gaby Rose en el periodo Septiembre-Diciembre de 2021.

¿Qué hemos encontrado?
Gaby Rose es una marca bajo el concepto de tienda de regalos que distribuye productos de

impulso, pues los artículos no forman parte de la lista de compras usual del consumidor, por
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lo que necesitan visibilidad. También los podemos catalogar como productos de especialidad,

pues tienen características que los hacen únicos, no son de primera necesidad pero la compra

es influida por una cuestión de valor.

Hemos descubierto que  la relación de los consumidores frente a este tipo de productos es

fuertemente psicológica y social. La utilización de adornos, la decoración y organización de

los espacios influye en el estado de ánimo de la persona. Los elementos elegidos para usar

dentro del espacio, como los aromas y las vajillas, productos que forman parte de Gaby Rose,

pueden hablar del estilo y la personalidad de ese individuo, están directamente conectados

con cómo la persona percibe su identidad, su finalidad es la búsqueda de comodidad dentro

de la oficina o el hogar.

Desde otra perspectiva, el consumo de estos productos también busca expresar un estatus

social o afección hacia una persona. La idea de organizar una cena familiar en navidad o

‘colar un café’ con amigas, algo que es muy común en República Dominicana, invita a

presentar un espacio y una vajilla con piezas únicas pues las personas buscan escuchar

cumplidos y posicionarse de cierta manera frente a los otros.

Otro punto importante es el precio, el valor es alto, logrando que muchos consumidores

potenciales se abstengan de comprar. Estos dos hechos nos muestran que Gaby Rose cuenta

con un factor social muy marcado, enfocándose en un target con una muy buena posición

económica y la necesidad de la marca de fidelizar a sus consumidores, evitando que opten por

uno de sus competidores.

Esto nos lleva a descubrir tres pilares principales para poner en marcha este plan: primero,

la creación de una comunidad dentro de nuestro mercado meta, de personas que simpaticen

con el mensaje de la marca y el estilo de vida que esta quiere promover; Segundo, el

acercamiento hacia un nuevo segmento del mercado, tomando un enfoque business to

business que permite capturar espacios de mercado no colonizados; Por último, agregar
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facilidades dentro del modelo de negocios de la tienda que capten la atención del consumidor

y los acerque a la etapa de decisión en el viaje del comprador.

Desarrollo de Producto:

Objetivo de Producto:

1. Catalogar el inventario de productos de la marca buscando tener un enfoque más

centralizado y organizado, permitiendo posicionarse como una tienda especializada

líder en tendencias de decoración del hogar, ofreciendo piezas de excelente calidad

durante el cuatrimestre de Enero-Abril 2022.

2. Acercarnos a nuevos segmentos de mercados con la formalización de servicios

enfocados al business to business que permite capturar espacios de mercado no

colonizados empezando en el mes de Marzo de 2022.

3. Captar la atención e interés de nuestros clientes hacia la tienda mediante el

mantenimiento de la experiencia en tienda lo que conlleva la reorganización de la

misma en el cuatrimestre de Enero-Abril 2022.

Estrategias de producto:

- Estrategia 1: Clasificar y reducir las categorías de productos existentes en el catálogo

de Gaby Rose, enfocándonos en volverlos los mejores en la categoría de artículos para

decoración del hogar como tienda especializada.

- Estrategia 2: Introducción formal de los servicios corporativos enfocadas en atraer a

los gerentes y departamentos de recursos humanos de grandes empresas.

- Estrategia 3: Realizar alianzas estratégicas con pequeños negocios minoristas que

hayan surgido durante la pandemia.
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- Estrategia 4: Reestructurar la organización interna de la tienda para mayor facilidad

de compra y visibilidad del cliente.

Tácticas de producto

Táctica 1: Reducir las categorías de productos existentes en el catálogo de Gaby Rose,

enfocándonos en volverlos los mejores en la categoría de artículos para decoración del hogar

como tienda especializada.

Objetivo: Catalogar el inventario de productos de la marca buscando tener un enfoque más

centralizado y organizado, permitiendo posicionarse como una tienda especializada líder en

tendencias de decoración del hogar, ofreciendo piezas de excelente calidad durante el

cuatrimestre de Enero-Abril 2022.

Estrategia: Clasificar y reducir las categorías de productos existentes en el catálogo de Gaby

Rose, enfocándonos en volverlos los mejores en la categoría de artículos para decoración del

hogar como tienda especializada.

Explicación:

El 37.1% de los encuestados indican que cuando realizan un regalo visitan tiendas

especializadas y el 29.9% visita centros comerciales. Estos datos nos muestran que mostrarse

como una tienda especializada puede ser una oportunidad de mejora para Gaby Rose, pues

solo 20 personas indicaron ir a tiendas de regalos y usualmente buscan comprar algo rápido.

Se realizará una reducción de artículos del catálogo de Gaby Rose. Primero, se creará un

catálogo digital pues no existe y este se centrará en aromas, artículos del hogar y vajillas. Con



159

esta táctica buscamos enfocarnos en los productos estrella de la marca, posicionándonos

como una empresa líder en estos segmentos. Esto llevará la eliminación de la línea de joyería

‘Fina Bella’ y artículos de papelería para enfocarnos en artículos del hogar creando una

tienda especializada. Otra oportunidad que vemos al tomar este paso es que su propietaria es

diseñadora de interiores y cuenta con experiencia y canales de comunicación que hablan

sobre este tema. Kirsys Mejía ha vuelto el tema de “vivir esos momentos bonitos” algo

característico de ella, un mensaje que vemos la oportunidad de explotar en comunicación.

Fecha de implementación: Enero 2022

Fecha de finalización: Abril 2022

Táctica 2: Creación de categorías para organizar los tipos de productos ofertados en la

tienda.

Objetivo: Catalogar el inventario de productos de la marca buscando tener un enfoque más

centralizado y organizado, permitiendo posicionarse como una tienda especializada líder en

tendencias de decoración del hogar, ofreciendo piezas de excelente calidad durante el

cuatrimestre de Enero-Abril 2022.

Estrategia: Clasificar y reducir las categorías de productos existentes en el catálogo de Gaby

Rose, enfocándonos en volverlos los mejores en la categoría de artículos para decoración del

hogar como tienda especializada.

Explicación:

Dentro de la categoría de complementos y decoración del hogar, se crearán diversas

secciones que permitirán organizar y clasificar los productos de mejor manera. Esto ayudará a
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los consumidores a encontrar los productos con mayor facilidad en el catálogo, ayudará a los

colaboradores a poder distribuir y organizar los productos, teniendo un mayor control sobre

cuáles son las categorías con mayor venta, para poder hacer reducciones o introducciones en

un futuro. Las categorías serán las siguientes:

Categoría Subcategorías

1 Mesa Pozuelos, tazas, vajilla, tea sets, pucheros, bandejas, figuras decorativas, lencería
de mesa.

2 Baños Jabones, Accesorios.

3 Aromas Velas, difusores.

4 Marcas locales Astrolanders y Cosmik.

Fecha de implementación: Enero 2022

Fecha de finalización: Abril 2022

Táctica 3: Construcción de un catálogo digital para mostrar los productos ofertados de

acuerdo a dos temporadas: primavera-verano y otoño-invierno.

Objetivo: Catalogar el inventario de productos de la marca buscando tener un enfoque más

centralizado y organizado, permitiendo posicionarse como una tienda especializada líder en

tendencias de decoración del hogar, ofreciendo piezas de excelente calidad durante el

cuatrimestre de Enero-Abril 2022.
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Estrategia: Clasificar y reducir las categorías de productos existentes en el catálogo de Gaby

Rose, enfocándonos en volverlos los mejores en la categoría de artículos para decoración del

hogar como tienda especializada.

Explicación:

Con el diseño y construcción de un catálogo permitiremos a los posibles clientes poder

visualizar toda nuestra variedad actual de productos, a través de un buen diseño gráfico nos

presentaremos como una empresa formal y profesional. Se harán dos catálogos al año, el

primero con la colección primavera-verano, y el segundo con la colección otoño-invierno. El

catálogo se hará de manera digital para que el enlace pueda ser utilizado en todas las

plataformas de la empresa, el mismo facilitará el acceso a información determinada del

cliente ayudando al proceso de compra.

Fecha de implementación: Enero 2022

Fecha de finalización: Abril 2022
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Táctica 4: Introducir paquetes de productos exclusivos para las empresas ofreciendo

soluciones completas para regalos corporativos.

Objetivo: Acercarnos a nuevos segmentos de mercados con la formalización de servicios

enfocados al business to business que permite capturar espacios de mercado no colonizados

empezando en el mes de Marzo de 2022.

Estrategia: Introducción formal de los servicios corporativos enfocadas en atraer a los

gerentes y departamentos de recursos humanos de grandes empresas.

Explicación:

Actualmente de manera informal la tienda ofrece el servicio de creación de regalos para

eventos corporativos, sin embargo, este no se oferta. La propietaria nos comenta que muchas

personas los llegan a conocer porque reciben regalos de la tienda en eventos laborales.

Entendemos que esta es la oportunidad perfecta para explotar este segmento que podría atraer

más clientes. Los ejecutivos no tienen tiempo, entre el gran tráfico de Santo Domingo y su

apretada agenda, y para ayudarlos a fortalecer sus relaciones intralaborales y entre socios,

Gaby Rose se encarga de preparar esos detallitos para mostrar aprecio y agradecimiento.

En la encuesta, el 71.7% de los encuestados mostraron estar interesados en poder adquirir

servicios de regalos para eventos corporativos.

Los consumidores podrán tener una consulta con la propietaria, quien los guiará en la

elección de los detalles perfectos para su evento. Luego, mediante su medio de preferencia

(web o whatsapp) proseguirá a ordenar la cantidad prevista y estos serán envueltos y

ensamblados en la tienda. Los regalos serán entregados a domicilio a la dirección indicada.
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Además, la selección de mercancía será de acuerdo al evento y las necesidades de la empresa,

ofreciendo así una solución completa.

Los servicios corporativos se dividirán en dos: detalles pequeños para eventos grandes y

detalles únicos para socios importantes - ambos servicios incluyen envoltura de regalos,

delivery al lugar indicado y un 10% de descuento para la persona que reciba el regalo en su

primera compra en Gaby Rose. Se les permitirá introducir una dedicatoria.

Fecha de implementación: Marzo 2022

Fecha de finalización: Diciembre 2022
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Táctica 5: Seleccionar pequeños negocios con tiendas digitales y realizar una alianza para

que puedan vender sus productos en Gaby Rose.

Objetivo: Acercarnos a nuevos segmentos de mercados con la formalización de servicios

enfocados al business to business que permite capturar espacios de mercado no colonizados

empezando en el mes de Marzo de 2022.

Estrategia: Realizar alianzas estratégicas con pequeños negocios minoristas que hayan

surgido durante la pandemia.

Explicación:

Durante la pandemia, surgieron un sin número de negocios de artesanías locales que ahora

desearían tener un local. Aprovechando la ventaja de que en Gaby Rose son propietarios de

su local, abrirán un espacio para aquellas marcas dominicanas de complementos del hogar

donde los artesanos podrán vender sus productos hechos a mano. Esto, les permitirá crear una

responsabilidad social al apoyar a más mujeres emprendedoras dominicanas, a la vez que les

dará la oportunidad de tener una nueva forma de ingreso pues se cobrará comisión por cada

producto vendido. Las marcas que estaremos vendiendo en esta primera fase serán las velas

de Astrolanders, y los portavasos y jabones de Cosmik.
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Fecha de implementación: Junio 2022

Táctica 6: Organizar los productos en la tienda de acuerdo a las categorías previamente

creadas para mayor facilidad de compra y visualización del cliente.

Objetivo: Captar la atención e interés de nuestros clientes hacia la tienda mediante el

mantenimiento de la experiencia en tienda lo que conlleva la reorganización de la misma en

el cuatrimestre de Enero-Abril 2022.

Estrategia: Reestructurar la organización interna de la tienda para mayor facilidad de compra

y visibilidad del cliente.

Explicación:

El 63.5% de los encuestados nos demostraron que la vía preferida para nuestro target

conseguir sus productos es ir a la tienda. Esto nos muestra la importancia de una experiencia

“in-store” memorable, óptima y cómoda para el usuario. Esto se valida pues las personas

dicen que la experiencia en tienda es un factor muy importante, esto conjuga factores como la

presentación estética de los productos. Actualmente, la tienda de Gaby Rose tiene un

elemento estético fuerte e impresiona a los que pasan por afuera.

Internamente, cuenta con diversas mesas donde las personas pueden ver cómo se verían los

productos combinados en un ambiente cotidiano, pero a los lados cuenta con estanterías que

no tienen un orden específico, lo cual puede ser agobiante para los consumidores. La

reorganización consistiría en mantener las mesas en diversos lados de la tienda, pero

clasificar los productos por categoría dentro de los estantes para hacer el proceso de búsqueda

de productos más fácil.
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Fecha de implementación: Enero 2022

Fecha de finalización: Abril 2022

Desarrollo de Precio:

Objetivo de Precio:

Establecer estrategias de precios que permitan facilitar la compra adaptándose a los gustos y

necesidades de la nueva segmentación dentro del mercado dominicano en el periodo

Septiembre-Diciembre de 2021.

Estrategias de precio:

- ESTRATEGIA 1: Estrategia de precios por paquetes, donde los bienes tangibles son

ofertados en combos de más de un producto.

- ESTRATEGIA 2: Diversificar los métodos de pago disponibles en la tienda para

facilitar y mejorar la experiencia del cliente.

- ESTRATEGIA 3: Estrategia de precios Hi-Lo, los precios de los productos varían en

ciertos periodos de tiempo.

- ESTRATEGIA 4: Estrategia de precios psicológicos, en esta estrategia los precios

serán redondeados a 0 y 5.

Tácticas de precio

Táctica 1: Creación de combos atractivos de productos complementarios para incentivar la

compra de los productos durante los cambios de temporada.

Objetivo: Establecer estrategias de precios que permitan facilitar la compra adaptándose a los

gustos y necesidades de la nueva segmentación dentro del mercado dominicano en el periodo

Septiembre-Diciembre de 2021.
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Estrategia: Estrategia de precios por paquetes, donde los productos son ofertados en combos

de más de un producto.

Explicación: Los combos incluirían los productos que generan mayor interés dentro del

público y los productos complementarios de estos para la creación de los combos.

Presentarlos en bonitas bandejas con los productos principales y los complementarios.

Entre los productos de mayor interés se encuentran Tazas (75), Velas(87) , Joyería (84),

Sets (64) y Cremas (85). Debido a que Gaby Rose tendría un enfoque en los productos más

inclinados hacia la decoración del hogar, los productos de mayor interés que sería

seleccionados serían: Tazas, Velas, Sets y Cremas.

Los precios de cada paquete se adaptarán a los precios individuales de los productos del

catálogo y se tomará en cuenta que el precio del paquete será menor que adquirir estos

productos por separado.

Combos Productos Rangos de precio

Combo #1 Taza, bandeja y accesorio
para el té

RD$565 - RD$1,765

Combo #2 Bandejas y servilletas RD$1,295 - RD$2,125

Combo #3 Vela y difusor RD$1,095 - RD$2,975

Combo #4 Cremas y jabones RD$685 - RD$1,225

Combo #5 Tea for one y accesorio para
el té

RD$2,755 - RD$4,655

El rango de precios más acertado por el que las personas están dispuestas a pagar para

obtener artículos de decoración del hogar es de RD$500 a $1,000 pesos o más de $1,000

pesos. Por lo que los rangos de precio rondan por estas cifras.
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Para la fijación de los precios fueron contemplados los precios de los productos

individuales y luego se contemplaron los mismos juntos; con un margen de error, el cual es

calculado para que el precio de estos combos sea menor que el precio de los productos siendo

adquiridos individualmente.

La implementación de esta táctica significa un incremento en las ventas y en la visibilidad

de la marca debido a que los consumidores se verán atraídos por los precios y las

combinaciones que ofrece la marca.

Fecha de implementación: Marzo de 2022.

Táctica 2: Introducir diferentes métodos de pago para facilitar la compra y mejorar la

experiencia del cliente con Gaby Rose.

Objetivo: Establecer estrategias de precios que incrementen las ventas adaptándose a los

gustos y necesidades de la nueva segmentación dentro del mercado dominicano en el periodo

Enero 2022.

Estrategia: Estrategia de precios Hi-Lo, los precios de los productos varían en ciertos

periodos de tiempo.

Explicación:

Sabemos que los productos de Gaby Rose tienen un valor monetario alto, algo que abstiene a

muchos consumidores de comprar. Para permitir a los consumidores darse ese gusto,

implementaremos diversas formas de pago como transferencia, tarjetas de débito y crédito.

Además implementaremos acuerdos de pago donde las personas podrán realizar el pago en

cuotas, esto será verdaderamente de ayuda en los servicios corporativos.
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Fecha de implementación: Marzo de 2022.

Táctica 3: Implementación de una reducción en los precios de los productos por cambio de

temporada.

Objetivo: Establecer estrategias de precios que incrementen las ventas adaptándose a los

gustos y necesidades de la nueva segmentación dentro del mercado dominicano en el periodo

Septiembre-Diciembre de 2021.

Estrategia: Estrategia de precios Hi-Lo, los precios de los productos varían en ciertos

periodos de tiempo.

Explicación:

Gaby Rose tiene un cambio de temporada por cada cuatrimestre del año. La mercancía a la

hora de ser rotada, pierde relevancia debido a que ya va a cambiar la temporada; y, por esto,

queda mercancía sin vender al final de la temporada. El método utilizado en esta táctica es la

estrategia de precios Hi-Lo, la cual se caracteriza por la variación de los costos de los

productos cada cierto tiempo.

Los precios en Hi-Lo tendrán un 10% menor a los precios de los productos en entrantes o

a mitad de temporada. Todas las categorías de productos son incluidas dentro de este método

con el fin de lograr la venta de toda la mercancía restante de la temporada saliente.
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Productos Precio Hi-Lo

Pucheros. RD$745 - RD$2,795 RD$670 - RD$2,515

Tazas y pozuelos. RD$395 - RD$1975. RD$355 - RD$1,775

Vasos. RD$395 - RD$1425. RD$355 - RD$1285

Jabones. RD$385 - RD$845. RD$345 - RD$760

Difusor. desde RD$995 desde RD$895

Velas. RD$425- RD$1,795 RD$425- RD$1,615

Libretas y Libros. RD$895-RD$1225. RD$805-RD$1,100.

Joyería. RD$695 - RD$2,125 RD$625 - RD$1,910

Bandejas y Servilletas. RD$645 - RD$1,125 RD$580 - RD$1,005

Cafeteras. RD$2,895 - RD$5,895 RD$2,605 - RD$5,305

Cremas. Desde RD$495 Desde RD$445

Sets. RD$2,000 - RD$5,675 RD$1,800 - RD$5,105

Platos. RD$185 - RD$1,375 RD$165 - RD$1,375

Accesorios para el té. RD$195 - RD$2,270 RD$175 - RD$2,045

Dentro del grupo de encuestados que marcó que conoce Gaby Rose, el 65%

aproximadamente, confirmó que desearía ver más ofertas por parte de la marca. Con esta

estrategia se puede lograr un incremento en las ventas debido a la reducción de los precios en

los productos.

Asimismo un incremento en la visibilidad de la empresa en la mente del consumidor. Por

otra parte, los encuestados en un 60% dicen que el precio es “Muy importante” a la hora de

hacer una compra.

El rango de precios más acertado por el que las personas están dispuestas a pagar para

obtener artículos de decoración del hogar es de más de $1,000 pesos. Las personas están

dispuestas a dar un monto alto de dinero para comprar artículos de decoración del hogar.
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Resultando en el incremento de la compra de los productos al estar más cerca del rango de

precio que estarían dispuestos a pagar por artículos del hogar.

Fecha de implementación: Abril de 2022.

Táctica 4: Implementación de rangos de precios utilizando el método de precios redondeados

terminados en 0 y 5.

Objetivo: Establecer estrategias de precios que incrementen las ventas adaptándose a los

gustos y necesidades de la nueva segmentación dentro del mercado dominicano en el periodo

Septiembre-Diciembre de 2021.

Estrategia: Estrategia de precios psicológicos, en esta estrategia los precios serán

redondeados a 0 y 5.

Explicación: Los productos están divididos en 14 categorías dentro de las cuales podemos

encontrar: Tazas y pozuelos, Sets (de té, de café, tea for one, etc), Pucheros, Velas, Cremas,

Jabones, Bandejas y Servilletas, Difusores, Libretas y Libros, Platos de decoración,

Accesorios para el té, Joyería, Cafeteras, entre otras.

Luego de posicionar los productos en su categoría correspondiente, los rangos de precios

de cada categoría serán definidos tomando en cuenta la estrategia de precios psicológicos

redondeados de modo tal que terminen en 0 y 5.
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Productos Precio

Pucheros. RD$745 - RD$2,795

Tazas y pozuelos. RD$395 - RD$1975.

Vasos. RD$395 - RD$1425.

Jabones. RD$385 - RD$845.

Difusor. Desde RD$995

Velas. RD$425- RD$1,795

Libretas y Libros. RD$895-RD$1225.

Joyería. RD$695 - RD$2,125

Bandejas y Servilletas. RD$645 - RD$1,125

Cafeteras. RD$2,895 - RD$5,895

Cremas. Desde RD$495

Sets. RD$2,000 - RD$5,675

Platos. RD$185 - RD$1,375

Accesorios para el té. RD$195 - RD$2,270

Según los resultados de la encuesta, el 76% de los encuestados ha dejado de consumir en

una tienda de regalos por su precio. Esto nos muestra que si las expectativas de precio no

justifican la calidad del producto o el producto no ofrece un valor que justifique el precio,

podríamos perder a estos consumidores.

A la hora de comprar un regalo lo que las personas buscan primero, es el precio, así

indicaron el 52.3% de los encuestados. Lo segundo que buscan es asistencia o buen servicio

al cliente (26.9%) y comprar algo rápido (13.2%). Con referencia al precio vemos que este

resultado respalda el precio como un factor determinante a la hora de comprar un regalo.

Y el 60.4% de los encuestados dicen que el precio es “muy importante” en su decisión de

compra. Esto muestra que al comprar un regalo las personas pueden tomar en cuenta que tan
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importante y significativo es el regalo o la persona a la que se le dará el regalo y según esto

destinan un monto para gastar.

Fecha de implementación: Marzo de 2022.

Desarrollo de Comunicación

Objetivo de Comunicación:
Crear una comunidad a través de una mezcla de estrategias de comunicación que fidelicen a

los consumidores nuevos y actuales que sean atraídos por productos dentro de la categoría de

complementos del hogar mediante acciones y promociones atractivas que los inviten a

adquirir los productos de Gaby Rose iniciando en el cuatrimestre de Enero-Abril 2022.

Estrategias de Comunicación offline:

- Estrategia 1: Desarrollo del branding oficial de la marca Gaby Rose estableciendo el

posicionamiento, propósito y valores oficiales de la marca que conectarán consciente

e inconscientemente con el público meta.

- Estrategia 2: Realización de eventos y talleres que invitan a los consumidores a

sentirse más cercanos con la marca, interactuar con los productos, vivir experiencias y

en ciertos momentos, educarse en las últimas tendencias de decoración del hogar.

- Estrategia 3: Implementación de descuentos y programas de recompensas que

premien a los clientes por su compra, sean atractivos para posicionarse frente a la

competencia y fidelice a los clientes que se van ganando.
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Tácticas de Comunicación Offline

Táctica 1: Desarrollo de un brand prisma que nos permita definir la identidad y esencia

oficiales de la marca.

Objetivo: Crear una comunidad a través de una mezcla de estrategias de comunicación que

fidelicen a los consumidores nuevos y actuales que sean atraídos por productos dentro de la

categoría de complementos del hogar mediante acciones y promociones atractivas que los

inviten a adquirir los productos de Gaby Rose iniciando en el cuatrimestre de Enero-Abril

2022.

Estrategia: Desarrollo del branding oficial de la marca Gaby Rose estableciendo el

posicionamiento, propósito y valores oficiales de la marca que conectarán consciente e

inconscientemente con el público meta.

Explicación:

El desarrollo de un prisma de identidad de marca ayudará a reforzar en la marca sus

valores y pilares fundamentales para que puedan comprender cuál es la historia que quieren

contar en sus esfuerzos comunicacionales, les permitirá identificar su propósito y fortalecer

su imagen frente a la competencia.

El uso de esta herramienta nos permitirá sentar las bases para el branding de la marca.

El desarrollo de un buen branding permitirá conectar emocionalmente con el cliente

potencial, logrando que la marca se destaque por encima de sus competidores pues les

permitirá desarrollar un mensaje que se relaciona con las creencias y valores de sus clientes

potenciales.

Esta herramienta se basa en seis pilares fundamentales para identificar cómo

interactúa la marca con su entorno, sus clientes, colaboradores y socios:
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1. Las características físicas de una marca, es decir, todo lo que los clientes pueden

percibir visualmente sobre esta, desde su localidad hasta los colores, íconos y fuentes

que la definen.

2. Su personalidad, si Gaby Rose fuera una persona ¿A qué eventos asistiera?¿Cuál sería

su tono de voz?¿A qué causas apoyaría?

3. Su cultura, cómo una empresa vive su declaración de misión día a día, y toca a las

personas que trabajan allí, así como a los clientes que interactúan con el producto,

aporta un propósito más allá del producto.

4. La relación y compromiso que la marca tiene con sus clientes, puede variar desde la

participación en las redes sociales hasta la asistencia en la tienda, acciones que

cumplan con las expectativas del cliente y le ganen lealtad a la marca.

5. Reflejo, una descripción corta y específica de a quién le queremos llegar.

6. Autoimagen, cómo los clientes perciben la identidad ideal de la marca y cómo esta

puede mejorar sus vidas.

Fecha de implementación: Enero 2022

Fecha de finalización: Abril 2022
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Táctica 2: Creación de la línea gráfica oficial de Gaby Rose, permitiendo tener uniformidad

en el diseño de sus piezas gráficas y su presencia en diversas plataformas.

Objetivo: Crear una comunidad a través de una mezcla de estrategias de comunicación que

fidelicen a los consumidores nuevos y actuales que sean atraídos por productos dentro de la

categoría de complementos del hogar mediante acciones y promociones atractivas que los

inviten a adquirir los productos de Gaby Rose iniciando en el cuatrimestre de Enero-Abril

2022.

Estrategia: Desarrollo del branding oficial de la marca Gaby Rose estableciendo el

posicionamiento, propósito y valores oficiales de la marca que conectarán consciente e

inconscientemente con el público meta.

Explicación:

El desarrollo de una línea gráfica oficial permitirá que los clientes de Gaby Rose los

recuerden y los puedan identificar donde sea que estén. Como se vea, se presente y se sienta

la marca de manera visual permitirá que estos se destaquen donde sea que se posicionan con

sus estrategias de comunicación.

Para el desarrollo de la línea gráfica de acuerdo a la personalidad descubierta se

elegirán colores, tipografías e íconos que conecten con el sentimiento y la filosofía de la

misma.
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Fecha de implementación: Enero 2022

Fecha de finalización: Abril 2022

Táctica 3: Desarrollo del credo organizacional de la marca definiendo la filosofía oficial por

la que se rigen sus acciones.

Objetivo: Crear una comunidad a través de una mezcla de estrategias de comunicación que

fidelicen a los consumidores nuevos y actuales que sean atraídos por productos dentro de la

categoría de complementos del hogar mediante acciones y promociones atractivas que los

inviten a adquirir los productos de Gaby Rose iniciando en el cuatrimestre de Enero-Abril

2022.
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Estrategia: Desarrollo del branding oficial de la marca Gaby Rose estableciendo el

posicionamiento, propósito y valores oficiales de la marca que conectarán consciente e

inconscientemente con el público meta.

Explicación:

La definición de un credo organizacional es importante pues con este se define la misión

por la que se rige la empresa, cuál es su compromiso con sus colaboradores y consumidores

meta. También se define la visión, que le permite tener una guía de hacia dónde se dirigen,

qué esperan lograr y definir objetivos y acciones a su paso que los lleven a cumplir con esta.

Por último, se enlistan los valores de la marca, valores por los que se rige no sólo la empresa

si no que los ayudarán a seleccionar colaboradores y socios que tendrán estos mismos

valores, permitiendo que esta cumpla con su propósito.

Como mencionamos anteriormente, el credo organizacional cuenta de tres partes:

1. La misión define la razón de ser de la marca y es la manera de llevar a cabo el

propósito en cada etapa de su vida.

2. La visión dicta hacia dónde van y quiénes quieren ser en el futuro.

3. Los valores son los principios éticos y convicciones por los que se rigen para cumplir

con su misión.

Misión: Ofrecer a nuestras consumidoras una experiencia del cliente personalizada, segura y

llena de cosas bonitas donde con cada pieza que adquieran puedan darse el gustico de

mimarse.

Visión: Contribuir al bienestar de nuestras clientas siendo parte del gustico que es mimarse a

sí mismas.
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Valores: Amor, Seguridad, Alegría, Fe y Bondad.

Fecha de implementación: Enero 2022

Táctica 4: Realizar una agenda de eventos para el año 2022 dentro y fuera del local de Gaby

Rose invitando a los consumidores a tener un acercamiento con la marca.

Objetivo: Crear una comunidad a través de una mezcla de estrategias de comunicación que

fidelicen a los consumidores nuevos y actuales que sean atraídos por productos dentro de la

categoría de complementos del hogar mediante acciones y promociones atractivas que los

inviten a adquirir los productos de Gaby Rose iniciando en el cuatrimestre de Enero-Abril

2022.

Estrategia: Realización de eventos y talleres que invitan a los consumidores a sentirse más

cercanos con la marca, interactuar con los productos, vivir experiencias y en ciertos

momentos, educarse en las últimas tendencias de decoración del hogar.

Explicación:

La realización de eventos ayudan a reforzar la imagen de la empresa, proporcionan una

oportunidad para que el consumidor interactúe con la marca cara a cara. Al interactuar con

esta se siente más cerca de ella, esto crea lealtad, además es una oportunidad de

entretenimiento para el cliente y de presentar productos y servicios para la marca.

Se organizará una agenda de diversos eventos a lo largo del año para invitar a nuestra

comunidad. Algunos de estos eventos serán la organización de cócteles para presentar las

nuevas colecciones de temporada, donde se buscará invitar influencers para que formen parte

de esto; Se organizarán una serie talleres educacionales con temas de interés para los
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consumidores dentro de la industria de decoración del hogar e interiorismo. Se buscará

alternar entre realizar los talleres dentro y fuera del local. Por último, se realizarán eventos de

socialización como tardes de té.

Fecha de implementación: Marzo 2022

Fecha de finalización: Noviembre 2022

Táctica 5: Establecer alianzas con pequeños negocios e influencers que sigan la filosofía de

Gaby Rose para que formen parte de los eventos en cuestión ya sea como invitados u

organizadores.

Objetivo: Crear una comunidad a través de una mezcla de estrategias de comunicación que

fidelicen a los consumidores nuevos y actuales que sean atraídos por productos dentro de la

categoría de complementos del hogar mediante acciones y promociones atractivas que los

inviten a adquirir los productos de Gaby Rose iniciando en el cuatrimestre de Enero-Abril

2022.
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Estrategia: Realización de eventos y talleres que invitan a los consumidores a sentirse más

cercanos con la marca, interactuar con los productos, vivir experiencias y en ciertos

momentos, educarse en las últimas tendencias de decoración del hogar.

Explicación:

Crear alianzas con influencers permitirá generar mayor visibilidad para la marca pues ya

estas personalidades tiene una gran base de consumidores que confían en ellas, por lo que se

sentirán atraídos a ir a Gaby Rose. Así mismo, apoyar a pequeños negocios le dará un valor

agregado a los eventos, mejorando la experiencia y creando socios estratégicos que pueden

beneficiarnos en el futuro, de paso, ambos estarán ganando notoriedad.

Realizar alianzas estratégicas con micro influencers en la industria de decoración del

hogar para que formen parte de nuestros eventos de acuerdo al tema y logística del evento

como invitados, si se trata de un cóctel o tarde de té, o ponentes, si se trata de un taller.

También queremos crear alianzas con cafés, para poder realizar nuestros eventos en sus

instalaciones, donde nuestras invitadas irán a consumir y con pequeños empresarios, que

podrán ser ponentes o dar degustaciones.
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Fecha de implementación: Marzo 2022

Fecha de finalización: Diciembre 2022

Táctica 6: Ofrecer un 10% de descuento en la primera compra durante meses seleccionados

por una compra RD$3,000.00 o más.

Objetivo: Crear una comunidad a través de una mezcla de estrategias de comunicación que

fidelicen a los consumidores nuevos y actuales que sean atraídos por productos dentro de la

categoría de complementos del hogar mediante acciones y promociones atractivas que los

inviten a adquirir los productos de Gaby Rose iniciando en el cuatrimestre de Enero-Abril

2022.

Estrategia: Implementación de descuentos y programas de recompensas que premien a los

clientes por su compra, sean atractivos para posicionarse frente a la competencia y fidelice a

los clientes que se van ganando.

Explicación:

El 95.5% de los encuestados de la investigación afirmaron que les gustaría recibir beneficios

por las compras que hacen. Con descuentos esporádicos en ciertas temporadas, los clientes se

verán atraídos a la compra de sus productos favoritos.

Las promociones activas incrementan las ventas y aumentan la visibilidad de las marcas

hacia el público de consumidores potencial.

Durante temporadas bajas, queremos lograr que Gaby Rose incremente sus ventas para

que así aumenten los beneficios. Esto es lograble cuando las clientas se sienten atraídas a

comprar en la tienda.
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La forma para atraer clientas nuevas y posibles consumidoras es con ofertas llamativas en

su primera compra de más de RD$3,000.00 durante temporadas seleccionadas. El descuento

solo aplica para la primera compra de la clienta y durante esta temporada. Este descuento

aplica para todos los productos seleccionados.

Fecha de implementación: Marzo 2022

Táctica 7: Implementación de un programa de recompensas que busca fidelizar a los

clientes.

Objetivo: Crear una comunidad a través de una mezcla de estrategias de comunicación que

fidelicen a los consumidores nuevos y actuales que sean atraídos por productos dentro de la

categoría de complementos del hogar mediante acciones y promociones atractivas que los

inviten a adquirir los productos de Gaby Rose iniciando en el cuatrimestre de Enero-Abril

2022.

Estrategia: Implementación de descuentos y programas de recompensas que premien a los

clientes por su compra, sean atractivos para posicionarse frente a la competencia y fidelice a

los clientes que se van ganando.

Explicación:

El 95.5% de los encuestados de la investigación afirmaron que les gustaría recibir

beneficios por las compras que hacen, este tipo de ofertas premia a los consumidores por su

lealtad, lo que los hace querer comprar nuevamente en el lugar pues tendrán premios y

descuentos por esto.
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Dado que uno de los objetivos de Gaby Rose ahora mismo es incrementar las ventas de la

tienda, esta táctica ayudará a fidelizar a los clientes actuales y aumentar el interés de posibles

y nuevos clientes.

Implementar programas de fidelización atraerá a los consumidores actuales, posibles

consumidores y consumidores nuevos a comprar en Gaby Rose cuando piensen en regalos o

artículos del hogar pues serán premiados por su fidelidad.

La implementación de una tarjeta de fidelización tanto en la tienda física como en la

página web, las cuales estarán conectadas y sumarán los puntos entre sí. Es decir, la clienta

que consuma y pase su tarjeta de fidelización de Gaby Rose, acumula puntos por su compra y

estos puntos se ven reflejados también en su cuenta en la página web de Gaby Rose, donde

también puede canjear sus puntos.

Los puntos son válidos hasta agotar existencia. Por cada RD$100.00 consumidos, la

clienta suma 5 puntos a su tarjeta. A partir de los 300 puntos acumulados, las clientas pueden

obtener beneficios tales como descuentos en sus siguientes compras en productos

seleccionados, productos seleccionados a mitad de precio y el regalo de un producto

seleccionado.

Fecha de implementación: Mayo 2022

Desarrollo de Distribución

Objetivo de Distribución:
Creación de nuevos canales para Gaby Rose que permitan que sus clientes actuales y nuevos

tengan la posibilidad de ver los productos y servicios que ofrece la marca sin necesidad de ir

a la tienda física e incentivando a la compra de los mismos en el periodo Enero - Abril de

2021.
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Estrategias de Distribución:

Estrategia 1: Digitalizar los catálogos de los productos que ofrece Gaby Rose a

través del uso de plataformas digitales para facilitar la visualización de los mismos.

Estrategia 2: Introducción oficial del canal de delivery de Gaby Rose al mercado.

Tácticas de Distribución

Táctica 1: Creación y desarrollo de una página web donde se encuentren los catálogos con

los productos y precios disponibles en los distintos cambios de temporadas.

Objetivo: Creación de nuevos canales para Gaby Rose que permitan que sus clientes actuales

y nuevos tengan la posibilidad de ver los productos y servicios que ofrece la marca sin

necesidad de ir a la tienda física e incentivando a la compra de los mismos en el periodo

Enero - Abril de 2021.

Estrategia: Digitalizar los catálogos de los productos que ofrece Gaby Rose a través del uso

de plataformas digitales para facilitar la visualización de los mismos.

Explicación:

Digitalización de los productos con imágenes y precios de los mismos. Al igual que la

visualización de servicios ofertados tales como las soluciones corporativas que serán

ofrecidas a las empresas.
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Dentro de esta página web se encontrará la opción de comprar de manera cómoda y

fácil los productos, conocer sobre la marca, su historia y servicios ofrecidos. Los productos

estarán divididos en distintas categorías tales como vajillas, aromas, artículos del hogar y

todo, donde se encuentran todos los productos.

También contará con un botón de “Whatsapp”, el cual redirige al usuario al perfil de

whatsapp de Gaby Rose, donde pueden recibir asistencia y hablar con uno de los

colaboradores y una barra buscadora para encontrar justo lo que están buscando.

El 88.8% de los encuestados indicaron que les gustaría tener la opción de poder hacer

compras por una página web. Los usuarios actuales confían en las marcas que tienen una

página con informaciones generales de la marca donde puedan investigar más allá de las

redes sociales.

El 53.3% de las encuestadas marcó como muy importante que las tiendas cuenten con

una página web. La cual debe contar con informaciones relevantes tales como de
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informaciones de marca como la historia de la tienda, logros y credo organizacional pueden

acercar al consumidor con Gaby Rose y posicionarlo en su mente, creando atracción.

Cuando las encuestadas buscan inspiración tienen tres recursos principales, dentro de

los cuales se encuentra la página web, con un total de 22.8% en total de votaciones. Por lo

cual, contar con una página web para nutrir a los consumidores en la etapa de ideación debe

ser importante para la marca.

Fecha de implementación: Febrero 2022

Fecha de finalización: Mayo de 2022

Táctica 2: Introducir la opción de visualizar los catálogos en el perfil de Whatsapp Business

para que los consumidores que utilicen esta plataforma puedan tener acceso rápido a estos.

Objetivo: Creación de nuevos canales para Gaby Rose que permitan que sus clientes actuales

y nuevos tengan la posibilidad de ver los productos y servicios que ofrece la marca sin

necesidad de ir a la tienda física e incentivando a la compra de los mismos en el periodo

Enero - Abril de 2022.

Estrategia: Digitalizar los catálogos de los productos que ofrece Gaby Rose a través del uso

de plataformas digitales para facilitar la visualización de los mismos.

Explicación:

Whatsapp, la aplicación de mensajería, ya es utilizada por la marca para realizar

ventas y responder a preguntas sobre los productos que tienen disponibles o no. Por lo que es
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importante agregar los catálogos con los precios de los mismos para que los consumidores los

puedan tener a mano en cualquier momento.

Los catálogos se observarán en el perfil de Whatsapp de Gaby Rose entre los íconos

de llamada de audio y reenviar el perfil para compartirlo. También se podrá observar una

vista previa de seis elementos que se encuentran dentro del catálogo y la opción de “Ver

todo” para visualizarlo completo.

Debido a que la tienda cambia de temporada seguido, no catalogan sus productos. Es

bueno tenerlos catalogados para mantener un orden dentro de los procesos y ayudan al cliente

a visualizar lo que van o desean comprar antes de empezar con el proceso o cuando están en

etapa de investigación.
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Dentro de los artículos que las personas encuestadas más compran son aromas,

accesorios y artículos del hogar, los cuales son parte del catálogo de Gaby Rose. Los

consumidores y posibles consumidores solo pueden saber esto si acuden a la tienda física o

revisan las redes sociales, las cuales son una pequeña vista del inventario que posee la misma.

Por lo que poseer el catálogo de los productos que se ofrecen en Gaby Rose y el

precio de los mismos, ayudaría a los consumidores y posibles consumidores a observar la

oferta de la tienda antes de acudir a ella y tener una visión más amplia de lo que se ofrece en

la misma.

Asimismo los consumidores que ordenan sus productos vía Whatsapp pueden tener

una vista de los productos sin tener que preguntar para saber, así pueden tener una visión de

la oferta para que cuando se acerque la hora de necesitar asistencia, puedan tomar mejores

decisiones de compra.

Fecha de implementación: Febrero 2022

Fecha de finalización: Mayo de 2022

Táctica 3: Habilitar la opción de delivery dentro de la orden de compra de los productos a

través de los distintos canales disponibles manteniendo presencia en plataformas de

distribución online.

Objetivo: Creación de nuevos canales para Gaby Rose que permitan que sus clientes actuales

y nuevos tengan la posibilidad de ver los productos y servicios que ofrece la marca sin

necesidad de ir a la tienda física e incentivando a la compra de los mismos en el periodo

Enero - Abril de 2022.
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Estrategia: Introducción oficial del canal de delivery de Gaby Rose al mercado.

Explicación:

Los usuarios tendrán la opción de elegir entre adquirir sus productos en la página

web, vía whatsapp o a través de la aplicación de delivery PedidosYa.

El delivery de los productos donde quiera que sean adquiridos, será a través de

PedidosYa mediante órdenes de compra dentro de la aplicación, lo que permitirá tener un

control de la compra, rutas tomadas por el mensajero y registro de las órdenes.

Dentro de la aplicación PedidosYa, Gaby Rose se encontrará dentro de la opción

“Tiendas”, contará con un catálogo con productos y precios dentro de la misma y secciones

que separará los distintos elementos que son vendidos en la página.

La opción de los servicios de Delivery dentro del segmento de mercado meta de Gaby

Rose es neutra, lo que quiere decir que es importante, pero no es esencial. Por lo que sería

importante tener presencia dentro de una plataforma de delivery para así poder garantizar el

alcance, visibilidad del público meta potencial que no conoce de la marca, pero se encuentra

dentro de la aplicación y comodidad de nuestros consumidores actuales y nuevos.

Nos enfocaremos en la plataforma más usada y la cual tuvo mayor cantidad de

votaciones dentro de la encuesta de nuestra investigación, la cual es PedidosYa.
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Esta opción será habilitada dentro de canales ya existentes para la marca y canales

relevantes para nuestro público meta debido a que es de gran importancia que la marca

obtenga la mayor visibilidad a posibles clientes para así conseguir mayores ventas y

reconocimiento dentro del mercado.

También, al habilitar la opción de delivery la marca puede lograr que los clientes

actuales se sientan escuchados y más cómodos de que son parte de esta marca.

Fecha de implementación: Febrero 2022

Fecha de finalización: Mayo de 2022

POEM

Gaby Rose utiliza sus distintos medios como canales informativos con fotos bonitas para sus

consumidores. La marca dispone de distintos medios tanto dentro de plataformas digitales

como tradicionales.

Paid Media, a esto corresponden los medios pagados de la marca. Estos medios conllevan

las promociones dentro de las redes sociales y a través de Facebook Ads, estos medios han
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sido observados a través de las promociones aparecidas en las líneas de tiempo de instagram

al interactuar con la marca.

Owned Media, es donde se encuentran los medios propios de la marca, de los cuales tienen

control total y dominio del proceso con el usuario, dentro de estos medios se encuentran:

● Redes sociales:

○ Instagram

○ Whatsapp
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Earned Media, es donde se encuentran los medios de exposición que surge orgánicamente

que posee la marca. En este caso tenemos medios potenciados por los usuarios, consumidores

y clientes potenciales de la marca con sus comentarios y reacciones en Redes Sociales, la

comunicación boca a boca de la marca. Y también, los artículos en la prensa y notas de

prensa en distintos periódicos del país.

Con el propósito de crear una comunidad que fidelicen a los consumidores nuevos y actuales

dentro del segmento objetivo, el POEM actual será reestructurado, resultando en este nuevo

POEM propuesto:
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Paid Media.

● Facebook Ads

● Promociones en redes sociales

● Promociones dentro de aplicaciones de delivery

Debido a que las plataforma de delivery son parte de los nuevos de los nuevos canales de

distribución de Gaby Rose, tener presencia en las promociones de las mismas ayudarán a

obtener más visibilidad y a ubicar a la marca dentro del top of mind de los consumidores,

usuarios, clientes actuales y posibles clientes que se encuentren dentro de las plataformas de

delivery.

Owned Media.

● Redes sociales:

○ Instagram

○ Whatsapp

● Página Web

● Email Marketing

Contar con una página web, es de vital importancia para los encuestados según la

investigación, por lo que esta fue agregada a los medios propios de la marca. El email

marketing se manifestará a través de Newsletters donde los usuarios que estén registrados

podrán disfrutar de contenido de valor sobre la marca, esto será implementado para mantener

a la comunidad conectada.
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Earned Media. En este caso tenemos medios potenciados por los usuarios, consumidores y

clientes potenciales de la marca con sus comentarios y reacciones en Redes Sociales, la

comunicación boca a boca de la marca. Y también, los artículos en la prensa y notas de

prensa en distintos periódicos del país. En esta parte fue agregado el User Generated Content

(UGC o contenido generado por los usuarios), el cual será un espacio donde se compartan las

imágenes y opiniones de los usuarios con el fin de construir el sentimiento de comunidad e ir

fortaleciendo la misma. Asimismo, crear en los usuarios el sentimiento de que son

escuchados y observados por la marca.

Objetivos del Plan de Marketing Digital

Desarrollo de Comunicación Online

Objetivo de Comunicación:

Crear una comunidad a través de una mezcla de estrategias de comunicación que fidelicen a

los consumidores nuevos y actuales que sean atraídos por productos dentro de la categoría de

complementos del hogar mediante acciones y promociones atractivas que los inviten a

adquirir los productos de Gaby Rose iniciando en el cuatrimestre de Enero-Abril 2022.

Estrategias de Comunicación Online:

- Estrategia 1: Permitir a los consumidores tener fácil acceso a información básica,

catálogo de productos, novedades e historia completa de la marca generando

credibilidad y comodidad al tomar la decisión de compra.

- Estrategia 2: Posicionar a Gaby Rose como una marca embajadora de un estilo de

vida que busca la felicidad en los detalles del día a día mediante la optimización de las

redes sociales existentes y el desarrollo de pilares de contenido.



201

- Estrategia 3: Reforzar nuestra comunicación directa con las personas que forman

parte de la comunidad de Gaby Rose, fidelizándolos a través de email marketing.

- Estrategia 4: Posicionar a Kirsys Mejía como una personalidad experta en

decoración de interior, permitiendo generar confianza en nuestro mercado meta y

volviéndola cara de la marca.

Tácticas de Comunicación Online

Táctica 1: Desarrollo dentro del website de páginas de contenido donde los consumidores

potenciales puedan encontrar información actualizada sobre la marca.

Objetivo: Crear una comunidad a través de una mezcla de estrategias de comunicación que

fidelicen a los consumidores nuevos y actuales que sean atraídos por productos dentro de la

categoría de complementos del hogar mediante acciones y promociones atractivas que los

inviten a adquirir los productos de Gaby Rose iniciando en el cuatrimestre de Enero-Abril

2022.

Estrategia: Permitir a los consumidores tener fácil acceso a información básica, catálogo de

productos, novedades e historia completa de la marca generando credibilidad y comodidad al

tomar la decisión de compra.

Explicación:

En nuestras investigaciones pudimos encontrar que el consumidor actual busca seguridad

de que está comprando el artículo correcto, tener una página web bien estructurada le

permitirá a las personas poder recopilar información sobre la tienda y conocer su historia.

Además, los encuestados indicaron el tener una página web como algo muy importante para

las marcas que siguen y les permite buscar inspiración e información que alimentará el
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proceso de decisión. Habilitar un sitio web les permitirá generar credibilidad y mostrar que

esta es una marca premium y profesional.

El sitio web contará con las siguientes secciones:

● Página de bienvenida: En esta página se mostrará un resumen de quiénes son, redes

sociales y WhatsApp, fotos de la última promoción y colección, además de las

facilidades disponibles como el servicio de delivery y acuerdos de pago.

● Historia: Un desarrollo de cómo empezó la marca y cuál ha sido su trayecto. Se

añadirá un perfil de Kirsys Mejía, para que las personas la puedan conocer más a

fondo.

● La vida bonita: Aquí se desarrollará qué es la tienda, su cultura de marca, credo

organizacional y principios que definen a la empresa.

● Productos: Visualización de toda la variedad de productos que se ofrecen en la tienda

divididos por categoría, y todos sus detalles.

● Servicios corporativos: En esta parte se desarrollan los paquetes disponibles para el

mercado business to business.

● Sale: Catálogo de productos en descuento.

● Alianzas: En esta sección estará todo lo relacionado sobre cómo puedes afiliarte con

nosotros y cuáles son nuestras marcas afiliadas.

● Comunidad: Información del programa de fidelización, newsletter y blog para

compartir todas las actualizaciones de la marca en el país alrededor de sus productos y

eventos.

● Contáctanos: Información de contacto para los usuarios, redes sociales, sección de

preguntas frecuentes, dirección y mapa de como llegar al lugar.
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Fecha de implementación: Febrero 2022.
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Táctica 2: Desarrollo de pilares de contenido mediante los que se regirán las publicaciones

digitales de la empresa.

Objetivo: Crear una comunidad a través de una mezcla de estrategias de comunicación que

fidelicen a los consumidores nuevos y actuales que sean atraídos por productos dentro de la

categoría de complementos del hogar mediante acciones y promociones atractivas que los

inviten a adquirir los productos de Gaby Rose iniciando en el cuatrimestre de Enero-Abril

2022.

Estrategia: Posicionar a Gaby Rose como una marca embajadora de un estilo de vida que

busca la felicidad en los detalles del día a día mediante la optimización de las redes sociales

existentes y el desarrollo de pilares de contenido.

Explicación:

Los pilares de contenido ayudarán a determinar el propósito de cada pieza de contenido

respondiendo a los objetivos actuales de la marca. Los pilares de contenido determinados

para Gaby Rose son:

Pilar ¿De qué trata?

Inspiración Este pilar está dedicado a alimentar los deseos e

imaginación de nuestras consumidoras meta.

Mostrando mediante fotografías de nuestros

productos lo que serían espacios ideales para estas,

cumpliendo con las tendencias de época. Además,

frases inspiracionales que cumplan con la cultura

de la marca de disfrutar
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#ViviendoBonito Este pilar está dedicado al user generated content,

mostrar cómo nuestros consumidores decoran sus

espacios y usan nuestros productos.

Sobre nosotros Información de Gaby Rose, dar a conocer su

historia, cultura de marca, servicios, las personas

detrás y facilidades que ofrecen.

Educativo Este pilar está dedicado a compartir las últimas

tendencias en interiorismo, colores de temporada y

reutilizar contenido educativo de la cuenta personal

de la propietaria, Kirsys Mejía.

Fecha de implementación: Marzo de 2022.

Fecha de finalización: Junio de 2022.
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Táctica 3: Creación de una cuenta de Pinterest para alimentar a los consumidores en la fase

de ideación y proveer contenido de inspiración.

Objetivo: Crear una comunidad a través de una mezcla de estrategias de comunicación que

fidelicen a los consumidores nuevos y actuales que sean atraídos por productos dentro de la

categoría de complementos del hogar mediante acciones y promociones atractivas que los

inviten a adquirir los productos de Gaby Rose iniciando en el cuatrimestre de Enero-Abril

2022.

Estrategia: Posicionar a Gaby Rose como una marca embajadora de un estilo de vida que

busca la felicidad en los detalles del día a día mediante la optimización de las redes sociales

existentes y el desarrollo de pilares de contenido.

Explicación: Pinterest es la plataforma perfecta para aquellas personas que buscan

inspiración para sus hobbies o intereses. En el área de decoración, especialmente, las

publicaciones de inspiración alimentan la imaginación de las personas y dirigen tráfico hacia

otras redes sociales.

Con la creación de una cuenta de Pinterest, crearán tableros para diferentes ocasiones

donde agrupará diferentes tipos de fotografías con los productos de la tienda dependiendo de

la ocasión. Así, las personas podrán encontrar inspiración para sus mesas de café, espacios de

trabajo, habitaciones, mesas y actividades. Así mismo, los Reels publicados en la página

personal de Kirsys como contenido educativo serán reutilizados con este fin.
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Fecha de implementación: Junio de 2022.

Táctica 4: Eliminación de la cuenta de Twitter, que actualmente está inactiva.

Objetivo: Crear una comunidad a través de una mezcla de estrategias de comunicación que

fidelicen a los consumidores nuevos y actuales que sean atraídos por productos dentro de la

categoría de complementos del hogar mediante acciones y promociones atractivas que los

inviten a adquirir los productos de Gaby Rose iniciando en el cuatrimestre de Enero-Abril

2022.

Estrategia: Posicionar a Gaby Rose como una marca embajadora de un estilo de vida que

busca la felicidad en los detalles del día a día mediante la optimización de las redes sociales

existentes y el desarrollo de pilares de contenido.
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Explicación: Actualmente, la cuenta de Twitter de Gaby Rose está inactiva, solo aparecen los

mensajes automáticos de que se han hecho publicaciones en la cuenta de instagram. En la

investigación previa a este plan las redes sociales más utilizadas resultaron ser: Instagram,

Facebook y Pinterest, por lo que decidimos recurrir a la eliminación de esta red social y tener

como foco principal estas tres. Estas redes sociales nos servirán para nutrir con contenido e

información educativa e inspiracional a nuestra comunidad, que no utiliza Twitter.

Tener una red social inactiva puede verse como una mala práctica de parte de la marca y es

un esfuerzo mal utilizado.

Fecha de implementación: Enero de 2022.
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Táctica 5: Interacción con las comunidades online que siguen y disfrutan nuestros

consumidores potenciales, manteniendo una comunicación directa y activa con los seguidores

de la marca.

Objetivo: Crear una comunidad a través de una mezcla de estrategias de comunicación que

fidelicen a los consumidores nuevos y actuales que sean atraídos por productos dentro de la

categoría de complementos del hogar mediante acciones y promociones atractivas que los

inviten a adquirir los productos de Gaby Rose iniciando en el cuatrimestre de Enero-Abril

2022.

Estrategia: Posicionar a Gaby Rose como una marca embajadora de un estilo de vida que

busca la felicidad en los detalles del día a día mediante la optimización de las redes sociales

existentes y el desarrollo de pilares de contenido.

Explicación: Mantener canales de comunicación abiertos en redes sociales es muy

importante, pues las personas las utilizan para conseguir información fácil. Con esta táctica

buscamos interactuar (seguir, comentar, dar like) con las cuentas que siguen nuestro

consumidor potencial, formar parte de la conversación online e interactuar con nuestras

consumidoras potenciales en sus publicaciones relacionadas con interiorismo y cuando

mencionan nuestros productos.

Fecha de Implementación: Abril de 2022

Fecha de finalización: Agosto de 2022
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Táctica 6: Programación de sesiones de fotografía de producto antes de introducir una nueva

colección para utilizar en comunicaciones.

Objetivo: Crear una comunidad a través de una mezcla de estrategias de comunicación que

fidelicen a los consumidores nuevos y actuales que sean atraídos por productos dentro de la

categoría de complementos del hogar mediante acciones y promociones atractivas que los

inviten a adquirir los productos de Gaby Rose iniciando en el cuatrimestre de Enero-Abril

2022.

Estrategia: Posicionar a Gaby Rose como una marca embajadora de un estilo de vida que

busca la felicidad en los detalles del día a día mediante la optimización de las redes sociales

existentes y el desarrollo de pilares de contenido.

Explicación: Una buena presentación de los productos hará a Gaby Rose verse profesional,

los productos se verán atractivos e invitarán a las personas a seguir navegando por nuestras

plataformas. Mantener fotografías con un estilo estético y uniforme permitirá atraer la mirada

de los consumidores y posicionarse como una tienda premium.

El estilo de las fotos de Gaby Rose mostrará a los productos como protagonistas, usando

fondos planos con colores de temporada o escenarios de temporada, donde las piezas de su

catálogo serán las protagonistas, tipo bodegón. En algunas ocasiones, se mostrarán piezas con

componentes humanos como manos, sin mostrar la cara. En otras ocasiones, se mostrarán a

personas de buen humor, provocando una sensación positiva, en espacios decorados o

interactuando con las piezas. Mayormente se usarán colores vivos, dependiendo de la

temporada.
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Inspiración de distintas cuentas de instagram de marcas:

@astroland.home Tienda de velas de soya y accesorios del hogar de República Dominicana.

@voluspacandles Tienda de velas de lujo y olores para el hogar de California, Estados

Unidos.

@ninewickerave Tienda de velas de soya hechas a mano de Singapur.

Fecha de Implementación: Abril de 2022

Fecha de finalización: Agosto de 2022

Táctica 7: Elaboración de un newsletter para las integrantes de nuestra comunidad.

Objetivo: Crear una comunidad a través de una mezcla de estrategias de comunicación que

fidelicen a los consumidores nuevos y actuales que sean atraídos por productos dentro de la

categoría de complementos del hogar mediante acciones y promociones atractivas que los

inviten a adquirir los productos de Gaby Rose iniciando en el cuatrimestre de Enero-Abril

2022.
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Estrategia: Reforzar nuestra comunicación directa con las personas que forman parte de la

comunidad de Gaby Rose, fidelizándolos a través de email marketing.

Explicación: Se busca crear una base de datos con todas las clientas que se registren al

programa de fidelización para que reciban directo en su correo invitaciones personalizadas a

eventos, notificaciones directas de descuentos, noticias y actualizaciones de la marca. Estas

serán enviadas vía correo electrónico.
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Fecha de Implementación: Abril de 2022

Fecha de finalización: Agosto de 2022

Táctica 8: Implementación de dos pilares de contenido, lifestyle y educación, en la cuenta

personal de la propietaria, Kirsys Mejía.

Objetivo: Crear una comunidad a través de una mezcla de estrategias de comunicación que

fidelicen a los consumidores nuevos y actuales que sean atraídos por productos dentro de la

categoría de complementos del hogar mediante acciones y promociones atractivas que los

inviten a adquirir los productos de Gaby Rose iniciando en el cuatrimestre de Enero-Abril

2022.

Estrategia: Posicionar a Kirsys Mejía como una personalidad experta en decoración de

interior, permitiendo generar confianza en nuestro mercado meta y volviéndola cara de la

marca.

Explicación:

Se busca generar confianza en el consumidor meta mostrando el día a día de la propietaria,

Kirys, apoyándonos en su carismática personalidad. A la vez, buscamos mostrar su experticio

en diseño de interiores y decoración mediante contenido educativo.

Fecha de Implementación: Abril de 2022

Fecha de finalización: Agosto de 2022
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Pilar ¿De qué trata?

Lifestyle Este pilar de contenido es muy parecido a lo que se

publica actualmente, refleja la parte orgánica y

humana de Kirsys como madre, emprendedora y

esposa. Tomando en cuenta anécdotas de como ella

vive la cultura y valores de la marca, enfocándose

en cuáles son esos pequeños momentos que la

hacen feliz y su día a día en el hogar.

Educativo En este pilar se busca posicionar a Kirsys como una

experta en el diseño de interiores, mostrando sus

consejos y conocimiento a través de videos y

textos, opiniones sobre las tendencias actuales.

Además, enseña cómo transformar los espacios de

su hogar permitiéndoles ser funcionales, sin dejar

de llevar la esencia de su familia. Estableciendo

una conexión pues los objetos utilizados pueden ser

encontrados en Gaby Rose.

Comunidad: Q&A Un segmento de preguntas semanales, donde todas

las seguidoras de Kirsys le podrán hacer preguntas

acerca de interiorismo y decoración.
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SEGUIMIENTO Y CONTROL DEL PLAN DE MARKETING

OFFLINE

Objetivos Indicadores
Evaluación

Insatisfactori
o

Satisfactor
io

Muy
Satisfactorio

PR
OD
UCT

O

Catalogar el inventario de productos
de la marca buscando tener un
enfoque más centralizado y
organizado, permitiendo posicionarse
como una tienda especializada líder en
tendencias de decoración del hogar,
ofreciendo piezas de excelente calidad
durante el cuatrimestre de Enero-Abril
2022.

Ventas a
través de los
canales
digitales

<3% 5% 10%

Acercarnos a nuevos segmentos de
mercados con la formalización de
servicios enfocados al business to
business que permite capturar
espacios de mercado no colonizados
empezando en el mes de Marzo de
2022.

Ventas de
productos
locales
nuevos

<15 20 25

Cantidad de
clientes
corporativos
adquiridos

0 3 5>
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Captar la atención e interés de
nuestros clientes hacia la tienda
mediante el mantenimiento de la
experiencia en tienda lo que conlleva
la reorganización de la misma en el
cuatrimestre de Enero-Abril 2022.

Frecuencia
mensual de
visitas a la
tienda

<3 7 13>

PRE
CIO

Establecer estrategias de precios que
permitan facilitar la compra
adaptándose a los gustos y
necesidades de la nueva
segmentación dentro del mercado
dominicano en el periodo
Septiembre-Diciembre de 2021.

Compra de
los combos
ofertados

<7 15 25>

Ventas en el
cambio de
temporada

<3% 5% 10%

DIS
TRI
BU
CIO
N

Creación de nuevos canales para
Gaby Rose que permitan que sus
clientes actuales y nuevos tengan la
posibilidad de ver los productos y
servicios que ofrece la marca sin
necesidad de ir a la tienda física e
incentivando a la compra de los
mismos en el periodo
Septiembre-Diciembre de 2021.

Visitas a la
página web <5 15 25>

Uso de la
opción de
delivery

<3 10 20>

CO
MU
NIC
ACI
ON

Crear una comunidad a través de una
mezcla de estrategias de
comunicación que fidelicen a los
consumidores nuevos y actuales que
sean atraídos por productos dentro de
la categoría de complementos del
hogar mediante
acciones y promociones atractivas que
los inviten a adquirir los productos de
Gaby Rose iniciando en el
cuatrimestre de Enero-Abril 2022.

Asistencia a
los eventos <10 15 25

Visitas de
clientes
habituales

<5 10 15>

Visitas de
clientes
nuevos en
las fechas
seleccionada
s

<2 5 15>

Indicadores estrategias de Producto.

Dentro de los indicadores de estrategias de productos se pueden observar: La ventas a través

de los canales digitales, este indicador funciona con el objetivo de catalogar el inventario de

productos de la marca y la forma en la que se le dará seguimiento y control al cumplimiento
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del mismo es obteniendo por lo menos un 3%, como insatisfactorio, 5% como satisfactorio y

un 10% en adelante como muy satisfactorio.

Para el próximo objetivo de acercar a la marca a un nuevo segmento de mercado, se

encuentran los indicadores: Ventas de productos locales, obteniendo como insatisfactorio

menos de 15, satisfactorio 20 y muy satisfactorio de 25 en adelante. Y cantidad de clientes

corporativos adquiridos, debido a que se está penetrando en el mercado con esta nueva

estrategia, se contempló que como insatisfactorio es obtener 0 clientes nuevos, satisfactorio 3

y muy satisfactorio más de 5.

Por último en producto, se encuentra el indicador Frecuencia de visitas mensual a la tienda,

dentro del cual insatisfactorio sería menor a 3, satisfactorio 7 y muy satisfactorio mayor a 13.

Indicadores de Precio.

Los indicadores de precios son: la compra de los nuevos combos ofertados y el modo dentro

de la evaluación de los mismos se encuentra que: insatisfactorio es la compra de 7 o menos

combos, satisfactorio 15 y muy satisfactorio 25 o más.

El segundo indicador son las ventas en el cambio de temporada: si las ventas suben un 3% o

menos, cuenta como insatisfactorio, si suben un 5% es satisfactorio y, muy satisfcatorio, de

10 en adelante.

Indicadores de Distribución.

Para la creación de nuevos canales, el indicador son las visitas a la página web y las

interacciones dentro de la misma: 5 o menos, es insatisfactorio; 15 es satisfactorio; y, 25, es
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muy satisfactorio. También, se encuentra el uso de la opción de delivery como indicador

menor que 3 es insatisfactorio, 10 es satisfactorio y 20 o más es muy satisfactorio.

Indicadores Comunicación Offline.

Cuenta con tres indicadores: asistencia a los eventos, cantidad de personas que asistan siendo

10 personas insatisfactorias, 15 satisfactorio y 25 muy satisfactorio. Visitas de clientes

habituales siendo 5 o menos personas insatisfactorias, 10 satisfactorias y 15 muy

satisfactorias. Y, por último, visitas de clientes nuevos durante las fechas seleccionadas para

el provecho de la oferta de 10% en su primera compra de RD$3,000 o más: siendo 2 o menos

personas insatisfactorias, 5 satisfactorias y 15 muy satisfactorias.

Indicadores Comunicación Online.
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Para el fácil acceso a información básica de Gaby Rose para el público, el indicador es Clics

en la página web: siendo 5 o menos insatisfactorio, 12 satisfactorio y 16 o más, muy

satisfactorio.

Los próximo indicadores son Cantidad de seguidores, donde 5% o menos insatisfactorio, 15%

satisfactorio y 35% o más, muy satisfactorio; User Generated Content, el cual muestra cuán

involucrado se encuentra el público meta en las redes: siendo 1 o menos, insatisfactorio, 6

satisfactorio y 10 o más, muy satisfactorio. Y, comentarios, dentro de los cuales 10 o menos

insatisfactorio, 15 satisfactorio y 20 o más, muy satisfactorio, según la cantidad de seguidores

que la marca ya tiene.

Para la comunicación directa a través de email marketing se encuentran las respuestas a los

correos que son enviados, con 3 o menos respuestas insatisfactorias, 5 satisfactorio y 8 o más,

muy satisfactorio, según la cantidad de seguidores que la marca ya tiene. Al igual que clics

dentro del correo con con 5 o menos respuestas insatisfactorias, 10 satisfactorio y 12 o más,

muy satisfactorio.

Por último, los indicadores de la estrategia de posicionar a Kirsys como una personalidad

experta en decoración se encuentran: historias respondidas, con 2 o menos respuestas

insatisfactorias, 10 satisfactorio y 15 o más, muy satisfactorio; veces compartidos siendo 20 o

menos respuestas insatisfactorias, 25 satisfactorio y 30 o más, muy satisfactorio; y preguntas

al DM con 2 o menos respuestas insatisfactorias, 6 satisfactorio y 12 o más, muy

satisfactorio.
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ANÁLISIS FINANCIERO

Proyección de Ventas
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En el escenario positivo se logra un total de RD$659,506.36 al lograr vender casi la totalidad

del inventario. En el neutral, RD$557,918.02 al vender una menor cantidad del inventario. Y,

en el negativo, RD$489, 893.65 al vender la menor  cantidad del inventario.

Dentro de los tres escenarios contemplados, pudimos notar que hay una diferencia de

RD$101,588.34 entre el escenario positivo y el neutral, de RD$68,024.00 entre el neutro y el

negativo y, entre el positivo y el negativo una diferencia de RD$169,612.71.
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Proyección de Escenarios

En el escenario Optimista, observamos que la Ganancia/Pérdida Neta sería de RD$726,

659.84. Con Ventas Netas de RD$1,905,018.02, Costo de Ventas de RD$820,813.70

Ganancia Bruta de RD$1,084,204.32 e Ingresos Operativos Netos de RD$726,659.84.

Su porcentaje dentro de las estrategias de precio es de 2,59% con RD$9,250.12, de

Comunicación es de RD$110,328.00 con un porcentaje de 30.86%, de Distribución 4.97% y

un total de RD$17,759.30 y de Producto es de 61,59% con RD$220,207.06.
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En el escenario Pesimista, observamos que la Ganancia/Pérdida Neta sería de

RD$558,294.34. Con Ventas Netas de RD$1,476,004.85, Costo de Ventas de RD$560,166.04

Ganancia Bruta de RD$915,838.81 e Ingresos Operativos Netos de RD$558,294.33.

Su porcentaje dentro de las estrategias de precio es de 2,59% con RD$9,250.12, de

Comunicación es de RD$110,328.00 con un porcentaje de 30.86%, de Distribución 4.97% y

un total de RD$17,759.30 y de Producto es de 61,59% con RD$220,207.06.
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En el escenario Neutral, observamos que la Ganancia/Pérdida Neta sería de RD$644,024.34.

Con Ventas Netas de RD$1,642,041.15, Costo de Ventas de RD$640,472.33, Ganancia Bruta

de RD$1,001,568.82 e Ingresos Operativos Netos de RD$644,024.34.
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Su porcentaje dentro de las estrategias de precio es de 2,59% con RD$9,250.12, de

Comunicación es de RD$110,328.00 con un porcentaje de 30.86%, de Distribución 4.97% y

un total de RD$17,759.30 y de Producto es de 61,59% con RD$220,207.06.

De acuerdo a los indicadores financieros podemos ver los diferentes resultados de cada

escenario. El escenario número uno cuenta con un  VAN de 24.50 y una tasa interna de

rentabilidad del 6,31, obteniéndose un retorno de inversión de 82%, es decir es rentable, se

consigue el retorno invertido más una ganancia adicional. El escenario número dos, muestra

un VAN de 20.81 y una tasa interna de rentabilidad de 5,55, es decir que este cuenta con una

tasa de rentabilidad menor y con un retorno de inversión de 54% el cual es neutro, pero no es

lo mejor.

Por último, el tercer escenario cuenta con un VAN de 19.25 y una tasa interna de rentabilidad

de 5,23, siendo esta la tasa más baja de los tres escenarios e indica cierta rentabilidad, sin

embargo el retorno de inversión de un 35%, este es demasiado bajo y no valdría la pena.

Colocando el primer escenario como el escenario ideal para el reposicionamiento de Gaby

Rose.
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ADJUNTOS
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