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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto es acerca de un plan de marketing digital para la empresa Davila
Martinez de la ciudad de Atuntaqui de la provincia de Imbabura, en primera instancia se
desarroll6 un diagndstico de la situacion tanto interna como externa, para conocer cOmo
se encuentra actualmente identificando un FODA, con la informacion obtenida por parte
de la empresa como por investigaciones bibliograficas para la debida aplicacion del
proyecto. En el estudio de mercado se pudo conocer cuales son las preferencias de
compra, la posible aceptacion de ventas por un nuevo canal, con la ayuda de las diferentes
herramientas como son las entrevistas, observaciones y encuestas. En la propuesta se
propone realizar un redisefio de la pagina web y un correcto manejo de las redes sociales,
permitiendo ganar uno de los medios concurridos masivamente por el publico en general
y este a su vez le permitira obtener confianza por parte de los clientes y mayores ingresos,
con la aplicacién de la misma, y finalmente presentar un andlisis financiero donde se

estimara los distintos escenarios que se puede presentar con la implementacion del plan.



SUMMARY

This project is about a digital marketing plan for the company Davila Martinez from the
city of Atuntaqui in the province of Imbabura, in the first instance, a diagnosis of the
internal and external situation was developed, to know how it is currently identifying a
FODA, with the information obtained by the company as well as bibliographic research
for the proper application of the Project. In the market study it was possible to know what
are the purchase preferences, the possible acceptance of sales by a new channel, with the
help of different tools such as interviews, observations and surveys. The proposal
proposes a redesign of the website and a proper management of social networks, allowing
you to win one of the media massively attended by the general public and this in turn will
allow you to gain confidence from customers and seniors income, with the application of
it, and finally present a financial analysis where the different scenarios that can be

presented with the implementation of the plan will be estimated.
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INTRODUCCION

ANITEX nace hace 49 afios dedicandose a la produccién y comercializacion de prendas
de vestir, teniendo como base fundamental la politica de calidad al ofrecer productos que
satisfagan necesidades y expectativas de su publico meta, convirtiéndose como uno de
los referentes en la provincia del sector textil. Incentivando el compromiso de cada uno
de los colaboradores de la empresa en cuanto a un trabajo en equipo y lograr una

excelencia en cuanto a cada area realizada por parte de cada uno.

En la actualidad encontramos con una gran brecha de conocimientos digitales en todos
los &mbitos en cuanto a la comunicacion dejando atras los medios de comunicacion
tradicionales y a su vez el marketing tradicional, por lo que Anitex al ser una empresa
productora y distribuidora de prendas de vestir llevando cincuenta afios en el mercado
textil en la ciudad de Atuntaqui de la provincia de Imbabura, se encuentra con la
necesidad de implementar un nuevo canal de compra en linea y un correcto manejo de las
redes sociales, de esta manera permitiendo llegar a sus clientes con toda la informacion
precisa de las prendas que ofrece, asi como sus promociones y descuentos, los cambios
constantes de prendas y asi mismo una comunicacién mas directa con los clientes creando
un ambiente de confianza para que posteriormente puedan realizar sus compras por un

medio digital.
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JUSTIFICACION

Al encontrarnos en una era de constante cambios, de creatividad, competitividad, en altos
niveles permitiendo de esta manera complacer a los clientes de la manera mas rapida y
efectiva que tengan una experiencia satisfactoria y lo sepan difundir su los demas su

experiencia positiva.

Es por eso que el presente plan tiene la finalidad de identificar la situacion interna y
externa en la que se encuentra ANITEX, conociendo sus falencias e identificando las
posibles soluciones mediante las mejore estrategias para obtener un éxito en el mercado

objetivo y satisfaccion en general de los clientes y miembros de la empresa.

Mediante la aplicacion de este plan de marketing digital para la empresa ANITEX se
pretende llegar a la satisfaccion de los clientes en cuanto a productos de calidad, facilidad
de acceso a los productos desde la comodidad del hogar y una comunicacion mas directa
entre cliente y la empresa, logrando informar en el tiempo real de sus precios, modelos,
promociones, etc. Permitiendo asi implementar las mejores estrategias en cuanto a un
nuevo canal de comercializacion, servicio postventa y posicionamiento en las redes

sociales.

El presente plan beneficia directamente a su propietaria de ANITEX ya que con la
aplicacion del mismo permite tener un desarrollo positivo y posicionamiento en el
mercado objetivo y fortalecer las distintas actividades como son la produccion,
comercializacion, promocion y ventas brindando productos de calidad, servicio excelente

en cuanto al servicio y la correcta atencion al cliente.
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OBJETIVOS

Objetivo General

Realizar un plan de marketing digital para la empresa Davila Martinez Cia. Ltda.

“ANITEX” de la ciudad de Atuntaqui de la provincia de Imbabura.

Objetivos Especificos

Establecer un diagnostico situacional en cuanto a factores internos como externos para la
identificacion de las fortalezas, amenazas, debilidades y oportunidades.

Analizar informacion para el desarrollo del proyecto, por medio de investigacion
bibliogréafica y documentada.

Desarrollar un estudio de mercado donde se identifique los requerimientos de los clientes y
la satisfaccion de los productos adquiridos y la atencion proporcionada.

Disefiar una propuesta de marketing que permita ingresar en un nuevo canal de
comercializacién e incremento de ventas.

Determinar la situacion financiera en los diferentes escenarios con la implementacién del

plan.
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CAPITULO |

1. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

1.1 ANTECEDENTES

La ciudad de Atuntaqui tras su reconstruccion de un fuerte terremoto se desarrolla
afio tras afo la Expo Atuntaqui, en el feriado de carnaval, fecha en la cual la ciudad acoge
a un gran namero de visitantes entre 60 y 70 mil turistas, que Ilegan a realizar compras.
La feria, creada hace 17 afos, contard con la presencia de pequefios y medianos
productores textiles; Anitex nace hace 49 afios dedicdndose a la produccion y
comercializacion de prendas de vestir, teniendo como base fundamental la politica de
calidad al ofrecer productos que satisfagan necesidades y expectativas. Logrando que
cada uno de los colaboradores se comprometan a realizar sus diversas actividades
eficientemente desde el inicio hasta el fin. Dando como prioridad a valores fundamentales
como son honradez, transparencia, eficiencia, responsabilidad y respeto. Ofreciendo de
esta manera un portafolio de productos para damas, caballeros, nifios y nifias como es

pijamas, linea blanca, casual, deportivo e intima.

La empresa ha venido incursionando con una pagina web, pero no ha tenido la
aceptacién necesaria debido al mal asesoramiento. No cuenta con un sistema capaz de
interactuar con el visitante de forma rapida y entretenida. Los productos que se ofertan en
el sitio son repetitivos para todas las temporadas, no varian. Anitex no cuenta con
catalogos virtuales que permitan conocer su amplio portafolio de productos. La pagina
web bien estructurada le ayuda a la empresa a hacer una correcta promocion de sus
productos; el publico meta se encuentra cada dia méas expuesto a los medios de
comunicacion digitales, y las compafiias estan cada vez mas a la vanguardia para atraer,

manejar y mantener a sus clientes a través de este medio. Debido a todas estas



problematicas se propone un plan de marketing digital que dara solucion a las mismas.
De tal manera que la realizacion de la investigacion sera una base de estrategias
mercadologicas plasmadas que contribuiran al desarrollo de la misma, lo que generara
una posicion solida frente a la oferta textil de Atuntaqui. En conclusion, Davila Martinez
Cia. Ltda. “Anitex” cuenta con una problematica de marketing al tener una herramienta
digital y no darle un correcto funcionamiento. Al conocer esta situacion se puede
identificar que en un futuro tendré posibles consecuencias, como una incorrecta difusion

en la web y redes de los productos con los que cuenta.

Por lo que al ser tomado en cuenta este plan se podra contribuir con un mejor desarrollo
de la empresa.

1.2. OBJETIVOS

1.2.1 OBJETIVO GENERAL

Elaborar un plan de marketing digital que sera desarrollado para la empresa Davila

Martinez Cia. Ltda. de la ciudad de Atuntaqui de la provincia de Imbabura

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Realizar un diagndstico sobre el entorno interno y externo para conocer la situacion

actual de “Anitex”.

b) Elaborar un marco teorico, donde permita obtener mayor claridad de la situacion y a

su vez sirva de sustento para la investigacion.

c) Realizar una investigacion de mercado para identificar las necesidades de clientes

actuales y potenciales.

31



1.2.3. Variables diagndsticas

Ventaja competitiva

Recursos humanos

Factores externos

Marketing mix

1.2.4. Indicadores

a) Variable: Situacion Interna

Localizacién

Infraestructura

Organizacién

Capacidad productiva

Competencia

b) Variable: Recursos Humanos

NUmero de trabajadores

Capacitaciones

c) Variable: Factores Externos

Micro entorno

Macro entorno

d) Variable: Marketing Mix
Producto
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Precio

Plaza

Promocién

1.2.5. Informacion primaria

Se realizara observacion directa en las instalaciones tanto de almacenes, areas de
produccién, confeccién, lavado, planchado, oficinas y talleres de confeccion, tallado,
empaquetado y distribucion. Y la observacion del desarrollo de la atencién al cliente y la

forma de dar a conocer los productos al cliente.

Ademas, se realizaran entrevista para la Gerente, coordinador del departamento

de marketing y ventas, como también se aplicaran encuestas para los empleados de Anitex

1.2.6. Informacién secundaria

Tesis de grado

Folletos

Articulos de entidades publicas

Internet
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1.3. Matriz de diagnostico situacional

Tabla 1

Matriz de diagnostico situacional

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

Analizar la
gestion de
producto de Ia
empresa Anitex

Analizar sobre la
variedad de
productos y su
constate
innovacion

Determinar si el
cliente esta de
acuerdo con el
precio establecido
para cada
producto

VARIABLES INDICADORES
Producto Calidad del producto
Embalaje
Cartera de productos
Precio Produccion

Forma de fijar el
precio

TECNICAS

Entrevista

Encuesta

Encuesta

Entrevista

Entrevista

FUENTE DE
INFORMACION

Gerente

Cliente Actual

Gerente

Gerente

Departameento de
marketing

PREGUNTA

¢Cémo considera que la
empresa se encuentra en cuanto
a los productos a comparacion
de otras?

¢Segun su criterio esta de
acuerdo con el embalaje para el
producto de la empresa?
¢Los productos que ofertan
estan acordes con las
necesidades y requerimientos de
sus clientes?

¢Concidera que en la
produccion no se desperdicia
recursos?

¢Cémo fija usted los precios
para cada uno de sus productos?

OPCIONES

Bueno
Malo
Regular

Muy de acuerdo
Poco de acuerdo
Nada de acuerdo
Satisfecho

Poco satisfecho
insatisfecho

Mucho
Poco
Nada

Costos
Competencia
Mercado
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OBJETIVOS
ESPECIFICOS

Conocer las
estrategias de
plaza para la
empresa.

Establecer
estrategias de
promocion para la
empresa

Determinar el
Entorno Externo
de la Empresa

VARIABLES

Plaza

Promocién

Politico

Econdmico

Social

Tecnoldgico

INDICADORES

Punto de Venta

Promociones
Utilizada

Politicas De
Impuestos

Estabilidad
econdmica

Poder Adquisitivo

Incremento de
manejo

TECNICAS

Encuesta

Encuesta

Investigacién
documental

Investigacion
documental

Investigacién
documental

Investigacion
documental

FUENTE DE
INFORMACION

Entrevista

Departamento de
marketing
Vendedores

Expertos
Instituciones
autorizadas

INEC

INEC

PREGUNTA

¢Como considera la Satisfacion
con la ubicacién de los punto de
venta?

¢Qué promocion realiza para
competir con la competencia ?

¢{Como afectan los impuestos
actuales al mercado Textil?

¢ Como ha afectado la inflacién al
mercado actual?

¢{Como se encuentra el poder
adquisitivo  actual de las
personas?

¢Nivel de analfabetismo digital?

OPCIONES

Muy satisfecho
Poco satisfecho
Insatisfecho

Regalos
Ofertas
Promociones

Alto Nivel
Mediano Nivel
Bajo Nivel
Alto Nivel
Mediano Nivel
Bajo Nivel
Bueno
Medio
Malo
Alto
Medio
Bajo

Fuente: Ranquin de empresas lideres
Elaborado: Autora
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1.4. ANALISIS DE UBICACION E INFRAESTRUCTURA
1.4.1. Macro localizacion

Nombre de la empresa: Davila Martinez Cia. Ltda.

Provincia: Imbabura
Ciudad: Antonio Ante
Parroquia Atuntaqui

Figura 1 Macro localizacién

P

Esmeraldas

Cotacachi

. . Otavalo
Pichincha

Sucumbios

Fuente: google
Elaborado: Autora

1.4.2. Micro localizacion

La empresa Anitex cuenta con tres almacenes los cuales estan ubicados en:
Local 1: Av. Julio Miguel Aguinaga 13-39 y Olmedo
Local 2: General Enriquez en el Parque Central

Local 2: Olmedo 8-76 y Pedro Moncayo
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1.4.3. Ubicacion Geografica

Figura 2 Ubicacion Geografica
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Elaborado: Autora

Figura 3 Ubicacidn geogréafica de la empresa Davila Martinez ciudad Ibarra.
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1.3. RESULTADO DEL LEVANTAMIENTO DE INFORMACION DIRECTA
1.3.1. Resultados de la entrevista

El formato de la entrevista se encuentra en el Anexo 1, a continuacién, se presenta

los principales hallazgos encontrados en la investigacion.

Tabla 2

Empleados de la empresa Anitex

Funcion Numero de empleados Porcentaje
ADMINISTRATIVO 15 25%
PRODUCCION 33 55%
VENTAS 12 20%
TOTAL 60 100%

Fuente: Nomina de empleados Anitex
Elaborado: Autora

1.3.1.1. Organigrama estructural Davila Martinez

Figura 4 Organigrama estructural de la empresa Davila Martinez

Gerente
General

|
[ I I I |

Fuente: Empresa Anitex
Elaborado: Autora

El gréafico estructural de la empresa Davila Martinez la que muestra los niveles
jerarquicos con los que se maneja teniendo como el nivel mas alto el de Gerente General,
seguido por los departamentos de Financiero, Administrativo, RRHH, Produccién y

Comercial.
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1.3.1.2. Financiero

Con el cambio de presidente se ve reflejada una inestabilidad econdémica
inmensamente importante por lo que existe disminucion de los ingresos, disminucion de
vetas, pero sin embargo existe fechas y programas donde existe gran afluencia de turistas
nacionales y extranjeros donde se puede sacar provecho para realizar las vetas a mayor

escala.
1.3.1.3. Comercial

Se cuenta con un director de ventas el cual ayuda enormemente con las estrategias
de marketing dependiendo de sus temporadas y sobre todo el cumplimiento de las metas
de ventas, de alguna manera se tiene claro el objetivo en cuanto al marketing y las

negociaciones con los proveedores y de produccién

1.3.1.4. Proceso de Produccion

Figura 5 Proceso de Produccién

Produccién

Buscar modelos acordes que estén en

—>

tendencias.

Cortado ‘ Corte segun modelos y medidas ya

Confeccion ‘ Cocido y pegado de botones ojales

etiquetas, etc.

Estampado/sublimado —> Dependiendo de los requerimientos

se procede a realizar los sublimados.
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Planchado ‘ Las prendas son planchadas

rigurosamente una a una.

Cada prenda sera doblada y

Doblado y ‘
empaquetado

Fuente: Entrevista
Elaborado: Autora

empaquetada individualmente.

Los tiempos de cada proceso de produccion depende de los disefios y sobre todo las
cantidades requeridas para la elaboracién de cada prenda ya que no todas las prendas

tienen un mismo tiempo de elaboracién ya que implica estampados, acabados finales, etc.

1.4. Las 5 fuerzas de PORTER
1.4.1. Clientes

Anitex cuenta con una gran cantidad de clientes entre los cuales existen cinco
clientes los mas frecuentes y esto se lo logra por medio de la variedad de ofertas y
promociones con las que cuenta y le da un gran valor y le permite competir con las demas

marcas existentes en el medio.

Por otro parte la buena relacion y los acuerdos eficientes a la hora de negociar
precios y tiempos de entrega son muy positivos para lograr mantener a los clientes,
aunque se ve necesario implementar estrategias de marketing digital para ir a la par con

los avances tecnoldgicos y lograr ser lider en ventas en un futuro.
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1.4.2. Proveedores

Se determina a sus principales proveedores de materia prima e insumos, con los
cuales se hace posible en la produccion de prendas de vestir de alta calidad y estampados
y colores afines a las temporadas.

Teniendo como principales proveedores los siguientes:

Tabla 3
Proveedores
Proveedores
Indutexma
Pat primo

Textiles salvador

Fuente: Entrevista
Elaborado: Autora

Los principales proveedores son Indutexma, Pat primo los cuales distribuyen los
principales productos que son adquiridos y elaborados por medio de méaquinas con
tecnologia de punta, los colores y disefios van acorde a los pedidos de la empresa teniendo
como proveedores de insumos como es hilo, botones, cierres mostrando una gran

variedad y facilidad de adquisicion de los materiales.

1.4.3. Competencia

La competencia directa con la que se enfrenta dia a dia son los locales que se
dedican a la produccion y comercializacién de prendas de vestir, que se encuentran
ubicados en la ciudad de Atuntaqui al ser el punto de mayor produccién de textiles en
donde sus habitantes se dedican a generar ingresos por medio de la produccién y

comercializacion de las mismos.
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1.4.3.1. Competidores directos

Aniprintex

Elan

Conffel

1.4.3.2. Competidores indirectos

Modi creaciones

Santé

1.5. Filosofia empresarial actual

Figura 6 Logo Anitex

Fuente: Entrevista
Elaborado: Autora

Es una empresa fundada en 1969, dedicada a la produccion y comercializacion de
prendas de vestir para toda la familia, contamos con la tecnologia adecuada, y el recurso
humano capacitado para vestir a damas, caballeros y nifios de todas las edades, en las

lineas de: Pijama/ Intima / Casual / Materna / Hogar.

1.5.1. MISION

Llegar a brindar a nuestros clientes Autoestima, Imagen y Calidad por medio de sus

prendas de vestir, siendo esta representacion de su presencia y personalidad.
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1.5.2. VISION

Ser la primera empresa a nivel nacional de produccion y comercializacion de
prendas de vestir, siendo dominantes en el mercado nacional y siendo un referente en el

mercado internacional.

1.5.3. VALORES CORPORATIVOS

ANITEX trabajara con:

Honradez,

Transparencia,

Responsabilidad,

Eficiencia,

Veracidad

1.5.4. Medios de publicidad

La empresa a pautado en distintos medios de comunicacién tanto tradicionales como

en masivos como son:

Radio

Prensa escrita (Diario el Norte)

Redes sociales (Facebook)

Auspicios (carrera tacones sobre el asfaltado, desfiles de modas, carreras 5k de Atuntaqui)

Por otro parte se realiza ofertas por medio de personal que ofrece por medio de catalogos

a otros almacenes de los productos que esta proponiendo.
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1.5.5. Estrategias de marketing mix
1.5.5.2. Producto

Anitex se caracteriza por bridar productos de calidad con disefios, estampados de
durabilidad que van a la vanguardia de la moda y sobre todo a precios accesibles y a su
vez generando impacto por medio de promociones que van de acuerdo a las temporadas

y las necesidades de los clientes

1.5.5.2.1. Cartera de productos

Linea Dama. -

*Pijamas dama. - pantalén largo manga larga, short, capri, short capri manga larga,

batas, baby dolls.

Figura 7 Pijama Dama

Fuente: Anitex
Elaborado: Autora
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*Casual dama. - camisetas cuello redondo, cuello v , estampados, céardigan, vestidos,
leggings.

Figura 8 Ropa casual dama

"’
- /
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Fuente: Anitex
Elaborado: Autora
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*Intima. - medias taloneras, medias tobilleras, medias tres cuartos, pantis, cacheteros,

hoxer.

Figura 9 Ropa intima dama

Fuente: Anitex
Elaborado: Autora

Linea Caballero. -

Pijamas caballeros. — pantalon largo, manga larga, short

Figura 10 Pijama caballeros

Fuente: Anitex
Elaborado: Autora
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Casual caballero. — camisetas cuello v, cuello redondo, buzos cuello v, cuello redondo,
bincha, sin bincha, joggers, chompas.

Figura 11 Ropa casual caballeros

B———

|
i

Fuente: Anitex
Elaborado: Autora
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Casual Intima. - medias, boxer, biquinis.

Figura 12Ropa intima caballero

Fuente: Anitex
Elaborado: Autora

Linea Nifos. -

Pantalones, camisetas, buzos, medias, ropa interior, pijamas, ternos de bafio.
Linea Nifas. -

Blusas, camisetas, shorts, licras, vestidos, faldas, pantalones, ropa interior, ternos de bafio,
pijamas.
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Figura 13 Ropa nifios, nifias

Fuente: Anitex
Elaborado: Autora
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1.5.5.2.2. Matriz BCG

Tabla 4
Matriz BCG
Estrella Incognita
Polo camiseta Anitex considera realizar creacion vy
Top camiseta disefios nuevos de acuerdo con modas y
tendencias.
Baca Perro
Pijama Camiseta cuello redondo
Blusas Camiseta cuello v
Ropa intima Camiseta sublimada

Fuente: Anitex
Elaborado: Autora

1.55.2.3. Precio

Los precios son colocados a base de un analisis financiero de los costos de produccion
e implementado la estrategia del precio psicolégico como son (5,25; 6,49;7,75; 8,99) y

atraen de mejor manera a los clientes.

Por otra parte, se encargan de realizar diferentes tipos de promociones en fechas
estratégicas de mayor afluencia de visitantes nacionales y extranjeros a la ciudad y los

pagos son realizados en efectivo o con tarjetas de crédito de forma inmediata.

1.55.2.4. Plaza

Cuenta con tres almacenes en la provincia de Imbabura especificamente en la ciudad
de Ibarra y Atuntaqui. Estando ubicados de manera estratégica en el centro de cada una
de las ciudades, donde tiene gran participacion de visitantes tanto nacionales como

internacionales.
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1.5.5.2.5. Posicionamiento

La empresa como marca en si se encuentra bien posicionada en la mente de los
consumidores al ser realizado un estudio de mercados dio como resultado que la empresa

es reconocida por un 90%.

Se encuentra con una mejor eleccion un 45% de aceptacion, mientras que en un porcentaje

del 20% estarian las ventas seguras.

1.6. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
1.6.1. ENTREVISTA

Esta técnica es muy importante ya que ayuda a profundizar la informacion y permite
evidenciar las respuestas de manera méas verdadera y Util para el estudio. Esta técnica sera
aplicada a la propietaria de la empresa Anitex con el propésito de obtener informacién

relevante para el desarrollo de la investigacion.
1.6.2. ENCUESTAS

Es la técnica de investigacién con mayor uso en la actualidad por lo que la encuesta se
fundamenta en un cuestionario o conjunto de preguntas que se preparan con el propoésito
de obtener informacion de las personas”. Esta técnica serd aplicada al personal que trabaja

en la empresa obtener informacion especifica y de gran importancia de la situacion actual.
1.6.3. OBSERVACION

La observacién permite al investigador obtener informacién de mayor credibilidad y
su uso tiende a generalizarse debido a que permite obtener informacion directa y
confiable, siempre y cuando se haga mediante un procedimiento controlado y coherente,

sera aplicada para evaluar al personal de atencion al cliente en la empresa.
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ANALISIS SITUACIONAL: ANALISIS DEL MACRO AMBIENTE

1.7. Analisis de los escenarios PEST

1.7.1. Entorno politico

El Fondo Monetario Internacional (FMI) considera que Ecuador decreceria en 1,6% este
afio. Aunque se trata de una cifra negativa, la actual prevision de abril establece un mejor
panorama que el calculado antes de las elecciones presidenciales y que era de una caida
de 2,7%. Las cifras fueron publicadas en la dltima edicién del Panorama Econdmico
Mundial, del martes pasado.

Solamente Ecuador (-1,6%) y Venezuela (-7,4%) presentan previsiones negativas de
crecimiento, segln el organismo multilateral.

De acuerdo a un analisis de la consultora econémica Plan A Consulting, el FMI espera
gue el mundo crezca 3,5% en el 2017, mientras que el PIB total de la regién se expandiria

tan solo un 1,1%. (El Universo , 2017).

En general es una AMENAZA de ALTO IMPACTO, al encontrarse en una
inestabilidad genera disminucion en la inversién nacional y extranjera, por cambio del
primer mandante y un reorden de la estabilidad econdmica ya que se tiene jueces
corruptos, la politica genera inseguridad en el sector social y productivo del pais,

impidiendo realizar exitosamente el desarrollo econémico.

1.7.2. Entorno econémico

Segln datos determinados por el Fondo Monetario Internacional (FMI), comenta que en
este ario Ecuador “afrontara un panorama complicado porque dependera de la
disponibilidad de financiamiento externo y sufrird pérdida de competitividad por la

revaluacion del délar. Lo que denota la crisis que incrementa en el pais, resultando mas
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dificil y preocupante la situacion, especialmente para las empresas y negocios privados ya
gue son los que se ven méas afectados con las politicas y decisiones gue se toma, tomado

en cuenta el indice de inflacion y el desempleo en el afio actual (Universo, 2016).

Figura 14 Inflacion
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaborado: Autora

La poblacién econdémicamente activa es de gran importancia en el pais, ya que nos
brinda cifras de cuantas personas trabajan y estan recibiendo un salario, que apoyan a

satisfacer las necesidades de las personas en general.

El desempleo a nivel nacional muestra un claro descenso, el mas importante de los Gltimos
cinco afios, ubicandose en 4,4% en marzo de 2017 comparado con el 5,7% de marzo de
2016, lo cual representa una caida de 1,3 puntos porcentuales. Esto significa que
aproximadamente 94 mil personas han salido del desempleo. Desagregado por areas, en
marzo de 2017, la tasa de desempleo urbano se ubicé en 5,6% en comparacion al 7,4% de
marzo del afo previo, es decir, 1,8 puntos menos. En el area rural, el desempleo alcanzé
el 2% frente a 2,4% en marzo del 2016, una variacion que no es estadisticamente
significativa. Otro signo de recuperacion de la economia es la capacidad de absorber

empleo que se mide a través de la tasa de empleo bruto. A marzo 2017 esta tasa incrementa

53



en 1,3 puntos porcentuales al pasar de 64,6% en marzo de 2016 a 65,9% en marzo de este

afio. (El Telégrafo, s.f).

Por lo que significa que para la empresa Davila Martinez ha tenido un incremento poco
significativo en sus ventas por lo que se considera una amenaza de medio impacto para

la misma.

Figura 15 Evolucion del desempleo
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaborado: Autora

1.7.2.1. Remesas

El Ecuador recibié USD 625,7 millones por concepto de remesas durante el primer
trimestre del 2017, de acuerdo con un informa del Banco Central del Ecuador. Ese
monto es superior en un 5,2% al receptado en el mismo lapso del 2016, que fue de
USD 594,7 millones (ElI Comercio , 2017).

Por lo que resultaria una AMENAZA DE MEDIO IMPACTO ya que las personas no

tendran mayor posibilidad de realizar compras.
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1.7.2.2. Importaciones

En cuanto a las importaciones en el periodo enero — mayo de 2017, las importaciones
totales en valor FOB alcanzaron USD 7,133 millones, nivel superior en USD 1,121
millones en relacién con las compras externas realizadas en enero — mayo de 2016 (USD
6,011 millones), lo cual representd un aumento de 18.7%. Teniendo un gran incremento

en cuanto a la materia prima (Banco Central del Ecuador, 2017).

Por lo que se considerara como una amenaza para el sector textil por las importaciones

de materiales para la confeccion de las diferentes prendas a confeccionarse

1.7.2.3. Social

El sistema nacional de informacion, desde 10 afios atrds se viene trabajando en
beneficio de la sociedad, abordando temas trascendentales del trabajo encaminado a
cerrar brechas de inequidad e injusticia social, como es la pobreza y la desigualdad, y lo
podemos evidenciar ya que en el sector social la inversion por habitante aumento de 142

dolares a 580 dodlares. Segun el (SNI, 2017)

Considerando asi una oportunidad para satisfacer las necesidades y requerimientos de
sus clientes ya que dependiendo de su forma de vestir se considera la posicién econdémica
se encuentran reflejados la necesidad de un acoplamiento en cuanto a modas, calidad y

sobre todo preciso accesibles a la mayor parte de la poblacion.

1.7.3. Entorno tecnolégico

El acceso a las Tecnologias de la Informacién Comunicacion (TIC) constituye un derecho
de todos los ciudadanos. Por ello, el Gobierno de la Revolucién Ciudadana, a través del
Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion, promueve el
desarrollo de la sociedad con servicios tecnologicos de primera, por medio del acceso al

Internet, dotacion de equipamiento y capacitacion a nifios, jovenes y adultos del pais.
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Las palabras no bastan y por esta razon demostramos con cifras y estadisticas que los
servicios de telecomunicaciones en el Ecuador han crecido notablemente. Por ejemplo, en
el 2006, seis de cada 100 ecuatorianos tenian acceder a Internet; en el 2012, 60 de cada
100 ecuatorianos tenian acceso a Internet.

Asimismo, en los Gltimos tres afos, Ecuador mejord su posicionamiento en el indice de
disponibilidad de tecnologia en red y registra un mejor rendimiento en cuanto a telefonia
y servicios de acceso a Internet.

Mediante la implementacion de Infocentros Comunitarios, la dotacion de equipamiento y
conectividad en establecimientos educativos publicos, se promueve la erradicacion del
analfabetismo digital y se posibilita la insercion de la ciudadania en la autopista de la
Informacion y el Conocimiento.

Todo esto gracias a politicas de Estado como: la inversion en fibra dptica en todo el pais,
las visitas de las aulas moviles a sectores urbano marginales, las capacitaciones en
alistamiento digital, entre otras acciones, que son fundamentales para conseguir y
posicionar el Ecuador Digital que todos queremos (Ministerio de telecomunicaciones y de

la sociedad de la informacion, 2017).

Al encontrar de gran ayuda para un reconocimiento y una comercializacién digital ya
que la mayor parte de la poblacidn tiene conocimiento de como manejar y como acceder

a estos sitios con mayor rapidez y eficiencia

1.7.3.1. El acceso de los hogares a internet

Ha crecido notablemente cuando apenas el 7% de los hogares tenia acceso a internet.

En el afio 2010, la cifra alcanzé el 30,4% a nivel nacional.

Figura 16 Acceso a internet a nivel Nacional
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Elaborado: Autora

La tenencia de Smartphone o teléfonos inteligentes por parte de la poblacion mayor a

5 anos, también ha evolucionado de manera creciente.

En el afio 2011 la poblacion con

Smartphone era del 5%, mientras que el afio 2016 alcanzo el 30% (Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos , 2010).

Figura 17 Tenencia de Smartphone
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Elaborado: Autora

1.7.3.2.El analfabetismo digital

Muestra una significativa reduccion desde el afio 2008, cuando la cifra llegaba al

32,4% de la poblacion entre 15 y 49 afios. En el afio 2016, el analfabetismo digital se
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ubica en 11,5% de dicha poblacién (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos , 2010).
De esta manera se encuentra una OPORTUNIDAD ALTO IMPACTO por lo que gran
parte de la poblacién cuenta con un dispositivo digital y con el conocimiento para

manejarlo.

Figura 18 Analfabetismo Digital
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Elaborado: Autora

1.7.4. Diagnostico FODA

Se realizard una organizacion, analisis y sintesis sobre la informacion recopilada,
mediante un esquema FODA donde se tomara en cuenta puntos indispensables como son:

Fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa Anitex.
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Tabla5

Matriz FODA
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
1. Productos de calidad 1. Fidelizar a los clientes actuales y

2.

Experiencia en la elaboracion de
prendas de vestir

Capacidad de produccién

Costos apegados a la produccion
Clientes que buscan precios bajos,
con poca importancia en la
calidad.

Alto conocimiento de marca por
parte del mercado potencial.
Flexibilidad de los proveedores en
plazos de pago.

Cuenta con un plan estratégico

DEBILIDADES

1.
2.
3.

Poco recurso humano.

Incorrecto servicio post venta.

No cuenta con gran presencia en
los medios digital.

En su totalidad el personal no se
encuentra totalmente satisfecho
con sus funciones.

Bajo posicionamiento de marca.

potenciales

2. Convenios con otras empresas

3. Mejorar la satisfaccion de los
clientes.

4. Presentar prendas originales

5. Alto conocimiento y manejo de
medios digital por parte de la
poblacion.

6. Las

promueven los Organismos de

leyes y reglamentos que

Control tienen como objetivo el

fortalecimiento de la actividad
empresarial ecuatoriana

AMENAZAS

1. Politicas economicas desfavorables

para el sector de produccion.

2. Ingreso de mercaderia extranjera a

menor precio.

3. Paises vecinos ofrecen mano de obra

mas barata.

4. la competencia cuenta con mayor

personal capacitado.

5. Competidores con productos de calidad

que aun no lo pueda adquirir la empresa.

Fuente: Primaria
Elaborado por: La Autora
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MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

1.8.1. MATRIZ DE IMPACTO EXTERNA

Tabla 6
Matriz De Impacto De Los Factores Externos

OPORTUNIDADES AMENAZAS IMPACTO
MACROAMBIENTE A M B A M B A M B
FACTORES ECONOMICOS NACIONALES
La inflacién afecta el margen de utilidades y ocasiona incremento en los X 3A
precios
La pérdida del poder adquisitivo del ddlar, disminuye la posibilidad de mayores X 5A
ventas en las empresas textiles
El saldo de las remesas tiene un incremento poco satisfactorio X 3A
FACTORES SOCIALES
Disminucion de recursos econdmicos de la poblacion, causa del desempleo. X 5A
Familias cada vez con menos ingresos y mayores gastos X 5A
Costumbres y cultura cambiante X 30
FACTORES POLITICOS
Mano de obra mas barata en paises vecinos X 5A
Tasas de Interés y aranceles X 5A

FACTORES TECNOLOGICOS




Mejores procesos de produccion mediante la innovacion constante de la X
tecnologia en la industria

COMPETIDORES

Alto indice de competencia en el mercado

ORGANISMOS DE CONTROL

Las leyes y reglamentos que tienen como objetivo el fortalecimiento de la X
actividad comercial ecuatoriana mediante controles
5= Alto 3= Medio 1= Bajo O= Oportunidades A=Amenazas

50

S5A

50

Fuente: Primaria
Elaborado por: La Autora
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Tabla 7

Matriz De Impacto De Los Factores Externos Microambiente

FACTORES OPORTUNIDADES AMENAZAS IMPACTO
MACROAMBIENTE A M B A M B A M B
MICROAMBIENTE

CLIENTES

Captacion y Fidelizacion de clientes X 50
COMPETIDORES

Competencia desleal en el sector X 5A
PRECIOS

Precios cambiantes en la competencia X

PROVEEDORES

Buena relacion con los proveedores, entrega sin falta de X 50

pedidos y en el tiempo exacto.

PRODUCTOS SUSTITUTOS
El ingreso de productos de paises vecinos de menor costo X 5A

5= Alto 3= Medio 1= Bajo O= Oportunidades A=Amenazas

Fuente: Primaria
Elaborado por: La Autora
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1.8.2. MATRIZ DE IMPACTO INTERNA

Tabla 8

Matriz de impacto interna

No. FACTORES FORTELEZAS DEBILIDADES IMPACTO
A M B A MBA M B
FACTORES ECONOMICOS NACIONALES

1 Productos de calidad X 3F

2 Experiencia en la elaboracion y mercado X 5F

3 Capacidad de produccion X 5F

4 Costos apegados a la produccion X 5F

5 Calidad y Variedad de productos X 5F

6 Clientes buscan precios bajos X 3F

7 Alto conocimiento de la marca por el mercado potencial. X 5F

9 Flexibilidad de los proveedores en plazos de pago X 5F

10  Buena relacion cliente —proveedor X 5F

11 Poco recurso humano X sD

12 Incorrecto servicio post venta X 5D




14 No cuenta con gran presencia en el medio digital

15  bajo posicionamiento de la marca
5= Alto 3= Medio 1= Bajo

F= Fortaleza D= Debilidad

sD

sD

Fuente: Primaria
Elaborado por: La Autora
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1.8.3. MATRIZ DE APROVECHAMIENTO

Figura 19 Matriz de Aprovechamiento
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Productos de calidad 5 5 3 5 3 3 24
Experiencia en la elaboracidon de
prendas de vestir 5 5 5 5 5 5 30
Capacidad de produccion 3 3 5 5 5 5 26
Costos apegados a la produccion 5 5 5 5 5 5 30
Alto conocimiento de la marca por
parte del mercado meta 5 5 3 3 5 5 26
Cuenta con un plan estratégico 3 5 3 3 5 3 22
Flexibilidad de los proveedores en
plazos de pago 3 3 3 3 5 3 20
TOTAL 29 31 27 29 33 29 178

Fuente: Primaria
Elaborado por: La Autora
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En la matriz de aprovechabilidad cada fortaleza tiene una ponderacion que varia entre 5
y 1 de acuerdo a su incidencia sobre las diferentes oportunidades. Al final se realiza una
sumatoria para identificar las tres principales fortalezas y oportunidades con mayor

ponderacion.

Las principales fortalezas de Anitex son:

e Experiencia en la elaboracion de prendas de vestir (30 puntos)
e Costos apegados a la produccion (30 puntos)
e Alto conocimiento de la marca por parte del mercado. (26 puntos)

Las principales oportunidades de Anitex son:

e Mejorar la satisfaccion de los clientes. (33 puntos)
e Alto conocimiento y manejo de medios digitales (31 puntos)
e Leyes que promueven actividades empresariales. (29 puntos)

Ademas, se calcula el indice de aprovechabilidad para saber el porcentaje en que el valor

total de la matriz logra un aprovechamiento de las fortalezas y oportunidades.

INDICE DE APROVECHABILIDAD * 100

INDICE DE APROVECHABILIDAD = 84,76 %

El anélisis anterior nos indica un 84,76% de aprovechamiento de las fortalezas y
oportunidades. De ahi que se debe explotar fortalezas como: Calidad y Variedad de

productos, y Precios adecuados en relacion de la produccion.
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1.8.4. MATRIZ DE VULNERABILIDAD

Figura 20 Matriz de Vulnerabilidad
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No cuenta con gran presencia en los
medios digitales 5 5 5 1 3 19
Poco recurso humano 3 3 5 3 5 19
Incorrecto servicio post venta 3 3 3 3 15
Bajo posicionamiento de marca 3 3 1 1 13
En su totalidad el personal no se
encuentra completamente
satisfecho 3 5 3 3 3 17
19 19 19 1 15 83

Fuente: Primaria
Elaborado por: La Autora

En la matriz de vulnerabilidad cada debilidad tiene una ponderacién que varia entre

5y 1 de acuerdo a su incidencia sobre las diferentes amenazas. Al final se realiza una

sumatoria para identificar las tres principales debilidades y amenazas con mayor

ponderacion.

Las principales debilidades de Anitex son:

¢ No cuenta con gran presencia en los medios digitales

e Poco recurso humano

e Personal no se encuentra completamente satisfecho.

(19 puntos)
(29 puntos)

(17 puntos)

67



Entre las principales amenazas de Anitex se tiene:

e Politicas econdmicas desfavorables (19 puntos)
¢ Ingreso de mercaderia extranjera a menor precio. (19 puntos)
e Paises vecinos ofrecen mano de obra mas barata. (19 puntos)

Igualmente, se calcula el indice de Vulnerabilidad para saber el porcentaje en que es

afectado el valor total de la matriz por las debilidades y amenazas, esto es:
INDICE DE VULNERABILIDAD * 100
INDICE DE VULNERABILIDAD = 66.4 %

El andlisis anterior nos indica un 66.4% de afectacién de las debilidades y
amenazas. De ahi que se debe reducir o eliminar debilidades como: no encontrarse con
un buen posicionamiento digital, el personal no se encuentra totalmente satisfecho, y la

falta de recurso humano.
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1.8.5. MATRIZ OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

Tabla 9
Matriz Oportunidades y Amenazas

Factor FODA Nivel de Valor Clasificacion 9% % Acumulado
Impacto Relativo Coordinado
OPORTUNIDADES Fidelizar a los clientes actuales y potenciales A 5 4 0,111 0,444
Convenios con otras empresas M 3 3 0,067 0,200
Mejorar la satisfaccion de los clientes. A 5 4 0,111 0,444
Presentar prendas originales M 3 3 0,067 0,200
Alto conocimiento y manejo de medios digital por parte de la A 5 4 0,111 0,444
poblacion.
Los reglamentos que promueven el fortalecimiento de la A 5 4 0,111 0,444
actividad empresarial ecuatoriana
AMENAZAS Politicas econdmicas desfavorables para el sector de M 3 2 0,067 0,133
produccion.
Ingreso de mercaderia extranjera a menor precio. A 5 1 0,111 0,111
Paises vecinos ofrecen mano de obra mas barata. A 5 1 0,111 0,111
la competencia cuenta con mayor personal capacitado. M 3 2 0,067 0,133
Competidores con productos de calidad que ain no lo pueda M 3 1 0,067 0,067
adquirir la empresa.
45 1 2,73

Valor de la Ordenada 2,73

Fuente: Primaria
Elaborado por: La Autora
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1.8.6. MATRIZ DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES

Tabla 10
Matriz de Fortalezas y Debilidades

Ord. Factor FODA Nivel de Valor Clasifica % %Acumulado
Impacto cion Relativo  Coordinado

1 FORTALEZAS Productos de calidad A 5 4 0,091 0,36

2 Experiencia en la elaboracién de prendas de vestir A 5 4 0,091 0,36

3 Capacidad de produccion M 3 3 0,055 0,16

4 Costos apegados a la produccion A 5 4 0,091 0,36

5 Clientes que buscan precios bajos, con poca M 3 3 0,055 0,16
importancia en la calidad.
Alto conocimiento de marca por parte del mercado A 5 4 0,091 0,36
potencial.
Flexibilidad de los proveedores en plazos de pago. M 3 3 0,055 0,16

6 Cuenta con un plan estratégico A 5 4 0,091 0,36

1 DEBILIDADES Poco recurso humano. M 3 2 0,055 0,11




Incorrecto servicio post venta.

No cuenta con gran presencia en los medios digital.
En su totalidad el personal no se encuentra totalmente
satisfecho con sus funciones.

Bajo posicionamiento de marca.

TOTAL

Variable de la Abscisa 2,84

A

M

55

0,091
0,091

0,091

0,055

0,09
0,09

0,18

0,05

2,84

Fuente: Primaria
Elaborado por: La Autora
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MATRIZ EVALUACION INTERNA- EXTERNA

Figura 21 MATRIZ EVALUACION INTERNA- EXTERNA

Fuente: Primaria
Elaborado por: La Autora
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DEEILIDADES FORTALEZAS
AMBIENTE INTEENO 2.54

Al tener variable de ordenada con 2,73 y variable de abscisa de 2,84 se puede identificar

que se encuentra en el punto de crezca y desarrollese donde se revela que esta en una

posicién favorable para la empresa Davila Martinez, por lo que tiene grandes

posibilidades de desarrollo como crecimiento empresarial y reconocimiento de sus

productos mediante la implementacion de nuevas estrategias para un incremento de

ventas y posicionamiento esperado.
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1.8.7. MATRIZ ESTRATEGIAS

MATRIZ DE ESTRATEGIAS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. Experiencia en la elaboracién de
prendas de vestir

1. Incorrecto servicio post venta.

2. Capacidad de produccion

2. No cuenta con gran presencia en los
medios digital.

3. Alto conocimiento de marca por parte
del mercado potencial.

3. Bajo posicionamiento de marca.

OPORTUNIDADES

1. Fidelizar a
potenciales

los clientes actuales VY|

Aprovechar el alto nivel de conocimiento
de la marca, par disefiar estartegias de
posicionamiento digital en el mercado
notencial

Establecer servicio de post venta para
la captacién de nuevos clientes y mejor
relacion con los actuales

2. Mejorar la satisfaccion de los clientes.

Mejorar la comunicacion post venta para
un mejor nivel de satisfaccién y retorno de
compra

cliente
como

Mejorar la satisfaccion del
mediante  servicios  digitales
buzoneo y correo electronico

3. Alto conocimiento y manejo de medios
digital por parte de la poblacion.

Diseflar estrategias de comunicacion
digital aprovechando el alto nivel de
conocimiento 'y manejo de medios
digitales por parte de nuestros clientes

Correcta utilizacién del marketing digital
para posicionar la marca en la mente de
nuestros clientes

AMENAZAS

1. Politicas econdémicas desfavorables para el
sector de produccion.

Aprovechar el apogo gubernamental para
mejorar las politicas de produccién en el
sector textil

Creacion de camaras de comercio que
nos permita un mayor control de las
politicas que rigen en el mercado

2. Ingreso de mercaderia extranjera a menor
precio.

Disefiar manuales de produccion para
mejorar la capacidad productiva y
convertirnos en un sector competitivo

Utlizacidn de los medios digitales para
promover la venta de mercaderia
nacional

3. Paises vecinos ofrecen mano de obra mas
barata.

Mejorar la contratacion de personal
calificado para aprovechar al maximo la
capacidad productiva de la empresa

Realizar capacitaciones en atencion al
cliente y a su vez mejorar el servicio
post venta

Fuente: Primaria
Elaborado por: La Autora

1.8.7.1. Anélisis del diagnostico situacional

Una vez analizada la situacion en que la empresa se encuentra identificando sus

Fortalezas, Amenazas, Debilidades y Oportunidades que tiene como empresa en relacion

de la competencia, teniendo como problemas una incorrecta distribucion de funciones, la

empresa en si es reconocida su marca por la trayectoria que tiene en el mercado y en su

campo de trabajo, pero no cuenta

con un posicionamiento.

Por otra parte, no hay un correcto manejo de los medios digitales por los cuales

podria llegar de mejor manera a sus clientes actuales y potenciales, permitiéndoles de esta
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manera acceder a sus productos de manera mas facil, rapida y comodamente desde sus

hogares ofreciendo producto garantizados.

Por esto es conveniente la realizacion de un plan de marketing digital para la empresa

Dévila Martinez Cia. Ltda. de la ciudad de Atuntaqui de la provincia de Imbabura”.
A continuacion, se presenta los resultados de la entrevista a lo que respondio la sefiora

Anita Davila propietaria de la empresa “Anitex”.

EMPRESA DAVILA MARTINEZ CIA LTDA
ENTREVISTA DIRIGIDA A LA PROPIETARIA

1.- ¢Como considera que la empresa se encuentra en cuanto a los productos a
comparacion de otras?

La calidad de los productos, la visualizacion de los mismos y sobre todo las ofertas
y promociones que se realizan constantemente.

2.- ¢los productos que ofertan estan acordes con las necesidades y requerimientos
de sus clientes?

Si cumplen las necesidades de los clientes ya que estan en constante cambios segun
temporadas, modas y sobre todo en cuanto a colores llamativos y agradables para
la vista del cliente.

3.- ¢Qué cosas hacen los competidores de mejor forma que su empresa?

Mejor difusion de la cartera de productos en diferentes medios de comunicacion
especialmente en los digitales.

4.- ¢Su empresa es fuerte en el mercado o en el segmento al que apunta? ¢Por
qué?

Considero que si es fuerte porque esta enfocado a cumplir las necesidades y
requerimientos de todos los integrantes de la familia desde los mas pequefios hasta
los adultos.

5.- ¢ Se esta cumpliendo con el objetivo de ventas?

Se considera que casi en su mayor parte se lo logra

6.- ¢ Ha utilizado herramientas de marketing en su empresa? ¢ Cuéales?

Equipos de ventas, innovacion, promociones, precios psicologicos

7.- ¢Considera que el personal es el idoneo para cada departamento?
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Si porque se ha tratado de considerar sus habilidades y destrezas para que sirvan
de apoyo en cada una de sus areas y sobre todo cuentan con experiencia en cada
campo.

8.- ¢, Su equipo estd comprometido con la empresa y con la vision a futuro?
Considero que si la gran parte del personal estan prestos a cambios o mejoras por
el bien comun tanto de ellos como la empresa.

9.- ¢Cual es el criterio para fijar el precio de su producto?

Se saca un costo dependiendo de los materiales utilizados y las cantidades
producidas.

10.- ¢Puede medir el grado de satisfaccion de sus clientes una vez entregado su
producto?

Cuando vuelven a comprar en cualquiera de los locales, nos dice que estan
satisfechos con los productos.

11.- ¢Cuél es el nivel de preparacion de sus trabajadores en atencion al cliente?
Se considera que los trabajadores cuentan con preparaciones recurrentes en los
casos que se considere necesario.

12.- ;Cémo es la estructura organizacional de la empresa?

Estd compuesta por: Gerente general, Financiero, RRHH, Produccién,
Administrativo y Comercial.

13.- ¢ Como se mide los resultados de funcionamiento de la empresa?

Por los ingresos presentados mensualmente y el desempefio de cada uno de los
trabajadores de la empresa.

14.- ;Como es el clima laboral en la empresa?

Considero que es un ambiente de tranquilidad, respeto y comunicacién entre todos
los que forman parte de la empresa.

15.- ¢ Qué aéreas de la empresa ofrecen mayor potencial para mejorar?
Consideraria que en las ventas ya que se tiene posibilidades o estrategias
innovadoras que se puede implementar para captar mayores ventas por diferentes
medios.

16.- ¢La empresa cuenta con un plan de mercadeo y ventas para cada afio?

Si la empresa cuenta con un plan que se lo maneja con el encargado del area de
marketing.

17.- ¢ Existen nuevas tecnologias o cambios que la empresa puede aprovechar?
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Se considera muy importante estar en la vanguardia de lo que se trata la tecnologia

y un acercamiento con los clientes mas personalizado y sobre todo comodo

18.- ¢ Por qué medios realiza publicidad? Y ¢Qué tipo de publicidad realiza?

Radio; Prensa escrita (Diario el Norte); Redes sociales (Facebook); Auspicios

(carrera tacones sobre el asfaltado, desfiles de modas, carreras 5k de Atuntaqui)

EMPRESA DAVILA MARTINEZ CIA LTDA
ENCUESTA DIRIGIDA A LOS TRABAJADORES

Tabla 11

Area que pertenece

1.;A qué area de la empresa pertenece?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
ADMINISTRATIVO 5 25,0 25,0 25,0
PRODUCCION 8 40,0 40,0 65,0
VENTAS 7 35,0 35,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Primaria
Elaborado por: La Autora
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Figura 22 Area de la empresa que pertenece

1.iA que area de la empresa pertenece?

W ADMIMISTRATIVO
EPRODUCCION
Owentas

Fuente: Primaria
Elaborado por: La Autora

Se determina que existen 8 personas encargadas del area de produccién, 7 del area de

ventas y 5 personas del area administrativa.

Tabla 12

Conocimiento de mision, vision, valores

2.¢, usted conoce si la empresa cuenta con: mision, vision, valores?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélidos Sl 20 100,0 100,0 100,0

Fuente: Primaria
Elaborado por: La Autora

77



Figura 23 Conocimiento de mision, vision, valores

Fuente: Primaria
Elaborado por: La Autora

2. usted conoce sila empresa cuenta con: mision, visison, valoes?
[

Se puede determinar que en la totalidad de personal de las diferentes &reas cuenta con

conocimiento de la filosofia empresarial como es mision, vision y valores, teniendo claro

el objetivo que persiguen todos como arte de la empresa.

Tabla 13

Satisfaccion del ambiente laboral

3.¢usted como trabajadores se siente satisfecho con el ambiente laboral donde

se desenvuelve?
Frecuencia  Porcentaje

POCO SATISFECHO 8 40,0
SATISFECHO 12 60,0
Total 20 100,0

Porcentaje
valido

40,0

60,0

100,0

Porcentaje
acumulado
40,0

100,0

Fuente: Primaria
Elaborado por: La Autora

Figura 24Satisfaccion del ambiente laboral
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3.;usted como trabajadores se siente satisfecho con el ambiente laboral donde
se desenvuelve?

B POCO SATISFECHO
E SATISFECHO

Fuente: Primaria
Elaborado por: La Autora

De la totalidad de empleados encontramos con que un 60% de ellos se encuentran
satisfechos en su puesto de trabajo, seguido por un 40% que se encuentran poco

satisfechos

Tabla 14

Reciben capacitaciones continuas

4. ¢ La mayor parte del personal recibe informacion y capacitacion continua
sobre atencion al cliente y temas afines?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Sl 14 70,0 70,0 70,0
NO 6 30,0 30,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Primaria
Elaborado por: La Autora
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Figura 25 Reciben capacitaciones continuas

4. ;i La mayor parte del personal recibe informacién y capacitacién continua

sobre atencién al cliente y temas afines?

Fuente: Primaria
Elaborado por: La Autora

Hs
Eno

Los trabajadores expresan en un 70% el haber recibido capacitacién en cuanto a

mejoras de atencion al cliente, mientras que un 30 % informan que no han recibido esta

clase de capacitacion

Tabla 15

Uso de medios digitales

5. ¢ Cuenta con algun medio de comunicacién con gerencia para dar opiniones o

Frecuencia
Sl 15
NO 5
Total 20

quejas?
Porcentaje

75,0
25,0
100,0

Porcentaje
valido
75,0
25,0
100,0

Porcentaje
acumulado
75,0
100,0

Fuente: Primaria
Elaborado por: La Autora
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Figura 26 uso de medios digitales

5.¢Cuenta con algun medio de comunicacion con gerencia para dar opiniones o
quejas?

I E
Eno

Fuente: Primaria
Elaborado por: La Autora

La comunicacién que tienen con el gerente la mayor parte de trabajadores consideran

que si tienen un acceso a una comunicacion en un 75%, mientras que el 25% dice que no

cuentan cOmo comunicarse.

Tabla 16

Tiene cuenta en redes sociales

6. ¢ Tiene cuenta en redes sociales?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
valido
Sl 16 80,0 80,0
NO 4 20,0 20,0
Total 20 100,0 100,0

Porcentaje
acumulado
80,0
100,0

Fuente: Primaria
Elaborado por: La Autora
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Figura 27 Tiene cuenta en redes sociales

6. ¢ Tiene cuenta en redes sociales?

Esi
Eno

Fuente: Primaria
Elaborado por: La Autora

Casi la totalidad de trabajadores cuentan con redes sociales que representa un 80%,

mientras que el 20% no cuentan con redes sociales.

Tabla 17

Red social que mas usa

7. ¢ Cudl es la red social que mas utiliza?
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje

valido
FACEBOOK 16 80,0 80,0
WHATSAPP 4 20,0 20,0
Total 20 100,0 100,0

Porcentaje
acumulado
80,0
100,0

Fuente: Primaria
Elaborado por: La Autora
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Figura 28 Red social que mas usa

7.¢ Cual e slared social que mas utiliza?

B FACEBOOK
EwHaTSAPP

Fuente: Primaria
Elaborado por: La Autora

La mayor parte de los trabajadores cuentan con redes sociales especialmente con
Facebook en un 80% y seguido con un 20% WhatsApp.

Tabla 18

Reconocimiento en redes sociales

8. ¢ Considera que Anitex deberia tener una buena participacion y
reconocimiento en redes sociales?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Sl 20 100,0 100,0 100,0

Fuente: Primaria
Elaborado por: La Autora
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Figura 29 Reconocimiento en redes sociales

8. i Concidera que Anitex deberia tener una buena particiacién y reconocimiento
enredes sociales?

Bs

Fuente: Primaria
Elaborado por: La Autora

La totalidad de trabajadores consideran que es importante que la empresa esta
posicionada y cuente con un reconocimiento en redes sociales y medios digitales para
mayor incremento de vetas.

Tabla 19
Edad
9. (Edad?
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
26-35 8 40,0 40,0 40,0
36-45 8 40,0 40,0 80,0
46-55 4 20,0 20,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Primaria
Elaborado por: La Autora
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Figura 30 Edad

Fuente: Primaria
Elaborado por: La Autora

. ¢, Edad?

W 2635
W 36-45
O 46-55

La edad de los trabajadores se encuentra identificadas con un 40% que las edades se
encuentran entre 26-35, seguido por un 40% de 36-45 y finalmente un 20% de 46-55 afios.

Tabla 20
Género
10. ;Género?
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
MASCULINO 4 20,0 20,0 20,0
FEMENINO 16 80,0 80,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Primaria
Elaborado por: La Autora
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Figura 31 Género

10. ;i Geero ?

W mascuULINO
I FEMENING

Fuente: Primaria
Elaborado por: La Autora

El género de los y las trabajadores prevalece en su mayoria de género femenino
teniendo como un 80% de mujeres y apenas un 20% de género masculino.
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Ficha de observacion

Anexo3
Ficha de observacion

FICHA DE OBSERVACION

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA

FINALIDAD: recopilar informacion para determinar el diagndstico situacional de la
Empresa Anitex de la Provincia de Imbabura de Imbabura de la ciudad de Atuntaqui.

Provincia

Imbabura

Ciudad

Atuntaqui

Parroquias:

Antonio Ante
San Francisco

Observacioén:

Ambiente de trabajo
Infraestructura

Competencia directa e indirecta
Calidad de productos y servicios

Proceso de produccion
Percepcion de empleados y
clientes.

Dia:

27/9/2017

Hora:

09:00-12:00

Firma:

Fuente: Primaria
Elaborado por: La Autora
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CAPITULO 1l

2. Marco teorico

2.1. Definicion de plan de marketing digital

El marketing digital (o marketing online) es un concepto muy amplio, ya que engloba todas
aquellas acciones y estrategias publicitarias o comerciales que se ejecutan en los medios
y canales de internet: webs y blogs, redes sociales, plataformas de video, foros, etc.

Este fenémeno viene aplicandose desde los afios 90 como una forma de trasladar las
técnicas offline al universo digital.

Paralelamente al tremendo desarrollo y evolucidn de la tecnologia digital, el marketing
online ha ido experimentando, de manera progresiva y muy rapida, profundos cambios
tanto en las técnicas y herramientas utilizadas (y en su complejidad) como en las

posibilidades que ofrece a los receptores. (inboudcycle, 2017)

2.2. Investigacion de mercados

Segun el autor es el disefio, la compilacion, el analisis y el informe sistematico de los
diferentes datos pertinentes de una situacion de marketing, determinado que enfrenta una
organizacion. Por lo general las compafiias, empresas utilizan la investigacion de
mercados para identificar en la situacion que se encuentra en cuanto a la competencia y
el comportamiento del consumidor a la hora de realizar una compra, e identificar las
soluciones para la satisfaccion de los clientes; por otra parte es de gran ayuda para evaluar
el potencial del mercado y su participacion como es la fijacién de precios, como del

producto(KOTLER, 2015).
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2.3. Segmento del mercado

Segmento del mercado es una porcion de clientes potenciales que poseen caracteristicas
comunes entre si y que representa mayor potencial de ventas para el proyecto algunas de
esas caracteristicas pueden ser: gustos habitos de consumo, frecuencia de compra y lugar
de ubicacion geografica capacidad econdmica nivel cultural, edad sexo, religion, etc. Para
el estudio del nicho de mercado, es importante tener en cuenta el mercado que atiende la
competencia en cuales no esta y de cuales e ha retirado y el porqué de ese retiro (Uribe J.

A., 2015, pags. 99-100).

2.4. Muestra

Muestra es un conjunto de elementos de una poblacion o de un universo del que
se quiere obtener o extraer informacion. Se utiliza la investigacion de mercado por
el ahorro de tiempo y dinero méas que por el beneficio que se obtiene, y precision
de informacioén conseguida. Para que la informacion sea vélida esa muestra debe
de ser representativa de la poblacion objeto de estudio (Uribe J. A., 2015, pégs.

99-100),

2.5. Posicionamiento

(Monferrer Tirado, 2013)“El posicionamiento de un producto supone la concepcion del
mismo Y de su imagen con el fin de darle un sitio determinado en la mente del consumidor

frente a otros productos competidores” (p.65).

“La posicion es el lugar que un producto, marca o grupo de productos ocupan la mente
de los consumidores en comparacién con los que ofrecen los competidores. Las empresas
que venden bienes de consumo estan particularmente interesadas en su posicionamiento”
(Lamb, Hair, & McDaniel, 2014, pag. 140).
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2.6. Metodologia Nokia

a. Alcance y Adquisicion:
“Que el sitio reciba visitas, trafico orgadnico, SEM, recomendaciones, banners...Implica
todos los medios que ayuden a generar visitas. Alcance: Basado en el usuario.

Adquisicion: Basado en la visita.” (Gallart, 2015).

b. Activacion, Compromiso, Interacciones, Enganche:

Todo lo que tenga que ver con hacer cosas o interacciones en nuestra web, que
consuman contenido, que realicen bdsquedas internas, que se interesen por
nuestros productos, que se registren, que se descarguen un pdf, que compartan en
redes sociales. Cosas que engloben a la conversion es como una pre-conversion.
Esté basado en la visita (Gallart, 2015).

Conversion:

La conversion no necesariamente debe ser monetaria o ganar dinero. La
conversion se refiere a que el usuario realice los objetivos que hemos establecido
para nuestra web.
Que compren un producto, que generen un lead, que se registren, que se apunten a
la newsletter... Puede estar basada en el visitante o en la visita (Gallart, 2015).
Retencion:

Basado en el visitante. Ya que se pretende que un usuario gque ya ha venido a nuestra web,
gue ha interactuado en ella y/o a convertido lo wvuelva hacer.

Sabemos lo que cuesta que los usuarios vengan a nuestro site pues vamos a retener a los

gue ya nos conocen. (Gallart, 2015)
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2.7. Diagrama de Pareto

(Nathalie Van Laethem, 2014) menciona: “La cadena de valor de Michael Porter es un
modelo que sirve para analizar las actividades especificas con que las organizaciones

crean valor y ventaja competitiva” (p.39).

2.8. Estrategia de comunicacion
2.8.1. Red social

(Costa, 2014) “Los social media estan viviendo una etapa de expansion tanto en lo que
respecta al numero de plataformas, como al niUmero de usuarios. Hoy, ocho de cada diez

esparioles son usuarios activos de plataformas sociales” (pag. 49).

2.8.2. Comunicacién Viral

(Costa, 2014) De hecho, para que un contenido concreto alcance cierto impacto en
la red, resulta preciso que los usuarios que accedan a €l se conviertan en inusitados
sneezers (estornudadores), que colaboren de forma espontanea en su distribucion,

ayudando a la exponencial expansion de dicho contenido. (P4g. 58).

28.3.Delaweb2.0ala4.0

(Costa, 2014) Partiendo de la web 1.0 donde las personas se conectaban a internet a fin
de informarse, transitamos por la web 2.0 donde las personas se conectan a otras personas
con el objetivo de compartir y la evolucion derivé en la web 3.0, donde las personas se
conectan a aplicaciones que les permiten enriquecer las experiencias, adquirir autonomia

y acceder a la construccion de la nueva web 3 (pag. 12).

91



2.8.4. La interactividad

(Costa, 2014) “La interactividad implica ofrecer al usuario ciertas opciones de control de
los elementos multimedia, de tal forma que pueda explorar la estructura de la obra en la

forma y momento que decida” (pag. 20).

2.9. Marketing mix

(Nathalie Van Laethem, 2014) dicen: “La mezcla de mercadotecnia abarca la totalidad de
los elementos de la oferta, los cuales deben actuar de manera armonica entre si, concretan

el posicionamiento y, de hecho, han de adecuarse al segmento escogido” (p.131).

2.9.1. Producto

(R, 2013) “Es cualquier cosa que se ofrece en un mercado para su adquisicion, uso o

consumo que pueda satisfacer una necesidad o deseo” (p.70).

2.9.2. Precio

(R, 2013) dice: “Es el catalizador del intercambio entre compradores y vendedores. Es la
cantidad de dinero que esta dispuesto a pagar al comprar o alquilar un producto o servicio

en el mercado” (p.71).

2.9.3. Plaza

(R, 2013) dice: “Es el sitio donde se encuentra el producto o servicio disponible para su

consumo o uso.” (p.72).

(Santesmases Mestre, 2012) indica: “Tiene como mision poner el producto demandado a
disposicion del mercado, de manera que se facilite y estimule su adquisicion por el

consumidor” (p.99).
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2.9.4. Promocidn

(Belmonte, 2013) menciona “Con la promocion toda empresa pretende informar al
cliente sobre el producto, por otro lado, también se pretende estimular al cliente a
consumir el producto, y por ultimo el fin primordial es que el cliente pruebe en

producto y quede satisfecho para continuar consumiéndolo” (p. 225).

2.9.5. Publicidad

Es una combinacion de diferentes medios o técnicas que sirven para la correcta
transmision de la idea que se quiere hacer participe el pablico meta al que esta dirigido

dicha informacidn sobre productos o servicios en general. (Rojas Risco, 2013).

2.10.Social media marketing

(Travel., 2013) dice: La publicidad social es otro aspecto del comercio social, consiste en
utilizar la gréfica social para comunicar imagenes de marcas y promover directamente las
ventas de productos y servicios. La publicidad social es distinta de la publicidad impresa
tradicional que utiliza un modelo de comunicacion de uno a muchos. Por ejemplo, en un
modelo de difusién tradicional uno a muchos, el departamento de marketing de Procter &
Gamble busca la comunicacién con millones de personas que ven la television al medio
dia. En cambio, la publicidad en redes sociales adopta un modelo de muchos a muchos
cuyo objetivo no es contactar directamente a millones de espectadores, sino confiar en que
los propios espectadores transmitan el mensaje (comentarios positivos desde luego). Por
ejemplo, las investigaciones han encontrado que los usuarios de redes sociales son mas
propensos a comunicar y recomendar una compafiia o producto que siguen en Facebook

o Twitter. (Pag. 441).
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(Sheehan, 2012) Una de las novedades mas emocionantes y recientes del marketing
on-line es el surgimiento de las comunidades sociales virtuales. Veremos como las
conexiones sociales estan remodelando la manera en que la gente interactda con su
mundo, asi como la manera en que toman decisiones sobre qué productos comprar.

(P4g. 99).

2.11. SEO

Segun la consultora espafiola de marketing el SEO es: un conjunto de medidas para
mejorar el posicionamiento de una pagina web, en el ranking o posicion de los diferentes
motores de busqueda, con el objetivo de conseguir situarse por encima de los competidores

al realizar una determinada consulta (Agencia Qbit digital LAB, 2017).

2.12. SEM

El Marketing de Busqueda o0 SEM (del inglés “Search Engine Marketing”) afecta las
areas de los resultados patrocinados en motores de busqueda como Google. Uno de los
sistemas méas usados es Adwords (PPC, pago por click), donde quien més oferta por un

término de bdsqueda aparece primero en la pagina de resultados (Bizzocchi, 2012).

2.13. Matriz de Igor Ansoff

(Ballesteros, 2014) Se refiere. “A temas orientados a la estrategia global de la

compafiia, puede servir para afinar el criterio estratégico de un empresario 0 un

ejecutivo de marketing (pag. 137).
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2.14 Matriz de vulnerabilidad

(Romero, 2008) Segun. “Técnica que se debe al (Stanford Research Institute) que
identifica las amenazas, factores o tendencias del entorno que, por su influencia sobre los
“pilares” en los que se asienta la empresa, pueden tener un efecto negativo para el negocio

(P4g 183).

2.15. El posicionamiento de mercado

Es definir donde se encuentra tu producto o servicio en relacién a otros que ofrecen
articulos o servicios similares en el mercado, asi como en la mente del consumidor

(Karina Velazquez , 2015).

2.16. E-commerce

El e-commerce o comercio electrénico es un método de compraventa de bienes,
productos o servicios valiéndose de internet como medio, es decir, comerciar de
manera online.

El e-commerce cuenta con una serie de ventajas respecto al comercio tradicional:
No existen barreras geograficas para el cliente.

Ventaja competitiva respecto al comercio tradicional.

Posibilidad de segmentar a los clientes al trabajar online, mejorando la
comunicacion y lanzando campafias especializadas.

Extender el alcance de tu negocio a nuevos usuarios, pero reducirlo respecto a otros

(debitoor, 2017).
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2.17. Aplicacion (APP)

(autores, 2012) mencionan: Una aplicacién mdvil es un componente de software

desarrollado especificamente para utilizar de forma optimizada los recursos de un
dispositivo mévil. La velocidad de respuesta, calidad grafica, efectos visuales, GPS,
detector de movimiento, cAmara de video, entre otros, hacen que la experiencia de uso de
una APP Modvil sea superior a la posible de lograr mediante una Web-App o aplicacion

Web Mobile.” (pag. 18).

2.18. Play store

Google Play Store es un servicio de tienda virtual que permite distribuir aplicaciones
(apps) para funcionar en el sistema Android y Chrome OS. Este servicio es desarrollado y
mantenido por la empresa Google, y es usado principalmente en dispositivos moéviles como
teléfonos inteligentes. También es usado para afiadir extensiones al navegador (Alegsa,

2017).

2.19. Buscador

Un buscador es un sistema informatico que nos permite encontrar paginas web o

resultados en base a la frase o palabra que hayamos ingresado y estemos buscando

(Conceepto. de , s.f.).

96



2.20. Comercio electrdnico negocio a negocio B2B

(Travel., 2013) En esta modalidad de negocio las empresas venden sus productos o
servicios a otras empresas, “...B2B, en el que los negocios se enfocan en vender a

otros negocios” (pag. 22).

2.21. Twitter

(Rojas Risco, 2013) Esta es otra red social de gran popularidad que ofrece muchas
opciones para comunicarse con amigos o clientes. Lo importante es lograr las
direcciones de correo electronico y atraerlas a la red para interactuar con ellos y
compartir noticias, aficiones, deportes, hobbies, y, por su puesto, preferencias por

marcas, productos y servicios. Alli esta la clave del negocio. (Pag. 410).

2.22.Blogs

(Sheehan, 2012) Los blogs, (de la abreviacion del inglés web log <<registro
web>>), fueron una de las primeras formas de red social en internet. En un
principio, la mayoria de los blogs serviran para que la gente pudiera publicar on-

line sus opiniones en una pagina web, como si se tratara de un diario. (Pag. 100).
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CAPITULO 111

3. ESTUDIO DE MERCADO

3.1. Proceso de investigacion: Disefio

3.1.1. Situacion del Problema

La empresa Davila Martinez Cia. Ltda. “Anitex” es una empresa dedicada a la venta
de ropa para damas, caballeros y nifios de diferentes lineas como son casual, ropa intima

en la ciudad de Atuntaqui e Ibarra.

El principal problema que presenta la empresa Anitex es que no tiene una eficiente
ejecucion en medios digitales con sus clientes, al no poder ofrecer su servicio post venta
adecuado para los clientes los cuales se hallan en las diferentes ciudades del Pais, por lo
que se encuentra en la necesidad de indagar y encontrar cuéles son los medios de
comunicacion masiva mas utilizados y por los que la empresa debe enfocarse para llegar
a mas personas con sus promociones e informacién acerca de los productos ofertados ya
sean por temporadas 0 a su vez por promociones debido a que hoy en dia es necesario
actualizarse e implementar la tecnologia para mejorar la interaccion y comunicacion con

el consumidor y asi atraer a mas clientes tanto locales como de otras ciudades.

3.2. Objetivos

3.2.1. General

Realizar una investigacion de mercado para desarrollar un plan de marketing digital
para la empresa Davila Martinez Cia. Ltda. Anitex de la provincia de Imbabura de la

ciudad de Atuntaqui.
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3.2.2. Especificos

a) ldentificar los competidores de mayor importancia para Anitex.

b) Determinar la frecuencia de compra de los productos de la empresa.

c) Analizar cuales son los gustos y preferencias de los consumidores

e) Investigar los problemas que tiene la empresa en relacion a las 4P"s

g) Establecer los medios digitales mas eficientes para promocionar y realizar ventas

3.3. Justificacion

De acuerdo a todo lo investigado se preparara un plan de marketing digital con los
debidos elementos que servirdn de sustento para dar una solucion de la problemética
anteriormente identificada. Esto permitira la utilizacion de estrategias donde se puedan

ser implementadas y a su vez servir

de ayuda para un mejor desempefio de la empresa en la sociedad. Si se habla de
internet y redes sociales hoy por hoy es un requisito esencial para un correcto
funcionamiento en la sociedad y de ser un participante dinamico en la nueva realidad que
es positivo para las empresas, organizaciones e individuos. Teniendo en cuenta que es de
gran ayuda a la hora de identificar la imagen de la empresa en general y a su vez como

son: los productos, el sector, la competencia a nivel internacional.

Permitiendo asi que esta investigacion y del plan estratégico de marketing tiene
probabilidades de llevarse a cabo y de concretarse gracias al trabajo conjunto que se esta
realizando la parte interesada. Al tener un valor tedrico servira de referencia para en un

futuro posible toma de decisiones al momento de realizar una nueva investigacion.

La realizacion del plan se justifica ya que los resultados de esta investigacion

serviran de guia para la toma de decisiones y a su vez brindara estrategias. Por lo que se
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ve necesario la investigacion de manera correcta implementando cada uno de los
conocimientos que servird para obtener resultados confiables y veridicos. Al ser
implementadas se espera obtener un mejoramiento continuo de la pagina web,
incrementara los clientes actuales y potenciales, sobre todo aportara al aumento de ventas
en linea, en su posible implementacion. Asi mismo esta investigacion es viable porque se

contara con la informacion necesaria otorgada por la propietaria.

3.4. Aspectos metodoldgicos
3.4.1. Enfoque de la investigacion

Segun se refiere se encuentra tres enfoques de la investigacion en los cuales
tenemos los cuantitativos, cualitativos y mixtos . Por lo que se utilizard el enfoque
cuantitativo realizando preguntas cerradas con una muestra determinada, que permitiran
tener un conocimiento numérico para lograr un desarrollo de un analisis preciso (Sanpieri,

2003).

Por lo que se tomara en cuenta el enfoque cualitativo que permitird reconocer cuales
son los gustos y preferencias de los clientes y un analisis de cdmo se encuentra la
competencia. Tomando en cuenta el enfoque se considera que se debe hacer mediante una
investigacion mixta ya que tiene una combinacion de los métodos de gran importancia y
al mismo tiempo de validez a la hora de implementar técnicas que den resultados

aclaratorios y reales de la situacion en el momento exacto.

3.4.2. Tipos de investigacion

Segun los tipos de investigacion se divide en: Exploratoria y Concluyente por lo
que se escogera los dos tipos la exploratoria como la concluyente ya que se iniciara con
la ayuda de fuentes secundarias en el cual conocera aspectos macro, meso y local donde

tendran una relacion con la empresa y por otra parte las entrevistas que seran dirigidas a
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diferentes expertos que conocen sobre el tema, ya que son un complemento para lograr
una investigacion exitosa siendo una la que requiere de informacion clara y bien definida
y la otra de indagar y saber reconocer las situaciones que ocurren en el momento preciso

(Kinnear & Taylor, 2007).

3.4.3. Método de investigacion

De acuerdo con el autor (Alvarez, 2011) el método de investigacion se divide en:
método de observacion, Inductivo, Deductivo, De Andlisis, De sintesis y Otros
métodos; por lo que se tomaré en cuenta dos métodos de investigacion los que se
considera de mayor importancia para este tipo de analisis como son el inductivo y
observacion siendo este una herramienta para realizar visitas a los locales que son
competencia para reconocer a fondo cudles son sus estrategias de atencion al cliente,
precio, promocion y calidad de productos y por otra parte el método inductivo por lo
que brindara informacion mas directa y precisa que permita llegar a sacar conclusiones

generales sobre la situacion actual.

3.5. Fuentes de investigacion

Para el presente estudio se utilizara fuentes primarias y secundarias, las fuentes
secundarias se tomara en cuenta como bibliografias, textos e internet para conocer la
situacion del mercado actual por medio de entidades publicas, privadas, organizaciones
no gubernamentales (ONG), las cuales tienen publicados: libros, revistas, papers, ademas,
entre las principales fuentes secundarias se encuentran las paginas web de: Banco central
del Ecuador (BCE), Instituto nacional de estadistica y cenco (INEC), Pro Ecuador,
Comunidades, Municipios y Prefectura de Ibarra. Las fuentes primarias se las obtendra

por medio de entrevistas, encuestas y observacion directa.
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PROCESO DE INVESTIGACION: DESARROLLO

3.6. Fuentes secundarias

3.6.1. Andlisis de empresas textiles del mundo

La industria textil es una de las ocupaciones méas antiguas ya que los productos
elaborados son de gran consumo a nivel mundial, convirtiéndose de esta manera en un
gran peso para la economia permitiendo dar empleo de manera directa e indirecta a miles
de personas que inicialmente trabajaban en sus hogares posteriormente en talleres
medianamente adecuados para el desempefio de la labor y finalmente la instalacién de

fabricas que les permiten desarrollar de mejor manera y en menor tiempo.

Los paises de mayor de utilizacion de productos textiles e indumentarios se
encuentran Europa Occidental, América del Norte y Japén. Y uno de los paises que se
considera como centro mundial de fabricacion de estos articulos esta encabezado por

China.

En la actualidad encontramos las grandes empresas textiles y de confeccion a nivel

mundial entre las que son:

Inditex-Zara Es una sociedad de responsabilidad limitada, fundada en 1974 obteniendo
ingresos de mas de 13 millones de euros en el afio 2015. Convirtiéndose en una empresa

textil de mayor reconocimiento en el mundo teniendo 2232 tiendas.

Zara Home fue la primera en estrenar tienda en Internet en 2007, con disponibilidad de

ventas en Europa.

La industria textil en México tiene gran importancia en la economia, en 2009 entrd
en crisis y se ve en la necesidad de hacer una renovacion de un trabajo decente

especialmente para las mujeres que es en su gran mayoria.
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La industria textil de Tailandia y otros paises asiaticos tienen una gran presencia
por los bajos costos dando empleo a mas de un millon de personas y cuenta con 4592

fabricas

3.6.2. Analisis de empresas textiles en Ecuador

Segun la revista lideres informa que el sector textil es el segundo de Ecuador que
genera mas empleo, con 174 125 puestos de trabajo que representan el 21 % de los que
produce la industria manufacturera del pais. Las ventas del sector textil fueron de USD 1
313 millones en 2016 y representaron el 5 % del sector manufacturero, sefiald el titular

de esa cartera, quien agregd que se trata de un area prioritaria para la economia nacional

Un punto muy importante que destacar es la madurez empresarial del sector y su
capacidad para asumir con responsabilidad los retos productivos actuales, para generar
nuevas oportunidades de emprendimientos, producir con calidad, diversificar sus

productos y contribuir a la ampliacion de mercados.

Por lo que se destaca que en los ultimos tiempos ha crecido mucho la confeccion
de prendas de vestir, principalmente en rubros como camisetas, polos, ropa en tela denim
(jean), suéteres, ropa interior, sbanas, cobijas, toallas, medias nylon, ropa deportiva y de

aventura, ropa de nifios y bebés, pijamas, entre los mas importantes.

Entre las méas reconocidas en el pais tenemos a

Los 102 afios de Empresas Pinto son el resultado del trabajo de varias
generaciones de emprendedores que comprendieron la importancia de la calidad y la
innovacion desde sus origenes. Lo que inicié con una vision de futuro, gracias a todos
nuestros colaboradores se ha ido convirtiendo en una realidad, y con nuestra cuarta

generacion estamos listos para 100 afios mas.
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Empresa fundada el 12 de agosto de 1963 en la ciudad de Quito Ecuador por Don
Giovanni Guerini, inmigrante italiano que se radico en el pais desde 1952, con una amplia
experiencia en el ramo textil. La empresa actualmente cuenta con un recurso humano
aproximado de 220 empleados, distribuidos en las diversas areas administrativas y
productivas. Durante todos esto afos, la actividad comercial e industrial de la empresa ha
sido la fabricacidn de piolas de algoddn e hilos torcidos en algodén y poli- algoddn, nylon

y polipropileno.

En la actualidad Texas produce hilados y productos con la ultima tecnologia del
mercado y tenemos una capacidad de 85.000 Kg. mensuales. Nuestra estrategia actual de
mercado es la de diferenciacion. Entregamos a nuestro cliente lo que necesita y si no lo
tenemos lo producimos para usted. Texas se caracteriza por ser un ejemplo de solvencia,

seriedad y eficiencia.

A pesar de tener una gran expansion y mucho empleo personal directa e
indirectamente con el campo textil existe limitacién en el personal especializado en
confecciones, la cual se supera poco a poco con el convenio existente con el Gobierno
Provincial de Pichincha, bajo el programa Mejoramiento Continuo y que ha permitido
certificar con normas ISO a 124 empresas. Permitiendo de esta manera que exista un
desarrollo y mejora de las empresas en la ciudad capital del Ecuador la planta del Grupo
Dell tex, que opera en Cumbaya, esta en plena produccion en las tres lineas de productos:
hilos, telas y cobijas. En 2016 exportamos USD 1,5 millones entre cobijas, hilos y telas.
Este afio el plan es incrementar las exportaciones en 20%, en unidades, la empresa exportd
alrededor de 40 500 cobijas, 215 000 kilogramos de hilos y 4800 metros de
telas. Convirtiéndose en una empresa de gran produccion en los Gltimos afios. De acuerdo

con la revista lideres de Ecuador (Gonzélez, 2017)
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Considerando que es un pais multicultural y de extensas diversidades de climas,
poblacion, creencias se ve favorecido para que el mercado textil tenga una gran presencia
en el mercado y a pesar de las dificultades econdmicas que esta pasando en la actualidad
saben como afrontar las dificultades y sobre todo es uno de los sectores que ayudado con
empleos a personas que no necesariamente tiene un titulo universitario para desempefarse

en la elaboracién de este producto.

3.6.3. Analisis de empresas textiles de Imbabura

Figura 32 Fabrica Imbabura

Fuente: google.com
Elaborado: Autora

Segun la revista el telégrafo indica que en 1924 se establecid en la parroquia
urbana Andrade Marin, en el canton Antonio Ante, a 4 kilbmetros de Atuntaqui, una de
las primeras industrias del pais, la Fabrica Textil Imbabura. Comenzé produciendo hilos
y telas, pero con el tiempo la factoria se profesionaliz6 y conquisté el mercado nacional.

Convirtiéndose de esta manera un ente para la industria textil.

Atuntaqui, considerada como la méas grande en Industria Textil quien brinda
trabajo al 80% de la poblacidn con sus varias fabricas textiles, la gente trabaja y atienden
amablemente en especial a los turistas. Es esta ciudad la que viste al 20% del Ecuador, a

través de sus almacenes detalladamente decorados para el visitante, asi como tambiéen de
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la feria textil de los dias viernes y la movilizacion de sus productores a las principales
ciudades del pais para comercializar el excelente producto; la exportacion de éste a paises
como Colombia, Peru, Chile, Costa Rica, Argentina, entre otros; demuestran el verdadero
potencial industrial que es la ciudad de Atuntaqui y, que con justa razon y esforzado

trabajo es reconocida como el “Centro Industrial de la Moda”.

En Imbabura se elaboran tapices, fajas, manteles, blusas bordadas, sombreros de
pafio entre otros objetos, mientras que; en la segunda se destacan los tejidos de ikat,

ponchos, macanas, cobijas, pantalones y otras prendas realizadas en telar de cintura.

Figura 8. INDUTEXMA

Indutexmf?

Fuente: google.com
Elaborado: Autora

Es una empresa ecuatoriana creada hace mas de 45 afios, durante los cuales ha
mantenido un crecimiento constante, de manera sélida sobre la base de entender que la
satisfaccion de nuestros clientes, con la entrega de productos de calidad, es nuestra clave
de éxito. En la actualidad es una de las principales industrias textiles del pais, contando
con maquinaria, personal y procesos, capaces de competir con eficiencia y calidad en el

mercado nacional y regional.
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Figura 9. CONFECCIONES PANDA

Confecciones

Marca tu estilo desde 71993

Fuente: google.com
Elaborado: Autora

Tiene una antiguedad de 21 afios. Fue constituida el 19/11/1996 con el siguiente
objeto social: la confeccion y acabado de prendas de vestir en general, complementos y
todo tipo de prendas confeccionadas para el vestido, tocado, asi como las actividades

auxiliares y complementarias de dicho comercio e industria.

Imbabura es una provincia que se caracteriza por tener gente trabajadora y sobre
todo en esta area convirtiéndose asi en un ente para obtener mayor presencia en el
mercado de visitantes tanto nacionales como extranjeros y permitiendo de esta manera
vender y crecer de pequefias a empresas grandes de gran reconocimiento en el pais. Un
punto muy importante es que se caracterizan por ser empresas familiares lo cual no les
permite generar economias de escala. Aunque a su vez se ve una falencia que no tienen
una capacidad asociativa para enfrentar con mayores posibilidades en el mercado

nacional e internacional.
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3.7. Fuentes primarias
3.7.1. Disefio del Plan Muestral
3.7.1. Segmentacion:

El segmento al que va dirigido el estudio se describe a continuacion: Hombres y
Mujeres clientes finales de Anitex. El producto se dirige a un target mas amplio pero las
personas que realizan la accion de compra son generalmente mujeres jefas de familia con
una edad comprendida entre los 25 afios hasta méas de 50 afios.

Nivel Socio Econdmico: En el Ecuador segun la encuesta de Estratificacion del
Nivel Socioecondmico NSE 2011, existen cinco estratos de niveles socioecondémicos, el
presente estudio analizara al nivel Medio Tipico Bajo (49,3%) C - y al Medio Tipico Alto
(22,8%) C +. Teniendo en cuenta que su estilo de vida son consumidores de internet.

Se encontrara en el anexo 1 la encuesta. En el anexo 2 la entrevista y en anexo 3 la ficha
de observacion
Grupo 1 Encuesta

Tabla 21

Ficha de investigacidn, aplicacion de encuestas.

Tipo de Investigacion Exploratoria, concluyente
Unidad de analisis Marketing digital Anitex
Tipo de Muestra Muestra logica y teorica, clientes actuales

que hayan comprado en el Gltimo afio.

Técnica metodoldgica Encuesta con cuestionario personal
Informadores clave Clientes finales y potenciales
Ambito geogréafico Ciudad de Atuntaqui

Fecha de inicio y fecha de finalizacién Diciembre 11 a 20 del 2017
Confianza Nivel de confianza del 96%

Error muestral 0.5%

Fuente: Publico objetivo
Elaborado: Autora
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Grupo 2 Entrevista a Profundidad

Tabla 22

Ficha de investigacion, aplicacion de entrevista a profundidad

Tipo de investigacion

Exploratoria

Unidad de analisis

Tipo de muestra

Técnica metodologica

Situacion actual del sector textil
Muestra logica, Expertos en el area textil,
catedraticos del area y competencia.

Entrevista a profundidad personal

Ambito Geografico Ciudad de Atuntaqui
Fecha de inicio y fecha de Diciembre 11 a 20 del 2017
finalizacion
Fuente: Especialistas del tema
Elaborado: Autora
Grupo 3 Observacion
Tabla 23

Ficha de observacion, aplicacion de observacion directa

Tipo de investigacién

Exploratoria

Unidad de analisis
Tipo de muestra

Técnica metodologica
Ambito Geografico
Fecha de inicio y fecha de

finalizacion

Situacion actual de la competencia
Muestra l6gica, observacion directa de las
estrategias utilizadas por la competencia.
Cliente fantasma
Ciudad de Atuntaqui
Diciembre 11 a 20 del 2017

Fuente: La competencia
Elaborado: Autora
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3.7.2. Disefio de la muestra

En este caso se utilizard un muestreo no probabilistico, a conveniencia al contar con
una base de datos de los clientes que compran en Anitex se realizara las encuestas a las

personas que salen del almacén directamente ya sean clientes satisfechos o insatisfechos

3.7.3. Tecnicas e instrumentos de investigacion

Como técnica se utilizara la mixta como es la observacion directa que se realizara
a tres empresas de que s eles considera competencia como son Santé, Conffel, Elan

Aniprintex, las entrevistas a profundidad

Seré realizado a un catedratico, dos principales competencias, Presidente de la
camara comercio de Atuntaqui, presidente de la fabrica Imbabura. por medio de

encuestas a las distintas personas que ingresen a su almacén.

3.7.4. Instrumentos cuantitativos

Al contar con informacion de una base de datos de los clientes que recibe
mensualmete Anitex se tomara como muestra de 1500 clintes. Por lo que aplicando la

siguiente férmula.

Donde:

N= Tamafio de la Poblacion
n= Tamafio de la Muestra
d= Varianza

Z= Nivel de Confianza

E= Nivel de Error

Se procede a aplicar la formula remplazando con los datos
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PROCESO DE INVESTIGACION: PRESENTACION DE RESULTADOS

Investigacion Cuantitativa
3.8.1. Presentacion de resultados
3.8.2. Tabulacion de encuestas

Tabla 24

Importancia del producto

1.- Califique del 1 al 5 el grado de importancia que usted le da a los siguientes aspectos a la hora

de realizar una compra siendo 1 nada importante y 5 lo muy importante (PRODUCTO)
Variable

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

Nada importante 1 3 3 3
Poco importante 2 7 7 1,0
Medianamente importante 28 9,2 9,2 10,1
Importante 66 21,6 21,6 31,7
Muy importante 209 68,3 68,3 100,0
Total 306 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Figura 33 Importancia del producto

Califique del 1 al 5 el grado de importancia gue usted le da a los signientes aspectos ala
hora de realizar una compra siendo 1 nada importante ¥ 5 lo muy importante (PRODTUCTO)

G0

40—

Porcentaje

20—

Mada importante Foco importante Miledianamente Importante IvIny importante
irmportante

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Analisis e interpretacion
El 68,30 % de la poblacién considera que es muy importante el producto a la hora
de realizar una compra, seguido por el 21,57% que le dan una gran posicion de

importante, mientras que un 9, 15 % consideran que es medianamente importante.
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Tabla 25
Importancia del precio

2.- Califique del 1 al 5 el grado de importancia que usted le da a los siguientes aspectos a
la hora de realizar una compra siendo 1 nada importante y 5 lo muy importante

(PRECIO)
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Nada importante 3 1,0 1,0 1,0
Poco importante 2 7 7 1,6
Medianamente importante 34 11,1 11,1 12,7
Importante 153 50,0 50,0 62,7
Muy importante 114 37,3 37,3 100,0
Total 306 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Figura 34 Importancia del precio

Califique del 1 al 5 el grado de importancia que usted le da a los siguientes aspectos ala
hora de realizar una compra siendo 1 nada importante ¥ 5 lo muy importante (PRECIO)

S0

40—

307

Porcentaje

20—

10

Mada importante Poco importante Medianamente Importante Muy importante

impartante

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Anélisis e interpretacion
El 50,00 % de la poblacién considera que es muy importante el producto a la hora
de realizar una compra, seguido por el 37,25 % que le dan una gran posicién de

importante, mientras que un 11, 11 % consideran que es medianamente importante.
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Tabla 26

Importancia del servicio

3. Califique del 1 al 5 el grado de importancia que usted le da a los siguientes
aspectos a la hora de realizar una compra siendo 1 nada importante y 5 lo muy

importante (SERVICIO)
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulad
0

Nada importante 6 2,0 2,0 2,0
Poco importante 5 1,6 1,6 3,6
Medianamente importante 28 9,2 9,2 12,7
Importante 90 29,4 29,4 422
Muy importante 177 57,8 57,8 100,0
Total 306 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Figura 35 Importancia del servicio

Califique del 1 al 5 el grado de importancia que usted le da a los siguientes aspectos ala
hora de realizar una compra siendo 1 nada importante ¥ 5 lo muy importante (SERVICIO)

Porcentaje

Mada importante Poco importante Mledianamente Importante LIuy importante
importante

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Anélisis e interpretacion

El 57,84 % de la poblacidn considera que es muy importante el producto a la hora
de realizar una compra, seguido por el 29,41 % que le dan una gran posiciéon de
importante, mientras que un 9, 15 % consideran que es medianamente importante.
Considerando como muy importante al servicio recibido a el momento de realizar una

compra.
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Tabla 27
Importancia de la variedad

4. Califique del 1 al 5 el grado de importancia que usted le da a los siguientes aspectos a

la hora de realizar una compra siendo 1 nada importante y 5 lo muy importante

(VARIEDAD)
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado

Nada importante 3 1,0 1,0 1,0
Poco importante 11 3,6 3,6 4,6
Medianamente importante 30 9,8 9,8 14,4
Importante 115 37,6 37,6 52,0
Muy importante 147 48,0 48,0 100,0
Total 306 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Figura 36 Importancia de la variedad

Califique del 1 al 5 el grado de importancia que usted le da a los siguientes aspectos a la
hora de realizar una compra siendo 1 nada importante ¥ 5 lo muy importante (VARTETDATY)

S0

40

30

Porcentaje

20

10

Mada importante Poco importante Medianamentes Importante Muy importante
importante

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Anélisis e interpretacion
El 48,04 % de la poblacién considera que es muy importante el producto a la hora
de realizar una compra, seguido por el 37,58% que le dan una gran posicion de

importante, mientras que un 9, 80 % consideran que es medianamente importante.
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Tabla 28
Importancia de la Ubicacion

5. Califique del 1 al 5 el grado de importancia que usted le da a los siguientes aspectos a
la hora de realizar una compra siendo 1 nada importante y 5 lo muy importante
(UBICACION)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nada importante 5 1,6 1,6 1,6
Poco importante 9 2,9 2,9 4,6
Medianamente importante 40 13,1 13,1 17,6
Importante 106 34,6 34,6 52,3
Muy importante 146 47,7 47,7 100,0
Total 306 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Figura 37 Importancia de la Ubicacién

Califique del 1 al 5 el grrado de importancia que usted le da a los siguientes aspectos ala
hora de realizar una compra siendo 1 nada importante ¥ 5 lo muy importante (UBICACIOIN)

S0

30

Porcentaje

20—

10—

Mada importantes Poco importante Medianamentes Importarts Muy importantes
importarte

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Anélisis e interpretacion
El 47,71 % de la poblacién considera que es muy importante el producto a la hora
de realizar una compra, seguido por el 34,64% que le dan una gran posicion de

importante, mientras que un 13,07 % consideran que es medianamente importante.
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Tabla 29
Visitas Anitex por afio

6. ¢ Cuantas veces en este afio ha visitado Anitex?
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje

valido
Semanal 1 3 3
Mensual 15 49 49
Trimestral 77 25,2 25,2
Semestral 92 30,1 30,1
Anual 121 39,5 39,5
Total 306 100,0 100,0

Porcentaje
acumulado
3

5,2

30,4

60,5

100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Figura 38 Visitas Anitex por afio

i Cuantas veces en este afio a visitado Anitex?

Porcentaje

Semanal Mensual Trimestral Semestral

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Analisis e interpretacion

Arual

El 39,54 % de la poblacion visita una vez en el afio los almacenes de Anitex, por

lo que encontramos que el 30,07 % visitan dos veces en el afio, y un 25,16 % visitan tres

veces en el afio las instalaciones de Anitex. Se observa que una parte representativa de

las personas que visitan el almacén lo hacen una vez en el afio.
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Tabla 30
Calificacion del producto de Anitex

7. Segun su criterio califique los atributos que tiene Anitex en cuanto a producto

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Excelente 227 74,2 74,2 74,2
Regular 79 25,8 25,8 100,0
Total 306 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Figura 39 Calificacion del producto de Anitex

Segim su criterio califique los atributos que tiene Anitex en cuanto a producto

M Excelente
E regular

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Anélisis e interpretacion

El 74,18 % de la poblacion investigada consideran que los productos de Anitex
son excelente, seguido de un 25,82 % que consideran que los productos son regulares.
Teniendo de esta manera se considera casi en su totalidad una gran aceptacion de los

productos por parte de los consumidores considerando como excelente.
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Tabla 31
Calificacién del servicio de Anitex

8. Segun su criterio califique los atributos que tiene Anitex en cuanto a servicio

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Excelente 192 62,7 62,7 62,7
Regular 108 35,3 35,3 98,0
Malo 6 2,0 2,0 100,0
Total 306 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Figura 40 Calificacion del servicio de Anitex

Segin su criterio califique los atributos gue tiene Anitex en cuanto a servicio

B Excelente
I Regular
O malo

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Anélisis e interpretacion

El 62,75 % de la poblacién investigada consideran que el servicio de Anitex es
excelente, mientras que un 35,29 % cree que el servicio prestado es regular, finalmente
el 1,96 % piensan que el servicio es malo. Por lo que se encuentra en una posicion

positiva en cuanto al servicio.
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Tabla 32
Calificacién de la variedad de Anitex

9. Segun su criterio califique los atributos que tiene Anitex en cuanto a variedad

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Excelente 142 46,4 46,4 46,4
Regular 164 53,6 53,6 100,0
Total 306 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Figura 41 Calificacion de la variedad de Anitex

Segin su criterio califique los atributos que tiene Anitex en cuanto a variedad

M Excelente
E Regular

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Anélisis e interpretacion

El 53,59 % de la poblacion investigada califica de regular a la variedad de
productos que ofrece Anitex, mientras que un 46,41 % cree que la variedad con la que
cuenta es excelente. Permitiendo observar que la mitad de la poblaciéon no estan

satisfechos en su totalidad en cuanto a la variedad.
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Tabla 33
Calificacién de la calidad de Anitex

10. Segun su criterio califique los atributos que tiene Anitex en cuanto a calidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Excelente 234 76,5 76,5 76,5
Regular 72 23,5 23,5 100,0
Total 306 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Figura 42 Calificacion de la calidad de Anitex

Segin su criterio califique los atributos que tiene Anitex en cuanto a calidad

M Excelerte
E Rregular

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Analisis e interpretacion

El 76,47 % de la poblacion investigada consideran que la calidad de sus prendas
es excelente, mientras que un 23,53 % califica la calidad como regular. Logrando
identificar que la mayor parte de clientes se encuentran satisfechos en cuanto al nivel de

calidad que oferta Anitex.
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Tabla 34
Calificacion de la ubicacion geografica de Anitex.

11. Segun su criterio califique los atributos que tiene Anitex en cuanto a ubicacion
geografica

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Excelente 267 87,3 87,3 87,3
Regular 39 12,7 12,7 100,0
Total 306 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Figura 43 Calificacion de la ubicacion geografica de Anitex.

Segin su criterio califique los atributos gue tiene Anitex en cuanto a ubicacién geografica

W Excelente
ERregular

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Anélisis e interpretacion

El 87,25 % de la poblacion investigada indican que la ubicacion geografica donde
se encuentra situado Anitex es excelente seguido por un 12,75 % que la califica como
regular la ubicacion. Logrando identificar que la mayor parte de clientes se encuentran

satisfechos con la ubicacién de Anitex
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Tabla 35
Calificacién la infraestructura de Anitex.

12. Segun su criterio califique los atributos que tiene Anitex en cuanto a

infraestructura
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Excelente 282 92,2 92,2 92,2
Regular 24 7,8 7,8 100,0
Total 306 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Figura 44 Calificacion la infraestructura de Anitex.

Segin su criterio califique los atributos que tiene Anitex en cuanto a infraesttuctura

M Excelerte
H rRegular

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Analisis e interpretacion

El 92,16 % de la poblacién investigada sefiala que la infraestructura es excelente
mientras que un 7,84 % consideran que la infraestructura es regular. Determinando que
casi en su totalidad los visitantes estan conformes con el espacio que presta el almacén y

el disefio del mismo.
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Tabla 36
Calificacion de productos en percha de Anitex

13. Segun su criterio califique los atributos que tiene Anitex en cuanto a ubicacion
de productos en percha

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Excelente 201 65,7 65,7 65,7
Regular 103 33,7 33,7 99,3
Malo 2 7 7 100,0
Total 306 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Figura 45 Calificacion de productos en percha de Anitex

Segin su criterio califique los atributos que tHene Anitex en cuanto a ubicacion de productos
en percha

M Excelente
H rRegular
O wale

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Analisis e interpretacion
El 65,69 % de la poblacién investigada sefiala que los productos en percha son
excelentes mientras que un 33,66 % consideran que la ubicacion es regular, finalmente

un 0,65 % consideran que es mala la ubicacion del producto en percha.
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Tabla 37
Linea de productos que méas compra

14. ¢ Qué linea de productos compra mas en Anitex? Elija una opcion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Pijama dama 114 37,3 37,3 37,3
Casual dama 15 4,9 4,9 42,2
Intima dama 23 7,5 7,5 49,7
Pijama caballero 12 39 3,9 53,6
Casual caballero 16 5,2 5,2 58,8
Intima caballero 10 3,3 3,3 62,1
Ropa nifio(a) 116 37,9 37,9 100,0
Total 306 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora
Figura 46 Linea de productos que mas compra

iQueé linea de productos compra mas en Anitex? Elija una opcion

Porcentaje

Pijama dama Casualdama Intima dama Pijama Casual Intima Ropa nifiofa)
caballero caballero caballero

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora
Analisis e interpretacion

El 37,91 % de la poblacién investigada sefiala que las prendas que compra con
mayor frecuencia es la ropa de nifio (a), seguido por un 37,25% que compran pijama de
damas, mientras que un 7,52% adquieren intima damas, posteriormente un 5,23% casual
caballero, seguido por un 4,90% casual dama, 3 92% pijama de caballero y finalmente un

3,27% intima caballera.
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Tabla 38

Cantidad monetaria para vestimenta

15. ;Qué cantidad monetaria designa usted al mes para vestimenta?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
USD 20-30 64 20,9 20,9 20,9
USD 40-50 120 39,2 39,2 60,1
USD 60-70 59 19,3 19,3 79,4
USD maés de 70 63 20,6 20,6 100,0
Total 306 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Figura 47 Cantidad monetaria para vestimenta

i Oué cantidad monetaria designa usted al mes para vestimenta?

Porcentaje

5D 20-30 5D 40-50 5D 60-70 TUSD mas de 70

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Anélisis e interpretacion

El 39,22 % de la poblacion investigada indican que consumen entre 40-50 ddlares
mensuales en vestimenta, seguido por un 20,92% de 20 -30 dolares, posteriormente un
20,59% mas de 70 dolares al mes y finalmente un 19,28% gastan en 60-70 mensualmente.
Identificando que los visitantes de Anitex invierten entre 40-50 délares para vestimenta

mensualmente.
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Tabla 39

Uso de internet a la semana

16. ¢Con que frecuencia usa el internet a la semana? Marque con una X su
respuesta

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
1 dia 7 2,3 2,3 2,3
2 dias 4 1,3 1,3 3,6
3 dias 14 4,6 4,6 8,2
4 dias 2 7 7 8,8
5 dias 2 7 7 9,5
7 dias 277 90,5 90,5 100,0
Total 306 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Figura 48 Uso de internet a la semana

i Con gque frecuencia usa el internet a la semana? arque con una x su respuesta

100—

Porcentaje

1 dia 2 dias 3 dias 4 dias 5 dias 7 dias
Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Anélisis e interpretacion

El 90,52 % de la poblacion investigada manifiestan que el uso de internet es de los
siete dias de la semana, seguido por un 4,58% que indica que su uso es de 3 dias a la
semana, posteriormente un 2,29% que el uso es de un dia y finalmente un 0,65% que el
uso es de 4 dias a la semana. Por lo que se identifica un alto indice de participacion los 7

dias de la semana que las personas en internet y redes sociales.
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Tabla 20. Comprarias prendas de Anitex por internet

17. ;Compraria usted por internet prendas de Anitex?
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje vadlido  Porcentaje

acumulado
Si 229 74,8 74,8 74.8
No 77 25,2 25,2 100,0

Total 306 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Gréafico 17. Comprarias prendas de Anitex por internet

i Compraria usted por internet predas de Anitex?

s
o

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Analisis e interpretacion

El 74,84 % de la poblacion investigada indican que si estarian dispuestos a realizar
compras de las prendas de Anitex por internet y un 25,16 % no tienen ningun tipo de
disposicion para comprar por internet prendas de vestir. Por lo que se pudo identificar que

la mayor parte estarian dispuestos a comprar por un medio digital.
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Tabla 40
Medios digitales para recibir informacion

18. ¢A través de qué medios le gustaria recibir informacién sobe publicidad,
promociones, noticias, eventos, etc.?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Facebook 137 44,8 44,8 44,8
WhatsApp 83 27,1 27,1 71,9
Pagina web 50 16,3 16,3 88,2
e-mail 20 6,5 6,5 94,8
Blogs 2 v v 95,4
Ninguno 14 4,6 4,6 100,0
Total 306 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Figura 49 Medios digitales para recibir informacion

A través de qué medios le gustaria recibir informacion sobe publicidad, promociones,
noticias, evetos, etc.?

B facebook
W wWhatsApp
Ol Pagina web
B =-mail
CBlogs

B Minguno

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Analisis e interpretacion

El 44,77% de la poblacion investigada indican estarian dispuestos a recibir
informacién por Facebook, seguido con un 27,12% que desearian por medio de
WhatsApp y finalmente un 16,34% les gustaria tener informacién por medio de una

pagina web.
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Tabla 41
Caracteristicas de pagina web

19. Sefiale las caracteristicas que usted considera que deberia tener una pagina

web
Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

Contenido bien estructurado 141 46,1 46,1 46,1
Disefio atractivo 125 40,8 40,8 86,9
Velocidad de la interfaz 14 4,6 4,6 91,5
Informacion de contacto 12 3,9 3,9 95,4
Difusion del sitio web 2 7 7 96,1
Ninguno 12 3,9 3,9 100,0
Total 306 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Figura 50 Caracteristicas de pagina web

Seiiale las caracteristicas que usted considera gue deberia tener una pagina weh

B contenido bien estructurado
M Disefio atractiva
Ovwelocidad de la interfaz

M iInformacién de contacto

Clpifusién del sitio wek
W Ninguno

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Analisis e interpretacion

El 46,08 % de la poblacion investigada indican que una agina web debe de tener
un contenido bien estructurado, seguido por un 40,85% que cuente con un disefio atractivo
y por ultimo un 4,58% quieren que tenga velocidad en la interfaz. Por lo que se pudo
identificar que el mayor requerimiento de las personas es que tenga un contenido bien
estructurado.
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Tabla 42

Género
20. Género
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Masculino 126 41,2 41,2 41,2
Femenino 180 58,8 58,8 100,0
Total 306 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Figura 51 Género

Geénero

B Masculino
[H Femenino

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Anélisis e interpretacion

El 58,82 % de la poblacion investigada son de género femenino y el 41,18 % son
de género masculino. Por lo que se pudo identificar que la mayor parte de personas que

realizan las compras son mujeres.
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Tabla 43

Edad
21. Edad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

25-29 30 9,8 9,8 9,8
30-34 79 25,8 25,8 35,6
35-39 76 24,8 24,8 60,5
40-44 61 19,9 19,9 80,4
45-49 50 16,3 16,3 96,7
mas de 50 10 33 3,3 100,0
Total 306 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Figura 52 Edad

Edad

[ Pelomel]
[ 30-34
Ca3s-39
W 40-44
CJ4s-49
W mas de 50

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autora

Anélisis e interpretacion

El 25,82 % de la poblacidn investigada indican se encuentran en el rango de edad
entre los 30-34, seguido por un 24,84 % de 35-39, seguidamente con un 16,34% que se
encuentran en edades entre los 45-49 y finalmente un 9,80% edades entre 25-29. Por lo
que se pudo identificar que una parte considerable esta entre los 30-34 y 35-39 que
realizan compras a la hora de vestirse a ellos y su familia.
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Investigacion cualitativa
3.8.3. Entrevista de expertos

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS DMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

MERCADOTECNIA

Objetivo. - Conocer métodos y tacticas para poder desarrollar un plan de marketing

digital adecuado y coherente en cuanto las necesidades que requiera Anitex.

ENTREVISTADO: Catedratico de la Universidad Téecnica del Norte Msc. Gandhy

Godoy

ENTREVISTADOR: Andrea Godoy

LUGAR: Ibarra

FECHA:19 de diciembre del 2017.

1. ¢Cbémo evaluar una estrategia de marketing digital?

A diferencia de los medios tradicionales, la data que generan las diferentes acciones
de marketing digital permite un control, evaluacion més tangible y permite tomar
decisiones mas efectivas. Existen varias técnicas, métodos y herramientas de evaluacion,
como es el calculo del ROI; lamés ligada a lo digital es a través de métricas, que permiten
evaluar resultados especificos, comparativos, etc.; incluso usar técnicas tradicionales
como estudios de percepcion, de posicionamiento para identificar la efectividad de la

estrategia de marketing digital.

2. ¢Como desarrollar una herramienta de marketing digital adecuada para una empresa

textil?
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Recomendaria estudiar el caso ZARA de Amancio Ortega, quien usé el poder de la
informacidn para crear un imperio en la industria textil. La generacién de la Big Data fue
determinante para la toma de decisiones e implementacion es que ha realizado en su

negocio.

Es fundamental, recopilar toda la informacion necesaria, entenderla y saber
descifrarla para desarrollar la estrategia, técnica y acciones eficientes y efectivas. La
creacion de cualquier tipo de herramienta que se proponga debera integrarse de manera

fluida a este contexto analizado.

3. ¢Qué costo tendria pautar en un medio digital?

No se podria definir un monto especifico, existen muchos elementos que analizar
para definir los costos. Existen varios mecanismos para definir, por ejemplo, la definicion
de porcentajes entre planificacion, produccién y pautaje. Pero estos valores van a
depender el alcance de la estrategia, el presupuesto que puede asignar la empresa. Pero,

siempre se va recomendar gque se maneje estrategias SEO y SEM para optimizar

el presupuesto y maximizar los resultados.

4. ¢Cudles son las estrategias para tener éxito desde el punto de vista marketing digital?

Es una pregunta demasiada ambigua, ya que no existen formulas especificas para

tener éxito. El éxito de una estrategia de marketing digital esta en todo el proceso, desde
la investigacion, planeacion, ejecucion, evaluacion, retroalimentacion y relanzamiento.
La personalizacion acorde a todos los factores y actores internos y externos que
intervienen hacen que la estrategia deba ser personalizada y especifica para dicha
empresa. El éxito de una estrategia en otra empresa, puede ser un referente, pero no

necesariamente puede tener el mismo resultado para todas.
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5. ¢Unaempresa textil como deberia tener su pagina web?

Creo que debe cumplir las reglas basicas: interactividad, funcionalidad, empatia,
amigabilidad o familiaridad, equilibrio en funcién y usabilidad. Convertirse en un vinculo
entre la empresa, la marca y sus publicos. Constante generacion de contenidos, manejar

correctas estrategias de branding.

Disefio actual, acorde a las nuevas tendencias, actualizacion constante, arquitectura,

maquetacion y programacion probada y en perfecto estado.

Vinculacién a redes sociales de la misma empresa, de sus clientes y de su entorno,

directorios, etc.

6. ¢Como puedo posicionarme en las primeras oposiciones de blsqueda?
Una buena combinacion entre SEO y SEM.
Estar dentro de los directorios

Usar las recomendaciones del buscador, como la implementacién de sus robots dentro
de la programacion.
Vincular los contenidos entre las diferentes fuentes como el web site, blog, redes

sociales, RSS.
7. ¢Como puedo calcular una tasa de conversién?

La tasa de conversion se debe calcula dividiendo: nimero de conversiones totales
dividido para el numero de visitas totales. La definicion de conversion dependera de cada
web: una descarga, una peticion de presupuesto, un registro, suscripcion a una newsletter,

contacto mediante formulario, compra de un producto, etc.
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8. ¢Cbmo se calcula el ROI?

Se calcula el ingreso menos la inversion y se divide para la inversion y se multiplica

por cien, aunque se debera tomar en cuenta la inversion el tiempo empleado por el

encargado de la creacion de la camparfia segun el sueldo que cobre y los diferentes

gastos que tenga la empresa como son alquiler, suministros, etc.
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS DMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

MERCADOTECNIA

Objetivo. - Conocer cuéles son los factores que influencian a la hora de ser una empresa

con reconocimiento y ventas exitosas.
ENTREVISTADO: Ing. Pablo Vega Gerente de Angel baby
ENTREVISTADOR: Andrea Godoy
LUGAR: Atuntaqui
FECHA: 14 de diciembre del 2017.
1. ¢Cuantos afios lleva en el negocio?
En el mercado lleva funcionando 17 afios.
2. ¢Cual cree usted que es la clave del éxito de su empresa?
Innovacion en maquinaria y disefio invirtiendo en calidad y disefio de los productos.
3. ¢Cuales son su principal competidor?
Las importaciones siendo una gran limitante para poder competir en el mercado.
4. ¢Cudl es el territorio de que abarca?
Diferentes cadenas en todo el pais el producto esta en todo el pais
5. ¢Cree g el portafolio que tiene actualmente es suficiente o necesita expenderse?

Si actualmente se tiene vendida la produccién durante todo el afio.
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6. ¢Cuenta con departamento de marketing y ventas?

Si se cuenta con un departamento de marketing y ventas que se encarga de todos los

aspectos que este abarca y va innovando.

7. ¢Cuales son sus fortalezas, debilidad, amenaza y oportunidad?

Fortalezas. - Disefio, moda. Debilidades. - los altos castos en mano de obra,
servicios basicos costoso. Los productos de afuera son de menos costo y se convierten

incompatibles

Oportunidades. - manejan con clientes grandes prestando servicios que no ofrecen otras

empresas. Amenazas. - el contrabando y la competencia desleal.

8. ¢Como realiza sus ventas?

Mediante visitas directas a las empresas con grupos de compradoras, ya que se tiene una
relacion directa con las cadenas teniendo una fortaleza llegando a tener una relacion de

amistad.

9. ¢Maneja medios digitales para realizar ventas?

No, porque se maneja con cadenas de grandes pedidos y se requiere una visita de los
vendedores donde los compradores puedan cerciorar su calidad y tipo de producto que va

a adquirir.

Pero consideraria que para empresas mas pequefias seria conveniente que si manejen un
marketing digital ya que puede llegar al cliente final creando una serie de catalogos

digitales, teniendo en cuenta que conllevaria una serie de gastos.
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS DMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

MERCADOTECNIA

Objetivo. - Conocer cudles son los factores que influencian a la hora de ser una empresa

con reconocimiento y ventas exitosas.

ENTREVISTADO: Propietario de Tejidos Ing. Marcos Fausto Rene Bolafios
ENTREVISTADOR: Andrea Godoy

LUGAR: Atuntaqui

FECHA: 14 de diciembre del 2017.
1. ¢Cuantos afios lleva en el negocio?
En el mercado se encuentra ya 27 afios ofreciendo sus productos
2. ¢Cual cree usted que es la clave del éxito de su empresa?

La perseverancia, la constancia y la innovacién en cuanto a maquinarias con

tecnologia de punta
3. ¢Cuales son su principal competidor?

Empresas que ofrecen los mismos productos y los fabricantes que lo hacen a

escondidas con las mismas maquinarias sin pagos de impuestos
4. ¢Cuél es el territorio de que abarca?

La empresa abarca todo a nivel nacional desde Tulcan hasta Loja
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5. ¢Cree g el portafolio que tiene actualmente es suficiente o necesita expenderse?

El propietario considera que el portafolio con el que cuenta estd muy bien, aunque no

descarta que siempre es bueno innovar en cuanto a maquinaria

6. ¢Cuenta con departamento de marketing y ventas?

No cuenta con un departamento de marketing, por lo que es una empresa familiar tiene a

sus hijas que se encargan de la imagen y de manejar las redes sociales con las que cuenta.

7. ¢Cuales son sus fortalezas, debilidad, amenaza y oportunidad?

Fortalezas. - Los empleados, los trabajadores.

Debilidades. - el tiempo de entrega para las cadenas exigen mucho y trabajan bajo

presion.

Amenazas. - el gobierno ya que no apoyado a las empresas medianas méas bien
impuso reglamentos e impuestos que se han visto como un problema, una barrera para

progresar y surgir en el campo textil.

8. ¢Como realiza sus ventas?

Directamente en el almacén y por intermediarios que realizan pedidos de otras
ciudades y en ocasiones personas de otros paises que por la experiencia que tiene en el

mercado confian en los productos que ofrece.

9. ¢Consideraria algun dia realizar ventas en linea?

Si considera el poder realizarlo dependiendo de como vaya evolucionando las

ventas y si el mercado lo requiere.
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS DMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

MERCADOTECNIA

Objetivo. - La presente entrevista tiene como finalidad conocer como se encuentra el

sector textil en la ciudad.

ENTREVISTADO: Experto del sector textil Ing. Luis Gonzalo Yépez Rocha

ENTREVISTADOR: Andrea Godoy

LUGAR: Atuntaqui

FECHA: 15 de diciembre del 2017.

1. ¢Me podria dar una breve resefia sobre el sector textil y sus avances en este ultimo

afo?

Atuntaqui empez6 siendo fabricantes de sombreros con el paso de los afios se
empieza a confeccionar sacos siendo la Gnica en el pais que los fabricaba, y a su vez gran

desventaja en cuanto a la competitividad.

Las empresas fueron heredando gente joven y son los que han permitido surgir y
dejaron ayudarse por parte de personas expertas de afuera, con nuevos conocimientos
innovadores. Tiene potencial para surgir y ser un buen referente textil, ya que considera

que tiene muchos atributos en los que se puede presentar al publico.

2. ¢Usted qué tan importante considera que son las empresas textiles en el norte del pais

para el desarrollo econémico?

La industria textil se identifica con el norte del pais con la moda indicando el

predominio los diferentes tipos de textiles como es Otavalo, Cotacachi y Carchi. Lo que
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recalca es que Atuntaqui es una muestra absoluta en cuanto a calidad, afanes competitivos

en cuanto a calidad y disefio.

3. ¢En cuanto a las ferias realizadas en la ciudad considera que son un apoyo para ser

conocida el area textil a nivel nacional e internacional?

En el afio 2001 se logra tener un éxito sobre las ferias textiles que Ilamo la atencion y
demostrd una fuerza productiva gracias a una agresiva publicidad y a pesar de ser una
ciudad tan pequefia supo Ilamar la atencion del publico y se dio cita de mucho turista
nacional e internacional para conocer sobre la tan esperada y sonada feria textil logrando

asi tener un éxito.

4. ¢Cree que los medios de comercializacion han cambiado y tiene gran influencia a la

hora de realizar ventas?

Es un gran centro comercial y se buscara nuevos caminos de comercializacion que
vaya a la par de los requerimientos de las épocas actuales, tomando en consideracion las
ferias itinerantes que se dan a nivel mundial que sirven para vender del productor al
consumidor como en diferentes artes, mayor organizacion, mejor presencia, buen

marketing.

5. ¢Aun futuro como ve que se realizaran las ventas cliente vendedor como se ha venido

haciendo los ultimos afios, o considera que pueda existir otros medios de venta?

El cambio drastico del mundo de la tecnologia piensa que a corto plazo Atuntaqui
tendra que ir posicionando una plataforma adecuada para ser de esas las ventas online un
objetivo claro de como conocer y poder atender al cliente con garantia, caracteristicas y

que el cliente se encuentre satisfecho con el producto recibido

142



6. ¢Considera los medios digitales como una manera de llegar a los clientes finales y

hacerlos clientes fijos de las empresas?

Se considera que es uno de los medios que estan sonando en la actualidad y por los
que se deberia de implementarlos en un futuro segun los requerimientos que se vayan

notando a lo largo de la evolucién de las compras online, sin dejar de lado las

7. ¢Las industrias de Atuntaqui saben trabajar en unién o no? ¢por qué sucede esto?

Problemas de competitividad, teniendo afanes de copiar nada mas, copiar las

tendencias y una competencia desleal

No saben trabajar en asociatividad textilera pudiendo ser una gran cllster de los
mas sonados a nivel mundial, pero se perdié la oportunidad y no se logré ni siquiera a
mantener un contenido a nivel regional ser ni a nivel. Al no contar con una union de
fuerzas cada comerciante pensaba en salir adelante por su lado sin darse cuenta g unidos

podrian lograr mayores cosas y poder ser una competencia a nivel mundial
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3.8.4. Fichas de observacion

FICHA DE OBSERVACION
ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Tabla 44

Observacion de Elan

LUGAR: Atuntaqui PERSONA: INSTITUCION:
Andrea Elan

Godoy
INDICADOR MUY SATISFACTORIO  NADA

SATISFACTORIO SATISFACTORIO

UBICACION X
DISTRIBUCION DE X
ESPACIO

MERCHANDISING X
ATENCION AL CLIENTE
RAPIDEZ DE SERVICIO

RESPUESTA A INQUIETUDES

X X X X

VENDEDORES CALIFICADOS

PRECIOS COMPETITIVOS X
PRESENTACION DEL X
PERSONAL

SENALETICA X

PROMOCIONES X
MEDIOS DIGITALES X

PRESENCIA EN REDES X

SOCIALES

Fuente: Observacion
Elaborado: Autora
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FICHA DE OBSERVACION
ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Tabla 45

Observacion de Santé

LUGAR: Atuntaqui PERSONA: INSTITUCION:

Andrea Godoy Santé

INDICADOR MUY SATISFACTORIO NADA
SATISFACTORIO SATISFACTORIO

UBICACION X

DISTRIBUCION DE ESPACIO X

MERCHANDISING X

ATENCION AL CLIENTE X

RAPIDEZ DE SERVICIO X

RESPUESTA A INQUIETUDES X

VENDEDORES X

CALIFICADOS

PRECIOS COMPETITIVOS X

PRESENTACION DEL X

PERSONAL

SENALETICA X

PROMOCIONES X

MEDIOS DIGITALES X

PRESENCIA EN REDES X

SOCIALES

Fuente: Observacion
Elaborado: Autora
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FICHA DE OBSERVACION
ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Tabla 46

Observacion de Conffel

LUGAR: Atuntaqui PERSONA: INSTITUCION:
Andrea Godoy Conffel
INDICADOR MUY SATISFACTORIO  NADA

SATISFACTORIO

UBICACION X
DISTRIBUCION DE ESPACIO
MERCHANDISING
ATENCION AL CLIENTE
RAPIDEZ DE SERVICIO
RESPUESTA A X
INQUIETUDES

VENDEDORES

CALIFICADOS

PRECIOS COMPETITIVOS
PRESENTACION DEL
PERSONAL

SENALETICA

PROMOCIONES

MEDIOS DIGITALES
PRESENCIA EN REDES

SOCIALES

X X X X

SATISFACTORIO

Fuente: Observacion
Elaborado: Autora
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FICHA DE OBSERVACION
ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Tabla 47

Observacion de Ani printex

LUGAR: Atuntaqui PERSONA: INSTITUCION:

Andrea Godoy  Ani printex

INDICADOR MUY SATISFACTORIO NADA
SATISFACTORIO SATISFACTORIO
UBICACION X

DISTRIBUCION DE ESPACIO X

MERCHANDISING X

ATENCION AL CLIENTE X
RAPIDEZ DE SERVICIO X
RESPUESTA A X
INQUIETUDES

VENDEDORES X
CALIFICADOS

PRECIOS COMPETITIVOS X

PRESENTACION DEL X
PERSONAL
SENALETICA
PROMOCIONES

MEDIOS DIGITALES

X X X X

PRESENCIA EN REDES

SOCIALES

Fuente: Observacion
Elaborado: Autora
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3.9. Identificacion de la demanda

Para identificar la demanda que existe, se ha tomado en cuenta a dos aspectos

importantes como son la frecuencia de compra y las cantidades monetarias que designa

a realizar la compra de vestimenta

Tabla 48

Analisis de la demanda en frecuencia de visitas y cantidad monetaria invertida.

Tabla de contingencia ¢Qué cantidad monetaria designa usted al mes
para vestimenta? * ; Compraria usted por internet prendas de Anitex?

Recuento

¢ Qué cantidad
monetaria designa
usted al mes para
vestimenta?

Total

USD 20-30
USD 40-50
USD 60-70
USD mas de
70

¢Compraria usted por
internet prendas de

Si

Anitex?

45
90
47
47

229

No

19
30
12
16

77

Total

64
120
59
63

306

Fuente: Encuestas
Elaborado: Autora
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Figura 53 Analisis de la demanda en frecuencia de visitas y cantidad monetaria

invertida.
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Fuente: Encuestas
Elaborado: Autora

Andlisis de la demanda

Al tomar en cuenta la aceptacion de comprar prendas de Anitex por internet y el monto
que designan para realizar este tipo de compra, podemos identificar casi la totalidad de
personas si estarian dispuestas a adquirir por este medio e invertirian una cantidad entre

40 a 50 dolares mensualmente.
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3.9.1. Crecimiento poblacional

Tabla 49

Crecimiento poblacional proyectado

Edad 2017 2018 2019 2020
25-29 35.657 36.372 37.100 37.842
30-34 32.075 32.741 33.413 34.089
35-39 28.897 29.565 30.232 30.899
40-44 25.895 26.468 27.067 27.694
45-49 23.342 23.831 24.329 24.840
Total 145.866 148.977 152.141 155.364

3.9.2. Proyeccion de la demanda

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaborado: Autora

Para la realizacion de la demanda se tomara en cuenta el crecimiento poblacion que

es tomado del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, donde se tomara en cuenta un

2,12% de crecimiento anual.

Tabla 50

Proyeccién de la demanda

Edades de Afos Poblacion % Incremento
25-49 afos Imbabura

2017 145.866 2,13%
proyectada 2018 148.977 2,12%

2019 152.141 2,12%

2020 155.364 2,12%

2021 158.655 2,12%

2022 162.016 2,12%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaborado: Autora
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3.10. Proyeccidn de la oferta

Para determinar la proyeccion de la oferta se tomo en cuenta los datos de las
industrias manufactureras de afnos anteriores, las cuales se tomo en cuenta del Banco

Central del Ecuador. Muestra la evolucion que ha sufrido el VAB cantonal de la

industria manufacturera durante el periodo.

Tabla s

1

Oferta proyectada

ARNO0S Ventas
2014 23.148
2015 28.703
2016 32.038
2017 35.760

Proyectada 2018 39.916
2019 44 553
2020 49.730
2021 55.508
2022 61.958
Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado: Autora

Figura 54 Oferta proyectada
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado: Autora
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Anadlisis de la oferta

Segun la informacion recopilada de las ventas que ha tenido en cuanto a vestimenta en
afios anteriores en Antonio Ante se toma en cuenta el porcentaje de un incremento del

11,62% para la proyeccion se podra determinar en los cinco afios posteriores.

3.11. Demanda insatisfecha

Tabla 52

Demanda insatisfecha

Afo Proyeccion Proyeccion Demanda
Demanda Oferta Insatisfecha
2018 148.977 39.916 109.061
2019 152.141 44.553 107.588
2020 155.364 49.730 105.634
2021 158.655 55.508 103.147
2022 162.016 61.958 100.058

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaborado: Autora

Andlisis de demanda insatisfecha

Una vez tomado en cuenta valores de ventas y de incremento de poblacion anualmente se
saca una demanda insatisfecha obteniendo una cantidad muy importante que no se cuenta

satisfecha en el mercado de confecciones de prendas de vestir.
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3.12. Conclusiones

Se puede concluir que se ha identificado como mayores competidores a las
siguientes empresas como son Elan, Aniprintex, Santé y Conffel ya que son empresas que
sus carteras de productos son muy similares a la de Anitex y los precios son muy similares
no varia tanto, notando que en aspecto de comunicacion digital no tienen tanta
participacion en el mercado, con excepcion de Santé como la Unica competencia en

cuanto a redes sociales y presencia en el internet.

Al ejecutar la investigacion de mercado se pudo conocer que la mayor parte de
visitantes de los almacenes visitan una vez al afio y seguidamente dos veces en el afio a

realizar sus compras.

Con la evidencia que se mostré anteriormente se demuestra cuales son los gustos y
preferencias de los clientes se puede concluir que las prendas que son de mayor consumo

son los pijamas de dama y la ropa de nifio (a).

Al obtener los resultados del estudio de mercado en cuanto a la satisfaccion de los
productos se puede identificar que como problema seria una incorrecta ubicacion de

productos en percha y no contar con variedad de productos.

Las opiniones del publico en cuanto a medios de comunicacion de su preferencia
manifiestan que desearian cualquier tipo de informacion como promociones, descuentos,
etc. Por medio de redes sociales como son Facebook, WhatsApp y finalmente por medio

de una pagina web.
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3.13. Informe global de la investigacion

Tabla 53
Informa general de resultados de la encuesta

ORD CONCEPTO CATEGORIA f % IDEAS DE ACCIONES
ESTRATEGICAS
Nada importante 1 3% Mejorar la presentacion del
_ Poco importante 2 7% producto y la ubicacion de
Importancia a la  Medianamente 28  9,2%  los escaparates
hora de una jmportante
compra Importante 66 21,6%
(PRODUCTO)  Muy importante 209  68,3%
y Imp
Total 306 100%
Nada importante 3 1% Presentar precios
, Poco importante 2 0,7%  COmpetitivos en el mercado
Importancia a la ’ i
horz de una Medianamente 34 11,19 para mantener a los clientes.
compra importante
(PRECIO) Importante 153 50%
Muy importante 114 37,3%
Total 306 100%
Nada importante 6 2,0% Mantener al personal
Poco importante 5 1,6% capacitado en atencion al
_ Medianamente 28 9,2% cliente constantemente.
Importancia a la jmnortante
hora de una |mportante 90 29,4%
compra - 0
(SERVICIO) Muy importante 177 57,8%
Total 306 100%
Nada importante 3 1,0% Mejorar  variedad de
_ Poco importante 11 3,6%  productos con la
Importancia a la  nedianamente 30  9,8%  presentacion de  prendas
hora de uma jmportante originales
compra Importante 115 37,6%
(VARIEDAD) _
Muy importante 147 48,0%
Total 306 100%
Nada importante 5 1,6% Los clientes consideran la
Poco importante 9 2.99% calidad y variedad y no le
. toman mucha importancia la
Importancia a la Medlanamente 40 13,1% ubicacion P
hora de una !mportante
compra Importante 106 34,6%
(UBICACION)  Muy importante 146 47,7%
Total 306 100%

154



ORD CONCEPTO

10

11

12

13

14

15

Frecuencia de
visitas Anitex

Productos de
Anitex

Servicio de
Anitex

Variedad de
Productos

Calidad de
Productos

Ubicacion
geografica

Infraestructura

Productos en
percha

Linea de
productos de
preferencia

Cantidad
monetaria
designada a la
vestimenta

CATEGORIA

Semanal
Mensual
Trimestral
Semestral
Anual
Total

Excelente

Regular
Total
Excelente
Regular
Malo
Total

Excelente
Regular
Total
Excelente
Regular
Total

Excelente
Regular
Total
Excelente
Regular
Total

Excelente
Regular
Malo
Total

Pijama dama
Casual dama
Intima dama
Pijama
caballero
Casual
caballero
Intima caballero
Nifio(a)
Total

20-30

40-50

60-70

Mas de 70
Total

15
77
92
121
306

227

79

306
192
108

306

142
164
306
234
72

306
267
<8

306
282
24

306

201
103

306

114
15
23
12

16

10
116
306
64
120
59
63
306

%

0,3%
4,9%
25,2%
30,1%
39,5%
100%

74,2%

25,8%
100%
62,7%
35,3%
2,0%

100%

46,4%
53,6%
100%
76,5%
23,5%
100%
87,3%
12,7%
100%
92,2%
7,8%

100%

65,7%
33,7%
0,7%

100%

37,3%
4,9%
7,5%
3,9%

5,2%

3,3%

37,9%
100%
20,9%
39,2%
19,3%
20,6%
100%

IDEAS DE ACCIONES
ESTRATEGICAS

Difundir ofertas y
descuentos por temporadas
especialmente las de mayor
importancia en el afo.

Mantenerse y mejorar en las
producciones con prendas de
calidad

Impartir talleres de atencion
al cliente a las trabajadores

Incrementar variedad de sus
prendas

Realizar un control mas
exhaustivo en cuanto a la
calidad de las pendas

Aprovechar la
infraestructura al maximo
con reubicacion de
productos

Mejorar los productos en
percha mediante un redisefio

Incrementar mas disefios
originales en cuanto a ropa
de nifio(a) y pijamas de
dama

Aprovechar la cantidad
monetaria de compras con
precios mas accesibles

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autora
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ORD

16

17

18

19

20

21

CONCEPTO
Frecuencia de uso
de internet
Compraria por
internet

Medios de

comunicacion  de

preferencia

Caracteristicas de

pagina web

Género

Edad

CATEGORIA

1 dia
2 dias
3 dias
4 dias
5 dias
7 dias
Total
Si

No
Total

Facebook
WhatsApp
Pagina web
e-mail
Blogs
Ninguno
Total

Contenido
estructurado
Disefio atractivo

Velocidad de la
interfaz
Informacién de
contacto
Difusion del sitio
web

Ninguno

Total

Masculino
Femenino

Total

25-29

30-34

35-39

40-44

45-49

Mas de 50

Total

bien

F

7

4
14
2

2
277
306
229

77
306

137
83

20

14
306
141

125
14

12

12

306
126
180

306
30

79
76
61

50
10
306

%

2,3%
1,3%
4,6%
7%
7%
90,5%
100%
74,8%

25,2%
100%
44,8%
27,1%
16,3%
6,5%

0,7%

4,6%

100%
46,1%

40,8%
4,6%

3,9%
7%

3,9%
100%
41,2%
58,8%
100%
9,8%

25,8%
24,8%
19,9%
16,3%
3,3%

100%

IDEAS DE
ESTRATEGICAS
Explotar la gran afluencia de las
personas en el uso del internet y
realizar campafas de informacion
coherentes y precisa

ACCIONES

Aprovechar la aceptacion de
compra con disefio de pagina web

la red social de
sus respectivas

Enfocarse en
Facebook con
estrategias

Crear pagina web con un contenido
bien estructurado y un disefio
atractivo.

Dirigir las difusiones a las mujeres

Enfocar la campafia digital a los
grupos mayor relevancia de entre
30- 49

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor
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ORD CONCEPTO

CATEGORIA

Respuesta 1

Respuesta 2

IDEAS DE ACCIONES

Entrevistas
1 Opinién

sobre

la

competencia

sobre sector

textil

Afios en el negocio
Clave del éxito
Competidores
Territorio Abarcado

Portafolio adecuado
Departamento de marketing
Fortalezas, Debilidades,

Amenazas y Oportunidades

Como realiza las vetas
Medios diigitales

Angel Baby
17 afios

Innovacion maquinaria
y disefio
Importaciones

Cadenas a nivel
Nacional
Adecuado

Si

F. disefio, moda. D.
alta costo

mano de obra. O.

productos originales
A. contrabando.

Visitas directas

De acuerdo en realizar
ventas

Tejidos Marcos
27 afos

Constancia e innovacion
Empresas ilegales

Nivel Nacional

Adecuado pero puede mejorar

No
F. excelentes trabajadores D.

poco tiepo de entrega pedido

A. falta de apoyo de gobierno
Almacen e intermediarios
De acuerdo en realizar ventas

ESTRATEGICAS

*

* Incrementar la innovacion de prendas

*

* Mejorar en calidad y disefio

* Enfocarse en el departamento
de marketing

* Prendas originales

* Implementar medios digitales
*Posicionarse en redes sociales

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autora

157



Tabla 54

Informa general de resultados de la entrevista a experto

ORD CONCEPTO

CATEGORIA

Respuesta

IDEAS DE ACCIONES

Entrevistas

3 Opinion de experto
del sector textil

Importancia textilera en el pais

Las ferias permite reconocer a las
empresas a nivel nacional
Medios de comercializar los
Productos

Ventas en un futuro secano

Medios digitales

Union de las industrias del sector

Ing. Luis Gonzalo Yépez Rocha
Muestra de calidad y disefio a nivel
nacional

Son de ayuda la presencia de
publicidad

Buen marketing y mejor

presencia

Atuntaqui debe invertir en plataformas
adecuadas para ventas online
Acuerdo de la implementacion

de medios digitales para las ventas
Problema de competitividad desleal
y copiar disefios

ESTRATEGICAS
*Incrementar disefios originales

* Realizar publicidad en
toda clase de medios

* Medios digitales que son
el auge en esta época

* Plataformas interactivas
para llegar al cliente final
* Presencia importante en
redes sociales

* Innovacién de disefios y
constante cambio en cortos
plazos de tiempo.

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado: Autora
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Tabla 55

Informa general de resultados de la entrevista al catedréatico

ORD CONCEPTO

CATEGORIA

RESPUESTA

IDEAS DE ACCIONES

Entrevistas

2 Opinion experto
del area de medios
digitales

Como evaluare una estrategia
de marketing digital

Herramienta digital adecuada

Costos de medios digitales

Estrategias para el éxito

Presentacion de pagina web

Como posicionar en busqueda

Tasa de conversion

calculo del ROI

Msc. Gandhy Godoy
A través de varias técnicas, métodos y herramientas
de evolucion como el célculo del ROI

Recopilar toda la de informacion

Dependiendo del medio y estrategia

No existe formula especifica depende de la
investigacion, planeacion, ejecucion, retroalimentacion
Reglas basicas como la interactividad, funcionalidad

empatia, familiaridad; constante generacion de contenidos
Correcta combinacién de SEO y SEM
Entrar dentro de los directorios

Numero de conversiones totales dividido para el
numero de visitas totales

Ingreso menos la inversion y se divide para la inversién
y se multiplica por cien

ESTRATEGICAS

* Disefios exclusivos de prendas

y cambiante constantemente

* Estrategias SEO y SEM

* Planeacion, ejecucion y
retroalimentacion adecuadas
* presentacion de pagina web

con disefio atractivo e informacion precisa

*Vincular contenidos de redes sociales
blog, web site

* Se implementaria mediante un registro
para identificar la conversion

*Determinar los gastos pertinentes y la
correspondiente formula.

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autora
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CAPITULO IV

4. PROPUESTA

4.1. Plan de marketing digital para la empresa Davila Martinez Cia. Ltda. De la

ciudad de Atuntaqui de la provincia de Imbabura.

4.2. Objetivos de la propuesta

4.2.1. Objetivo general

Establecer una propuesta mercadoldgica digital a través de los resultados obtenidos
en el diagndstico situacional y la investigacion de mercados, para el posicionamiento en
redes de la empresa “Davila Martinez Cia. Ltda” de la ciudad de Atuntaqui de la provincia

de Imbabura.
4.2.2. Objetivos especificos

a) Disefiar un plan de accion que permita posicionar marca en la mente de los

consumidores al dar a conocer que Anitex ofrece ventas en linea

b) Organizar un plan de publicaciones, el cual un 70% de las publicaciones

sean de contenido, y el 30% enfocado a la publicidad de los productos ofrecidos.

c) Establecer estrategias de comunicacion mediante la creacion de aplicaciones en medios

digitales para mayor interaccion con los clientes finales.

d)Disefiar estrategias donde se incluyan a los clientes como parte de Anitex y permita

responder inmediatamente en corto tiempo.
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4.3. Identificacion de las estrategias a aplicarse
4.3.1. Estrategias de distribucién

Tabla 56

Cuadro comparativo de las estrategias de crecimiento intensivo

SUB APLICACION
CLASIFICACION CLASIFICACION DEFINICION CUANDO CUANDONO VENTAJAS DESVENTAJAS EN LA
USARLA USARLA EMPRESA
ESTRATEGIAS DE PENETRACION Permanecer en En el momento Cuando la Aumento de Al no contar con Si aplica por lo
CRECIMIENTO DE MERCADOS el mercado que la empresa produccion de presencia en suficientes que estd en
INTENSIVO atrayendo tiene un buen la empresa el mercado recursos se no se posibilidad de
clientes de la Posicionamiento  tiene un podra elaborar incrementar
competencia y tiene limitante nuevos productos.  ventas con el
b ’ posibilidades de apoyo
: un mercado mercadoldgico
estrategias EEETE.

mercadol6gicas

Fuente: Investigacion
Elaborado: Autora
En la estrategia de penetracion de mercados se tomara en cuenta la posibilidad de incremento de ventas de los productos que en la actualidad

tienen el mercado, implementando una estrategia ofreciendo por la totalidad de compras realizadas en un mes del afio en fechas de mayor importancia
como son el dia de la madre, el padre, navidad, etc. Se donara un 10 % a entidades de beneficencia que requieran un apoyo econémico, convirtiéndose

en parte de apoyo a la sociedad al momento de realizar su compra en linea.
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4.3.3. Estrategias de crecimiento

Tabla 57

Cuadro comparativo de las estrategias de crecimiento por diversificacion

CLASIFICACION SUB CLASIFICACION DEFINICION CUANDO CUANDO NO VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACION
USARLA USARLA EN LA
EMPRESA

ESTRATEGIAS DE DIVERSIFICACION Introducen nuevos Cuando la Cuando Incremento Riesgo que los Si aplica ya

CRECIMIENTO POR CONCENTRICA productos con empresa este en carezca de una de ventas clientes acepten que se

DIVERSIFICACION semejanzas capacidad de adecuada los Nnuevos encuentra en
tecnoldgicas con mejorar los gerencia productos posibilidades
los productos ya productos capacitada de crear
existentes y estan existentes y para lograrlo nuevas
disefiados para adicionar prendas  que
atraer nuevos relacionados sean originales
segmentos de y de calidad
mercado

Fuente: Investigacion
Elaborado: Autora

Se tomard en cuenta las estrategias de crecimiento por diversificacion concéntrica con una aplicacion celular para dar a conocer los productos
que tiene la empresa, ofertar y promociones, a través de las tiendas de Google play y App store A la hora de usar esta aplicacion en la ropa puesta de

los nifios se mostrara en un costado la imagen en 3D que se encuentra estampada en la prenda
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4.3.4. Estrategias de fidelizacion

Tabla 58
Cuadro comparativo de las estrategias competitivas
CLASIFICACION  SUB DEFINICION CUANDO CUANDO NO VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACION
CLASIFICACION USARLA USARLA EN LA
EMPRESA
ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS DE laempresa, que Cuando la Cuando no son Mejorar y Estar a la Si aplica ya que
COMPETITIVAS LIDER objetivamente  empresa es representativas mantenerse  defensiva en la linea de
tiene una lider en el onosonlideres en el cuanto a la pijamas dama es
mayor cuota de mercado en el mercado  mercado competencia lider en el
mercado en su meta siempre serdn una mercado
categoria amenaza para la
misma

Fuente: Investigacion
Elaborado: Autora

Las estrategias competitivas se tomar en cuenta estrategias de lider mediante la realizacion de un sorteo de orden de compra de $100 por seguir
la pagina de Facebook, etiquetar a tres amigos en un comentario y compartir la publicidad siendo como una excelente opcién para los clientes.
Por otra parte, se puede subir imagenes de nifios (as) puesto una prenda de Anitex, entraran a sorteo para ser modelo de la misma permitiéndoles

ser pare de la empresa y se interesen tanto padres como nifios en ser parte de la misma.
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4.3.5. Estrategias genéricas

Tabla 59

Cuadro comparativo de las estrategias basicas de desarrollo

CLASIFICACION SUB DEFINICION CUANDO CUANDONO VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACION
CLASIFICACION USARLA USARLA EN LA
EMPRESA
ESTRATEGIAS DIFERENCIACION Lafinalidadde Cuando la Desconocimiento Ser un Las imitaciones Si aplica al
BASICAS DE esta estrategia empresaopta de los gustos y producto reduzcan el obtener
DESARROLLO es dar al por preferencias de original y a impacto de la reconocimiento
producto proporcionar los clientes su vez diferenciacion. y
cualidades un adicional incrementar diferenciacion
distintivas: que tenga la las ventas con la
competencia. competencia

Fuente: Investigacion
Elaborado: Autora

La estrategia genérica por medio de la diferenciacion serad por la compra en linea de prendas para nifios recibira un articulo adicional que sera
un mufieco de coleccion, permitiendo asi a los compradores tener una compra mas rapida e inmediata, sin que se convierta un impedimento los

cambiantes climas y el tiempo implementado en realizar la compra, permitiendo adquirirla de una manera comoda y eficiente.
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4.3.6. Estrategias genéricas

Tabla 60
Cuadro comparativo de las estrategias basicas tecnologicas
SUB CUANDO CUANDONO APLICACION
CLASIFICACION CLASIFICACION DEFINICION USARLA USARLA VENTAJAS DESVENTAJAS EN LA
EMPRESA
ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS DE Determinacion Descubrir 'y Al no existir un  Mejora Descuido de los Siaplicaa lahora

BASICAS
TECNOLOGICAS

ORIENTACION AL
CLIENTE

de la empresa de
enfocar todos sus
esfuerzos en
generar un valor
superior para el

cliente, su
satisfaccion y su
fidelizacion

cliente objetivo
definido ni una
propuesta clara

estudiar las
necesidades,
los deseos,
los gustos y
las
expectativas
del cliente

continua de la
prestacion del
servicio para
brindar  una
atencion
excepcional y
sorprendente

demas aspectos de
la empres

de tomara en

cuenta las
recomendaciones
y los

requerimientos de
los clientes para
satisfacer las
necesidades

Fuente: Investigacion
Elaborado: Autora

Se tomara en cuenta la estrategia de orientacién al cliente ya que al ver una de la variable mas importante a la hora de realizar una venta influye

mucho la opinién que tiene los clientes y los futuros clientes. Encontrando como base fundamental el receptar la opinidn y aclarar si se encontrara

alguna duda de manera mas directa y detallada cliente empresa.
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4.4. Matriz estructura de la propuesta

Tabla 61

Matriz estructura de la propuesta

ESTRATEGIAS

POLITICAS

OBJETIVO

ACTIVIDADES

TACTICAS

Estrategias basicas de
desarrollo:
diferenciacion

Estrategias de
crecimiento intensivo:
penetracién de
mercados

Satisfaccion de los
clientes con prendas de
calidad e innovadoras

Implementar actividades
de apoyo a fundaciones,
organizaciones, etc

Mejorar la satisfaccion
de los clientes en cada
una de sus compras

Apoyar  instituciones
que requieran el apoyo
p ara subsistencia y a su

vez mayor
reconocimiento de
ventas en linea de
Anitex

Disefiar ~ un  valor
agregado a las prendas
infantiles

*|dentificar las
fundaciones y
organizaciones que
requieren apoyo
*Disefiar una péagina

web didactica

Realizar disefios infantiles personalizados
con una base de imagenes acorde a la edad
de los nifios, donde se les permita escoger
el estampado que deseen.

Por realizar la compra en linea recibira un
articulo adicional (mufieco de coleccion)

Realizar un redisefio de la pagina web con
mayores imagenes y acceso a informacion
de promociones.

Por las compras realizadas en linea se
donara un 10% del total de ventas a
entidades que requieran de apoyo
econoémico
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Estrategia
crecimiento
diversificacion:
concéntrica

Estrategias
competitivas: de lider

Estrategias
orientacion al cliente

de

por

de

Diferenciarse de la
competencia con
productos y disefios

innovadores que estén a
la  vanguardia en
tecnologias y calidad

Constante  innovacion
para el reconocimiento
firme  del  publico
objetivo

Informacion constante y
en el momento adecuado
sobre los diferentes
medios de compra

Atraer a  mayores
clientes que permitan
que sus hijos
interactien y puedan
decidir a la hora de
realizar una compra

Mantener la posicion
de lider mediante
innovacion de  los
medios digitales

Dar a conocer al
publico  sobre las
compras en linea que se
pueden realizar

crear
celular

una aplicacion
para que los
nifos puedan
interactuar con  las
prendas de Anitex

Realizar promociones
cada un determinado
tiempo Hacerles parte
a los clientes de las
publicidades difundidas

Subir un video

YouTube

en

Realizar una aplicacion celular para dar a
conocer los productos que tiene la empresa,
ofertas y promociones, a través de las
tiendas de Google play y App store

A la hora de usar esta aplicacion en la ropa
puesta de los nifios se mostrara en un
costado la imagen en 3D que se encuentra
estampada en la prenda

realizar un sorteo de orden de compra de
$100 por seguir la pagina de Facebook,
etiquetar a tres amigos en un comentario y
compartir la publicidad.

Subir imégenes de nifios (as) puesto una
prenda de Anitex, entraran a sorteo para ser
modelo de la misma

Hacer videos a la plataforma de YouTube
donde demuestren la ropa y sus disefios y a
Su vez sean interesantes y llamativos para
dar conocimiento de que se puede realizar
compras en linea.

Fuente: Conclusiones del estudio de mercado, analisis de la informacién interna de la empresa y aporte de la autora

Elaborado: Autor
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4.5. DESARROLLO DE LA PROPUESTA
4.5.1. Base legal

Anitex inicia con su funcionamiento en 1969 como una compafiia ilimitada dedicada a
la produccion y comercializacion de prendas de vestir para toda la familia (Pijama, Intima 'y
Casual) contando con tecnologia adecuada, y el recurso humano capacitado. La cual presenta

la debida documentacion legal de las organizaciones correspondientes como son:

v' La superintendencia de compafiias
v" Municipio de Antonio Ante

v Bomberos

v' SRI

v IESS

v Ministerio de Relaciones Laborales
4.5.2. Diagnostico — Estructura de la propuesta

Para la propuesta se implementaran la propuesta digital y el respectivo presupuesto
de inversion, en el que se identificara los requerimientos que necesitan los clientes para

realizar sus compras por medio de un nuevo canal.

Dentro el siguiente plan se tomara en cuenta el mix del marketing en cuanto a los

aspectos de mayor relevancia.

Para el plan de marketing digital se enfocard en medios que conlleven un solo
direccionamiento que es la compra por medio de un canal no tradicional. El presupuesto sera

detallado al final con sus respectivas actividades a realizar.
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4.6. PLAN OPERATIVO DE MARKETING
4.6.1. Segmentacion

Para la empresa Anitex se ha determinado el siguiente segmento de mercado:

Geogréfica: personas que se encuentren en Ecuador.

Edad: personas gque se encuentren en un rango de edad de 25 a 60 afios de edad.

Género: Personas de cualquier género, teniendo un énfasis a las mujeres.

Clase Social: Personas gque se encuentren en una clase socio-econémica media, a media alta.
Beneficios: realizar compras con rapidez, comodidad y sobre todo garantizada en calidad y
especificaciones de las prendas.

Uso de Internet: Personas que usen con frecuencia media digitales de comunicacion y

compra.

4.6.2 Posicionamiento

Segun con los resultados obtenidos con el estudio de mercado nos indica que el

74,8% de la poblacion estudiada estaria dispuesta a realizar sus compras en linea.

Se desarrolla el tipo de posicionamiento basado en los consumidores, con el objetivo

de darlos a conocer por medio de los mismos a través de la publicidad boca a boca

Se define este tipo de posicionamiento por que las personas conocen o han tenido
experiencias en Anitex, pueden tener un referente en cuanto a la calidad del producto,

servicio, etc.

4.6.3 Mercado Meta

Al mercado que se identificado es al que tiene uso de internet diariamente y tiene
conocimiento de los beneficios de recibir informacion y a la hora de realizar compras desde
la comodidad del hogar y el ahorro de tiempo que conlleva realizar una compra de prendas

de vestir.
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46.4. Las4P’s
4.6.4.1. PRODUCTO

Descripcion del producto

Anitex cuenta con una gran cantidad de prendas de vestir para las familias
ecuatorianas con las mejores telas y los disefios que vayan a corde a las temporadas y a la
vanguardia de la moda, teniendo en cuenta las diferentes lineas como son: pijama damas,
casual damas, intima damas; pijama caballeros, casual caballeros, intima caballeros y ropa
de nifios (as).

Tabla 62

Lineas de productos

Pijama dama Completa

Pantalon
Short
Manga larga
Manga corta
Casual dama Blusas
Legins

Camisetas

Intima dama Tanga
Bikinis
boyshorts
Calzoncillos

Altos a la cintura

Pijama caballero Completa
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Pantalon

Manga larga

Casual caballero Camisetas polo

Camiseta cuello v

Pierna larga

Calzoncillos

Vestidos

Short

Bermudas

Fuente: Listado de productos de Anitex
Elaborado: Autora
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4.6.4.1.1. Estrategia de productos

Politica
Innovar el producto y canales de venta
Objetivo

Presentacion atractiva e innovadora en cuanto a imagen y disefios con opcion a

personalizacion.
a) Estrategias basicas de desarrollo basado en la diferenciacion

Realizar disefios infantiles personalizados con una base de imagenes acorde a la edad
de los nifios, donde se les permita escoger el estampado que deseen. Por realizar la compra

en linea recibird un articulo adicional (mufieco de coleccion)

Figura 55 Pagina web propuesta de descuento

Fuente: etsy.com freepik y disefiador
Elaborado: Autora
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Ciclo de vida del producto

Figura 56 Ciclo de vida del producto

ventas

ANITEX

r

tiempo g

Fuente: Elaboracion propia del documento
Elaborado: Autora

Segun la entrevista realizada a su propietaria y el estudio de mercado, podemos decir
que, laempresa Anitex se encuentra en la etapa de Madurez ya que es una empresa que lleva
muchos afios en el mercado y es reconocida por motivo de su calidad, disefios y precio. Por
este motivo la empresa mantiene excelentes ventas, pero requiere estrategias que le permitan
seguir siendo una empresa altamente competitiva por nuevos canales y asi lograr ir a la

vanguardia de la tecnologia tan cambiante en la actualidad.

De acuerdo al cuadrante del analisis realizado en el capitulo 1de la matriz IE (Interna
y externa) se determina que la empresa se encuentra en mantener y retener convirtiéndose

en madurez por lo que se lograra con las estrategias de producto

4.6.4.2. PRECIO

Segun la informacion obtenida por medio del estudio de mercado podemos
identificar que un 39,2% invierten una cantidad entre 40-50 dolares al mes, por lo que se
puede identificar una gran oportunidad de que puedan realizar las compras ya que los precios
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que presenta Anitex son accesibles para comprar las prendas necesarias para uso diario de

la familia en general.

Al ser una productora se puede presentar los precios de la manera mas comoda para

los clientes mediante la presentacion de precios que no excedan al costo de produccion.

Politica

Implementar actividades de apoyo a fundaciones, organizaciones, etc.

Objetivo

Apoyar instituciones que requieran el apoyo para subsistencia y a su vez mayor

reconocimiento de ventas en linea de Anitex.

Estrategia de crecimiento intensivo basado en la penetracion de mercado

Por las compras realizadas en linea se donara un 10% del total de ventas a entidades

de beneficencia, que requieran de apoyo econémico.

Descuentos estacionales

CUADRO DE PROMOCIONES

Tabla 45. Monto de promocion

Mes % Monto

Diciembre 10 $120,16

Fuente: Monto proyectado de inversion de promocion
Elaborado: Autora
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Figura 57Promocion de pagina web
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Fuente: etsy.com freepik y disefiador

Elaborado: Autora

4.6.4.3. PLAZA

En la actualidad Anitex cuenta con un canal propio de compras en linea, pero enfocado
al tema de tesis se propone un redisefio y un manejo adecuado de este canal y a su vez se
presenta diferentes medios de llegar al cliente como son: una aplicacion para celular, una

cuenta en YouTube y su redisefio en las redes sociales como es Facebook.

Politica

Mantener informacion actualizada

Objetivo

Presentar informacion clara, presisa sobre las promociones de cada temporada y en cada uno

de los medios digitales

Redisefio pagina web

La pagina web contara con la implementacion de la nueva marca con mayor color,
nuevo disefio; promociones llamativas con presencia de nifios donde vistan la prenda, la
pagina sea méas didactica con presentacion de una burbuja de comentarios y un teléfono de

los contactos de comunicacion; muestra las tarjetas con las que se puede realizar su compra
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y tenga un cambio cada determinado tiempo de las prendas y sobre todo una respuesta

inmediata
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Figura 58 Pagina web
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Fuente: etsy.com freepik y disefiador
Elaborado: Autora
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Estrategia de crecimiento por diversificacion: concéntrica

Realizar una aplicacion celular para dar a conocer los productos que tiene la empresa,
ofertar y promociones, a través de las tiendas de Google play y App store A la hora de usar
esta aplicacion en la ropa puesta de los nifios se mostrara en un costado la imagen en 3D que

se encuentra estampada en la prenda.

Ofertas especiales para grupos de WhatsApp

Figura 59 Aplicacion de promocion

Fuente: etsy.com freepik y disefiador
Elaborado: Autora
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Pagina de Facebook

En la pagina se presentard informacion exclusivamente de Anitex, como son las
promociones, descuentos por temporadas y una respuesta inmediata a cada una de las
inquietudes que se vayan dando por parte de los clientes. Logrando obtener una confianza
con el cliente mostrando imagenes propias de las prendas y personas que generen su compra

n cuanto a precios, la duracion de las promociones, etc.

Figura 60 Pagina de Facebook

Anitex

Contactos

(J’ Fabricio Javier Matamo..
@ Jorge Fernando Velast. ..
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Anitex
=)
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Publicaciones a
8 8 = & Rodrigo Fuertes
Tienda
@ Fabian Herrera
Fotos
Publicaciones Ropa (marca) en Atuntaqui
Videos Jose Flores
i6 Anitex actualizo su foto de portada Bl 7
Informacion ¢ ; (4] Comunidad Ver 1000 & Danny Andrango Lic F.
™ 30deeneroalas 12:54- @
Comunidad
2L Invita a tus amigos a indicar que les gusta ‘3 Jeffer Figueroa
esta pagina
W A 12.005 personas les gusta esto ﬁ Josselyn Macias
2 12.041 personas siguen esto
@ Flores Lita Liceth
A Génesis Robles y 26 amigos mas les gusta

esto 3 ﬂ

Fuente: P4gina actual Anitex
Elaborado: Autora

Estrategias de orientacion al cliente

Los clientes deberan realizar videos en la plataforma de YouTube donde los nifios se
pongan las prendas, demostrando los disefios de cada una de las prendas siendo interesantes

y llamativas a la vista de los visitantes de las redes sociales y la pagina web.

y el video que tenga mas me gusta sera acreedor a un bono de 50 ddlares para el mes de

diciembre.
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Figura 61 Plataforma de YouTube
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Fuente: etsy.com freepik y disefiador
Elaborado: Autora

4.6.4.4. PROMOCION

Politica

Promociones dirigidas

Objetivo

Definir diferentes tipos de promociones para cada segmento

generar mayor interactividad y conversiones de los usuarios actuales y potenciales en

clientes.
Estrategia de orientacion al cliente

Realizar un sorteo de orden de compra de 100 dolares por seguir la pagina de
Facebook, etiquetar a tres amigos en un comentario y compartir la publicidad de Anitex, la

cual sera desarrollada esta campafia en el mes de Abril.
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Figura 62 Pagina de Facebook
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Fuente: Pagina actual Anitex
Elaborado: Autora

Estrategias competitivas de lider

Subir imagenes de nifios (as) puesto una prenda de Anitex, las cuales entraran a sorteo

para ser modelo de videos o fotografias para la promocion de la misma.

Estrategia Push
Esta estrategia se la implementara para un mercado meta predeterminado, mediante
estrategias que permitan la captacion de usuarios y a su vez de clientes, por medio de

incentivos y promociones.
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4.7. PLAN DE MEDIOS

Objetivos de Medios

Llegar al segmento previamente definido
Incrementar el conocimiento de la marca en medios digitales y el aumento de ventas en
linea.

Estrategias de medios

Se utilizard medios digitales para poder llegar con las promociones, la informacion y la

realizacién de ventas en linea.
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4.7.1. Presupuesto del plan de medios

Tabla 63

Plan de medios

Plan de Medios Enero- Diciembre 2018

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Actividad

Cantidad ‘ Total

HINERENRENRENNRENEEEND

[ 1]

| ]

1]

Redisefio de Marca

1/$ 150

Redisefio de la pagina web
1 250

Donacion Diciembre 1|551,74
Disefio de nuevos estampados 11200
Peluches de promocion 100|300
Cuenta en Facebook 11$ 365
Sorteo orden de compra 1/ $ 100
App

1]$1200
YouTube

6| $ 40
TOTAL 3.156,74

Fuente: Investigacion de costos de elaboracion
Elaborado: Autora
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4.7.1.1. Plan operativo de marketing mix

Tabla 64

Plan Operativo de marketing mix

Estrategia Tipo de Acciones Actividad a Responsable Mes Costo Costo Total
estrategia realizar Parcial
Producto
Crecimiento Penetracion del Redisefio Redisefio de marca  Departamento Enero 100 150
mercado Marketing
Desarrollo Diferenciacion Innovacion Disefos Departamento Mayo 500 500
personalizados Produccién
Departamento
Marketing
Precio
Crecimiento Penetracion del Donacién Donacién de un Dep. Marketing Diciembre 551,74 551,74
mercado 10% por la compra
en linea
Plaza
Desarrollo Diferenciacion Redisefio Redisefio pagina Dep. Marketing Febrero 250 250
web
Crecimiento Concéntrica Desarrollo Implementacion de  Departamento Abril 900 1200
App Marketing
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Cliente

Promocion

competitiva

TOTAL

Orientacion

Lider

Funcionalidad

Interactividad

Promocion

Oferta

Dar un correcto
funcionamiento a la
pagina de Facebook

Subir los videos por
parte de clientes a la
red social

Sorteo de una orden
de compra

Hacer participes a
los clientes de
videos

Departamento
Marketing

Departamento
Marketing

Departamento
Marketing

Departamento
Marketing

Enero

Diciembre

Abril

Junio

365

100

40

365

100

40

3.156,74

Fuente: Conclusiones del estudio de mercado, analisis de la informacién interna de la empresa y aporte de la autora

Elaborado: Autora
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CAPITULO V

ESTUDIO ECONOMICO - FINANCIERO

2.23.Propuesta de ventas y mercadotecnia

» Concepto e importancia el concepto de marketing y presupuesto de

mercadotecnia

Es una estimacién proyectada por parte de una empresa que serd desarrollad en un

tiempo determinado, por medio de este lograr un objetivo de determinado anteriormente.

Se lo determina mediante un proceso de actividades a desarrollarse anteriormente,

detallando las actividades y el monto de cada uno.

Asimismo, por otra parte, se establece metas de ventas donde se analiza la sensibilidad
con los diferentes tipos de escenarios donde se estiman las ventas con el fin de establecer el

nivel proyectado del plan.

También se presenta en el Estado de Resultados proyectado el presupuesto de

marketing, la utilidad y las ventas proyectadas para cada uno de los escenarios

Los presupuestos son importantes ya que son de ayuda para identificar los posibles

riesgos que se puede tener con acciones no acertadas por parte de la empresa.

Se presenta el Presupuesto de Ventas y Marketing.
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Tabla 65
Cuadro de resumen de presupuesto de marketing para el 2018

Estrategia Costo Parcial Costo Acumulado Porcentaje
Redisefio de marca 150 150 4.75%
Disefios personalizados 500 650 15.84%
Donacién de 10% por compra 551.74 1,201.74 17.48%
en linea
Redisefio pagina web 250 1,451.74 7.92%
Implementacion de App 1200 2,651.74 38.01%
Funcionamiento pagina 365 3,016.74 11.56%
Facebook
Sorteo orden de compra 100 3,116.74 3.17%
Videos YouTube 40 3,156.74 1.27%
TOTAL 3,156.74 100%

Fuente: Elaboracién propia del documento
Elaborado: Autora

» Indicadores del presupuesto

Para establecer los indicadores del presupuesto se identifica las ventas proyectadas

esperadas para el proyecto. Por lo que para este plan se establece un 8% de incremento en

ventas con un 2% de crecimiento mensual en las ventas proyectadas esperadas. Tomando en

cuenta el presupuesto de ventas y marketing determinado para el 2018.

Tabla 66
Porcentaje del presupuesto de ventas y marketing
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Fuente: Elaboracion propia del documento

Ventas esperadas 2018 127,548.04
Costo del plan de ventas y marketing 3,156.74
Presupuesto del plan como % de las ventas 2.47

Elaborado: Autora

El presupuesto planteado de ventas y marketing para la empresa Anitex es de 2.47%

de las ventas esperadas proyectadas.

» Anadlisis y comentario del presupuesto

El mayor porcentaje del presupuesto de marketing y ventas que se destinara es el
30.01% en la creacion de la aplicacion movil para celulares inteligentes y seguido por un
17.48% de donaciones a beneficencia por compras en linea de un 10% de las ventas en un
determinado mes y finalmente un 15.84% en realizar disefios personalizados para los

clientes que realicen sus compras por el nuevo canal.

2.24. Evaluacion de beneficios del Proyecto

» Introduccién General sobre la evolucion de beneficios del proyecto

Se elaboran los diferentes Flujos de Caja y los Estados Financieros de los distintos
escenarios proyectados en el analisis de la sensibilidad y la evaluacién de los beneficios del
proyecto. Un andlisis de la inversion de marketing y un analisis del Costo/Beneficio

generado.

» Descripcion de la estructura de la evaluacion
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1. Descripcion de escenarios

Pesimista: En el escenario pesimista se realiza un incremento de 5%

Tabla 67

Ventas proyectadas escenario pesimista

5%

E F M A M J JL A S ) N D TOTAL

4783.04 6377.38  5580.21  6377.38 717455 717455  6377.38  6377.38  4783.04 5580.21 6377.38  12754.76 79717.26

Fuente: Elaboracion propia del documento
Elaborado: Autora

Esperado: para este escenario se toma en cuenta el incremento de ventas de un 8% de las

ventas 2016

Tabla 68
Ventas proyectadas escenario esperado

8%

E F M A M J JL A S ) N D TOTAL

7652.88  10203.84  8928.36  10203.84  11479.32  11479.32  10203.84  10203.84  7652.88  8928.36  10203.84  20407.69 127548.04

Fuente: Elaboracion propia del documento
Elaborado: Autora

Optimista: para el escenario optimista se toma en cuenta un 12% sobre las ventas del 2016.

Tabla 69
Ventas proyectadas escenario optimista

12%

E F M A M J JL A S (0) N D TOTAL

4783.04  6377.38  5580.21  6377.38 717455 717455 6377.38  6377.38  4783.04 5580.21 6377.38  12754.76 79717.26

Fuente: Elaboracion propia del documento
Elaborado: Autora

2. Descripcion de los flujos de caja mensualmente

Sin proyecto: para el flujo sin proyecto, se toma en cuenta los datos de la empresa

Anitex con un incremento de ventas del 3% sobre las ventas dela afio 2016.
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Escenario pesimista. - se toma en cuenta los gastos de las ventas totales, sin embargo,

las ventas registradas en el afio no cubren los gastos invertidos.

Escenario esperado. - se considerara todos los gastos incluidos la contratacion de una

persona mas que servira de soporte para el area digital.

Escenario optimista. - si toma en cuenta todos los gastos mas el incremento de

personal que realice las entregas por compra en linea.

3. Descripcion de los estados de Resultados

Sin proyecto: el Estado de Resultados sin gasto de ventas y marketing se obtendra de

la empresa Anitex con las ventas sin proyecto del 6%.

Escenario pesimista. — en este escenario se calcula un incremento de ventas del

5%.los gastos de marketing y calculando los impuestos y participaciones correspondientes.

Escenario esperado. -. en este escenario se calcula un incremento de ventas del
8%.los gastos de marketing y de igual manera que el escenario anterior se calcula los

impuestos y participaciones correspondientes.

Escenario optimista. — en el optimista se toma en cuenta el incremento de ventas del
12%.los gastos de marketing y de igual manera que el escenario anterior se calcula los

impuestos y participaciones correspondientes.

Los estados de resultados se detallan seguidamente de los flujos de caja proyectados
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> Estructura de la evaluacion

1.- Escenarios tomado en cuenta las ventas proyectadas

Pesimista

Optimista

Esperado

2. Elaboracion de flujos de caja mensuales

Flujo de caja sin plan

Estado de Resultados proyectados con plan de marketing: pesimista, esperado y optimista.

3. Elaboracion Estado de Resultados anuales proyectados

Estado de Resultados actual sin plan

Estado de Resultados proyectados con plan de marketing: pesimista, esperado y optimista.

2.25. Escenarios

Se detallan los diferentes escenarios que se han venido tomando en cuenta anteriormente.
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Tabla 70

Identificacion de los escenarios para el analisis del proyecto

ESCENARIO
PESIMISTA ESPERADO OPTIMISTA
Poca Aumento de Alta
participacion  participacion en participacion
del mercado el mercado por parte del
mercado
Inestabilidad  Estabilidad Estabilidad
FACTORES DEL ENTORNO econdémicay  social, politica  politica y
politica y econémica econdmica
Incremento Control de Regulaciony
de competenciaen control de
competencia  fronteras competencia
desleal ilegal
No aplica Plan de Aplicacion
plan de marketing en del plan de
marketing proceso marketing
VOLUMEN VENTAS
CON PROYECTO $ 79717.525 127548.04 191322.06
% 5% 8% 12%
SIN PROYECTO $ 47830.52 95661.03 111604.54
% 3% 7%

Fuente: Elaboracién propia del documento

Elaborado: Autora
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5.4 Flujo de caja

Se detalla los Flujos de Caja sin plan de los diferentes escenarios, basado en supuestos por medio de los datos historicoss obtenidos por parte de

la empresa Anitex.

Figura 63 Flujo de Caja sin plan

Empresa Anitex
Flujo de Caja sin plan
Al 31 de Diciembre del 2018
Enero | Febrero | Marzo | Abril Mayo Junio Julio Agosto [Septiembre| Octubre NoviembrgDiciembre| TOTAL

Ingresos

Ventas 5739.66 | 7652.88 | 6696.27 | 7652.88 | 8609.49 | 8609.49 | 7652.88 | 7652.88 | 5739.66 | 6696.27 | 7652.88 | 15305.76 |95661.03
(-) |Costo de ventas 1895.00 | 2526.67 | 2210.83 | 2526.67 | 2842.50 | 2842.50 | 2526.67 | 2526.67 | 1895.00 | 2210.83 | 2526.67 | 5053.34 |31583.35
= |UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 3,844.66 | 5126.21 | 448544 | 512621 | 5766.99 | 5766.99 | 512621 | 512621 | 3,844.66 | 4,485.44 | 512621 | 10,252.43 |64077.68
(-) |Gastos de ventas y comercializacion 1340.65 | 1787.54 | 1564.10 | 1787.54 | 2010.98 | 2010.98 | 1787.54 | 1787.54 | 1340.65 | 1564.10 | 1787.54 | 3575.08 |22344.23
(-) |Gastos administrativos 1661.31 | 2215.09 | 1938.20 | 2215.09 | 2491.97 | 2491.97 | 2215.09 | 2215.09 | 1661.31 | 1938.20 | 2215.09 | 4430.17 |27688.57
(-) |Gastos de marketing 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 [0.00
= |FLUJO OPERACIONAL 842.69 | 112359 | 983.14 | 112359 | 1264.04 | 126404 | 112359 | 112359 842.69 983.14 | 112359 | 2247.18 | 14044.88
(-) |Otros gastos 507.09 | 676.12 | 591.61 | 676.12 760.64 760.64 676.12 | 676.12 507.09 | 591.61 | 676.12 | 1352.25 |8451.55

Gastos financieros 186.39 | 24852 | 217.46 | 24852 279.59 279.59 24852 | 248.52 186.39 | 217.46 | 24852 | 497.05 |3106.56
= |UTILIDAD ANTES DE IMPUEST({ 335.60 | 447.47 | 391.53 | 447.47 | 503.40 | 503.40 | 447.47 | 447.47 | 335.60 | 391.53 | 447.47 | 894.93 |5,593.33

Saldos acumulados 335.60 | 783.07 | 1174.60 | 1622.07 | 2125.47 | 2628.87 | 3076.33 | 3523.80 | 3859.40 | 4250.93 | 4698.40 | 5593.33

Fuente: Elaboracién propia del documento
Elaborado: Autora
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Figura 64Flujo de Caja escenario pesimista

Empresa Anitex
Flujo de Caja escenario pesimista
Al 31 de Diciembre del 2018
Enero | Febrero | Marzo | Abril Mayo Junio Julio | Agosto [Septiembre|l Octubre NoviembrgDiciembre{ TOTAL
Ingresos
Ventas 4783.04 | 6377.38 | 5580.21 | 6377.38 | 717455 | 717455 | 6377.38 | 6377.38 | 4783.04 | 5580.21 | 6377.38 | 12754.76 |79717.26
(-) |Costo de ventas 1579.17 | 2105.56 |1842.365| 2105.56 | 2368.755 | 2368.755 | 2105.56 | 2105.56 | 1579.17 |1842.365| 210556 | 4211.12 |26319.50
= |UTILIDAD BRUTA EN VENTAS (3,203.87| 4,271.82 |3,737.84| 4,271.82 | 4,805.80 | 4,805.80 | 4,271.82 | 4,271.82 | 3,203.87 |3,737.84|4,271.82 | 8,543.64 |53,397.76
(-) |Gastos de ventas y comercializacion | 1117.21 | 1489.62 | 1303.41 | 1489.62 | 167582 | 1675.82 | 1489.62 | 1489.62 | 1117.21 | 1303.41 | 1489.62 | 2979.23 (18,620.19
(-) |Gastos administrativos 1384.43 | 184590 | 1615.17 | 1845.90 | 2076.64 | 2076.64 | 1845.90 | 1845.90 | 1384.43 | 1615.17 | 184590 | 3691.81 |23,073.81
(-) |Gastos de marketing 180.42 | 28042 | 3042 | 123042 | 13042 | 53042 | 7042 30.42 30.42 3042 | 3042 | 58216 |3,156.74
= |FLUJO OPERACIONAL 521.81 | 655.88 | 788.85 | -294.12 | 922.92 | 522.92 | 865.88 | 905.88 | 671.81 | 788.85 | 905.88 | 1,290.44 (8,547.02
(-) |Otros gastos 42258 | 56344 | 49301 | 56344 | 63387 | 63387 | 56344 | 56344 | 42258 | 49301 | 56344 | 1126.87 |7,042.96
(-) |Gastos financieros 15533 | 207.10 | 18122 | 207.10 | 23299 | 23299 | 207.10 | 207.10 | 15533 | 181.22 | 207.10 | 414.21 |2583.80
= |UTILIDAD ANTES DE IMPUEST( 366.48 | 448.78 | 607.63 | -501.22 | 689.93 | 289.93 | 658.78 | 698.78 | 516.48 | 607.63 | 698.78 | 876.24 |5,958.22
Saldos acumulados 366.48 | 81526 | 1422.89 | 921.67 | 1611.60 | 190153 | 2560.31 | 3259.09 | 3,775.57 | 4,383.20 | 5081.98 | 5,958.22

Fuente: Elaboracién propia del documento

Elaborado: Autora
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Figura 65Flujo de Caja escenario esperado con plan

Empresa Anitex
Flujo de Caja escenario esperado con plan
Al 31 de Diciembre del 2018
Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto Septiembrel Octubre NoviembrgDiciembre TOTAL

Ingresos

Ventas 7652.88 | 10203.84 | 8928.36 | 10203.84 | 11479.32 | 11479.32| 10203.84 | 10203.84 | 7652.88 | 8928.36 | 10203.84 | 20407.69 [127548.04
(-) |Costo de ventas 2526.67 | 3368.89 | 2947.78 | 3368.89 | 3790.00 | 3790.00 | 3368.89 | 3368.89 | 2526.67 | 2947.78 | 3368.89 | 6737.78 |42111.10
= |UTILIDAD BRUTA EN VENTAS |5,126.22| 6,834.96 | 5,980.59 {6,834.96|7,689.32|7,689.32| 6,834.96|6,834.96| 5,126.22 |5,980.59 | 6,834.96 |13,669.91|85436.94
(-) |Gastos de ventas y comercializacion | 1787.54 | 2383.38 | 2085.46 | 2383.38 | 2681.31 | 2681.31 | 2383.38 | 2383.38 | 1787.54 | 2085.46 | 2383.38 | 4766.77 |29,792.31
(-) |Gastos administrativos 2215.09 | 2953.45 | 2584.27 | 2953.45 | 3322.63 | 3322.63 | 2953.45 | 2953.45 | 2215.09 | 2584.27 | 2953.45 | 5906.90 {36,918.10
(-) |Gastos de marketing 180.42 | 28042 | 30.42 | 123042 | 130.42 | 53042 | 7042 | 3042 30.42 3042 | 3042 | 58216 |3.156.74
= |FLUJO OPERACIONAL 943,18 [ 1,217.71(1,280.44 | 267.71 {1,554.97(1,154.97|1,427.71|1,467.71| 1,093.18 |1,280.44| 1,467.71 | 2,414.09 [15,569.79
(-) |Otros gastos 676.12 | 90150 | 788.81 | 901.50 | 1014.19 | 1014.19 | 90150 | 901.50 | 676.12 | 788.81 | 901.50 | 1803.00 (11,268.73

Gastos financieros 24852 | 33137 | 289.95 | 33137 | 37279 | 37279 | 33137 | 33137 | 24852 | 289.95 | 33L37 | 66273 |4142.08
= |UTILIDAD ANTES DE IMPUEST( 694.65 | 886.34 | 990.49 | -63.66 |1,182.18| 782.18 {1,096.34|1,136.34| 844.65 | 990.49 |1,136.34 | 1,751.36 |11,427.71

Saldos acumulados 694.65 | 1,580.99 | 2,571.48 | 2507.82 | 3,690.01 | 4,472.19 | 5568.53 | 6,704.87 | 7549.52 | 8540.02 | 9,676.35 |11,427.71

Fuente: Elaboracién propia del documento
Elaborado: Autora

195



Figura 66Flujo de Caja Escenario optimista con plan

Empresa Anitex

Flujo de Caja escenario optimista con plan

Al 31 de Diciembre del 2018

Enero | Febrero | Marzo | Abril Mayo Junio Julio | Agosto [Septiembre| Octubre NoviembrgDiciembre| TOTAL

Ingresos

Ventas 11479.32| 15305.76 | 13392.54 | 15305.76 | 17218.99 | 17218.99 | 15305.76 | 15305.76 | 11479.32 | 13392.54| 15305.76 | 30611.53 {191322.06
(-) |Costo de ventas 3790.00 | 5053.34 | 4421.67 | 5053.34 | 5685.00 | 5685.00 | 5053.34 | 5053.34 | 3790.00 | 4421.67 | 5053.34 | 10106.67 |63166.70
= |UTILIDAD BRUTA EN VENTAS |7,689.32|10,252.43 | 8,970.88|10,252.43|11,533.98|11,533.98(10,252.43|10,252.43| 7,689.32 |8,970.88|10,252.43|20,504.86(128155.36
(-) |Gastos de ventas y comercializacion | 2681.31 | 3575.08 | 3128.19 | 3575.08 | 4021.96 | 4021.96 | 3575.08 | 3575.08 | 2681.31 | 3128.19 | 3575.08 | 7150.15 |44,688.46
(-) |Gastos administrativos 3322.63 | 4430.17 | 3876.40 | 4430.17 | 498394 | 4983.94 | 4430.17 | 4430.17 | 3322.63 | 3876.40 | 4430.17 | 8860.34 [55377.14
(-) |Gastos de marketing 180.42 | 280.42 | 3042 | 123042 | 13042 | 530.42 70.42 30.42 30.42 30.42 3042 | 58216 |3156.74
= |FLUJO OPERACIONAL 1,504.97| 1,966.76 |1,935.87| 1,016.76 | 2,397.66 | 1,997.66 | 2,176.76 | 2,216.76 | 1,654.97 |1,935.87|2,216.76 | 3,912.20 {24,933.02
(-) |Otros gastos 1014.19 | 1352.25 | 118322 | 1352.25 | 1521.28 | 1521.28 | 1352.25 | 1352.25 | 1014.19 | 1183.22 | 1352.25 | 2704.50 (16,903.10

Gastos financieros 372.79 | 497.05 | 43492 | 497.05 | 559.18 | 559.18 | 497.05 | 497.05 | 37279 | 43492 | 497.05 | 994.10 |6213.12
= |UTILIDAD ANTES DE IMPUEST(1,132.18| 1,469.71 |1,500.95| 519.71 |1,838.48 | 1,438.48 | 1,679.71 | 1,719.71 | 1,282.18 |1,500.95 | 1,719.71 | 2,918.11 |18,719.90

Saldos acumulados 1132.18 | 2,601.90 | 4,102.84 | 4,622.56 | 6,461.04 | 7,899.52 | 9579.24 | 11,298.95| 12,581.13 |14,082.08| 15,801.79 | 18,719.90

Fuente: Elaboracion propia del documento
Elaborado: Autora
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5.4.1. Comparacion y Andlisis de los Flujos de Caja

Detalle del Flujo de Caja sin plan y con plan en el escenario esperado

Tabla 71

Resumen de ventas y flujo de caja anual sin'y con plan

Detalle Sin Con Proyecto Diferencia %
Proyecto Incremento
Ingreso en Ventas 95661.03 127548.04 31887.01 33.33%
Flujo de caja anual 5593 11427.71 5834.38 1.04

Fuente: Elaboracion propia del documento
Elaborado: Autora

Con la aplicacion del proyecto se incrementard en un 33.33% los ingresos de la
empresa que corresponde a 127548.04. y un 1.04% en el flujo de efectivo con el plan de

marketing.

5.5 Estado de Resultados
5.5.1. Elaboracién del Estado de Resultados

Tabla 72
Estado de Resultados sin proyecto al 31 de diciembre del 2018

Ingresos

Ventas 95,661.03
(-) Costo de ventas 31,583.35
= Utilidad Bruta en Ventas 64,077.68
(-) Gastos de ventas y comercializacion 22,344.23
(-) Gastos administrativos 27,688.57
(-) Gastos de marketing 0.00
= FLUJO OPERACIONAL 14,044.88
(-) Otros gastos 8451.55

Gastos financieros 3,106.56
= UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y 2,486.77

PARTICIPACION
(-) 15% participacion trabajadores 373.02
= Utilidad antes de Impuesto a la Renta 2,113.75
(-) 25% Impuesto a la renta 528.44
= Utilidad del Ejercicio 1,585.32
(-) 5% reserva legal 79.27
= Utilidad Neta del Ejercicio 1,506.05

Fuente: Elaboracién propia del documento
Elaborado: Autora
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Tabla 73

Estado de Resultados con los escenarios planteados al 31 de Diciembre del 2018

Pesimista Esperado Optimista
Ingresos
Ventas 79717.26 127548.04 191322.06
(-) Costo de ventas 26319.50 42111.10 63166.70
=  Utilidad Bruta en Ventas 53397.76 85436.94 128155.36
(-) Gastos de ventas y 18620.19 29792.31 44688.46
comercializacion
(-) Gastos administrativos 23073.81 36918.10 55377.14
(1) Gastos de marketing 3156.74 3156.74 3156.74
= FLUJO OPERACIONAL 8547.02 15569.79 24933.02
(-) Otros gastos 7042.96 11268.73 16903.10
(-) Gastos financieros 2588.80 4142.08 6213.12
=  Utilidad o pérdida antes de 5958.22 11427.71 18719.90
impuestos y participacion
() 15% participacion trabajadores 893.73 1714.16 2807.99
=  Utilidad antes de Impuesto a 5064.49 9713.55 15911.92
la Renta
() 25% Impuesto a la renta 1266.12 2428.39 3977.98
=  Utilidad del Ejercicio 3798.37 7285.17 11933.94
() 5% reserva legal 189.92 364.26 596.70
=  Utilidad Neta del Ejercicio 3608.45 6920.91 11337.24

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autora
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Tabla 74

Comparacion estado de Resultados el % de incremento

Detalle Utilidad neta %
Incremento

Sin proyecto 1,506.05
Con plan
Pesimista 3608.45 1.40
Esperado 6920.91 0.92
Optimista 11337.24 0.64
Detalle Sin proyecto Con proyecto Diferencia  Incremento
Utilidad neta 1506.05 6920.91 5414.86 3.60

Fuente: Elaboracion propia del documento
Elaborado: Autora

Al analizar el Estado de Resultados se identifica que la empresa Anitex tendrd un
incremento de 3.60% de la utilidad neta. Por lo que la aplicacion del plan de marketing

digital lograra obtener in incremento de ventas y a su vez la utilidad.

5.6. Retorno de la inversién

5.6.1 ROI en Marketing

UAPI 11,427.71
Inversion Marketing 3156.74
ROI Marketing 2.62

Fuente: Elaboracién propia del documento
Elaborado: Autora

Podemos ver que por cada délar invertido en el proyecto se tendra un valor de 2.62 de

beneficio.

Por lo que el proyecto indica que va a generar beneficios para la empresa Anitex en la

relacion Costo / Beneficio que determina un rendimiento de $ 2.62 por cada ddlar invertido.
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5.6.2. Andlisis del Costo / Beneficio

Tabla 75

Andlisis Costo / Beneficio

Beneficio del flujo actual 4144.627
Inversion 3156.74
RC/B 1.31

Fuente: Elaboracion propia del documento
Elaborado: Autora

En cuanto al costo beneficio se tiene un valor mayor a un dolar, por lo que, significa
rentabilidad para la empresa. Por lo que se demuestra que por cada ddlar invertido se tendra

un beneficio de 0,31 délares.
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CONCLUSIONES

En el capitulo | se desarrolld6 un diagndstico situacional de la empresa, por medio de

herramientas cuantitativas y cualitativas, para identificar la situacion actual que se encuentra

la empresa, y por medio de un analisis se llego a las siguientes conclusiones:

>

>

>

Se implementdé una Matriz de Diagndstico Situacional a la empresa, orientados a
factores internos y externos a la empresa, para determinar su situacion actual en el
mercado que se encuentra

Se ejecutod un entrevista a la Gerente de la empresa, en la cual se pudo establecer que la
empresa “Anitex” es una empresa que lleva mas de 50 afios en el mercado, siendo una
empresa familiar que ha venido evolucionando de generacion en generacion; ofreciendo
prendas de calidad a precios accesibles para el pablico meta que tiene como objetivo, al
encontrarse con una excelente posicion en el mercado y ser reconocida se nota la falta
de posicionen medios digitales, ya que en la actualidad son medios de comunicacion y
a su vez de compras de mayor rapidez y se puede llegar a mas clientes de una manera
méas comoda para los mismos. Y a su vez al tener las posibilidades de implementar un
nuevo canal de compra y sobre todo la aceptacién del publico en la implementacién del
mismo.

También se pudo concluir que Anitex no ha tenido pérdidas en los ultimos afios, aunque
una disminucion de ventas por la situacién actual en comparacién con afios anteriores.

Asimismo, una vez realizada la encuesta a los empleados de la empresa se puede notar
gue no existe una conformidad del trabajo que desempefian en su totalidad considerando
el ambiente laborar no satisfactorio al cien por ciento

Por medio de la Matriz de Aprovechamiento, de pudo identificar que la empresa cuenta
con fortalezas bien cimentadas como son: calidad, precios basados en el costo de

produccidn, y sobre todo por su amplia trayectoria en el mercado.
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» Mediante la Matriz de Evaluacion Interna y Externa, se pudo concluir que la empresa

se encuentra en un cuadrante de crecer y desarrollarse.

En el capitulo Il se hizo una investigacion bibliografica de toda la parte tedrica y conceptual
de los conceptos que se fueron encontrando a lo largo del plan de marketing digital, que

serviran de guia para el director y lectores del Plan.

En el capitulo 111 se realizo la investigacion de mercados, utilizando fuentes primarias y

secundarias, por lo que, se llego a las siguientes conclusiones:

Fuentes Primarias Cualitativas:

> Luego de realizar la entrevista a expertos, se pudo concluir que el sector textil es una
industria de alta competencia y no siempre es una competencia limpia, por lo que influyen
muchos factores del entorno para un correcto desarrollo y todos concuerdan que un canal
nuevo de venta y sobre todo los medios digitales son el futuro de las empresas que deseen
ser lideres en ventas y lo definen como util y beneficioso.

> Mediante la observacion directa se pudo concluir que, tiene mucha competencia, en
el area geografica, teniendo como ventaja Anitex que su competencia se muestra con
diferentes falencias en cuanto atencion al cliente, merchandising y falta de ubicacion de
precios.

Fuentes Primarias Cuantitativas:

> Mediante la aplicacion de la encuesta se determind que, los clientes a la hora de
realizar sus compras prefieren que sean de buena calidad, precios comodos y sobre todo una
gran variedad de prendas de vestir.

> Igualmente, estdn en acuerdo que si la empresa realizara ventas en linea estarian
dispuestos a comprar sus prendas por el conocimiento del producto y la facilidad de la

transaccion.
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o También se puede concluir que el monto destinado a comprar prendas de vestir
mensualmente es de 40 a 50 dolares

Fuentes Secundarias:

> Mediante el analisis internacional se pudo concluir que, el sector textil puede verse
muy afectado por industrias grandes que existen en los grandes paises como es en Espafia,
México dando como muestra lo lejos que se puede llegar en esta industria.

> Mientras que en el analisis local se pudo determinar que, la provincia se ha visto en
ser una capital del sector textil al tener a una de las primeras fabricas como es la fabrica

Imbabura permitiendo dar empleo a miles de mujeres Imbaburefias

En el capitulo 1V se realiz6 la propuesta de Marketing

. Estratégico:

> Se pudo concluir que el factor importante para las ventas y preferencia de los clientes
hacia la empresa se cuenta con la disponibilidad de prendas y las promociones tradicionales
que cuenta.

> Por otra parte, se pudo determinar que no se cuenta con un servicio post venta en
cuanto a brindar informacion de interés para los clientes en medios digitales.

> Invertir en llegar a nuevos segmentos de mercado, aprovechando los 40 afios que la
empresa lleva en el mercado, y mediante las diferentes estrategias del plan de
reposicionamiento, lograr la fidelizacion en toda su cartera de clientes.

o Operativo:

> Asimismo, se determino que la empresa no cuenta con una pagina web que tenga una
correcta funcionalidad para la interaccion de su publico ya que le hace falta un redisefio.

> Teniendo presente que cuenta con una red social que brinda informacion a los
seguidores de la misma pero no tiene un vinculo de empatia con los clientes ya que no
siempre se encuesta imagenes de personas de nuestro entorno mismo, sino mas bien

iméagenes ya existentes de personas que no son del pais.
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> Con el levantamiento de informacion también se puso concluir que el segmento
actual al que esta enfocado la empresa, es un segmento que se encuentra inmerso en las redes
sociales y que estrian dispuestos a realizar compras en linea

> También se notd que existe una gran cantidad de competencia de todo tipo y que
ofrecen muchas veces a menores costos, por lo que se enfoca presentar productos de
excelente calidad para que los clientes vuelvan.

> Finalmente se determiné que el plan de marketing digital tendra un costo de 3.156
dolares, valor que fue establecido mediante un estudio de los precios que se manejan en la

actualidad en los diferentes medios de publicidad.

En el capitulo V se realizd en andlisis Econdmico Financiero y se llegd a las siguientes

conclusiones:

> Se realizo el Flujo de Caja con un escenario optimista con el plan la cual se concluyd
que obtendra 18.719,90 la empresa obtendra ingresos econdémicos, gracias a la aplicacion
del Plan de marketing digital.

> Se realizo el Flujo de Caja con un escenario pesimista en cual se concluyé que, si
existen factores externos favorables a la empresa, se obtendra un beneficio de 5.958,223, en
los medios digitales

> Se realizo el Flujo de Caja con escenario esperado con el plan en cual se concluyé
que, de tener todos los factores a favor de la empresa, obteniendo un Flujo Neto de hasta
11.427,71 $.

> En el Estado de Resultado con proyecto se concluye que, mediante la aplicacién del
Plan de Reposicionamiento, la empresa obtendra una utilidad neta de 3.608,45 $.

> En el caso de la empresa “Anitex”, se puede concluir que, por cada ddlar invertido

en el Plan de Reposicionamiento, la empresa recuperard $ 2,62 centavos.
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> En lo referente a Costo/Beneficio se concluye que, por cada délar invertido en el
proyecto, se obtendrd un beneficio de $ 1,31 centavos. Por ende, el proyecto brindaré

beneficios para la empresa
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RECOMENDACIONES

Una vez analizado cada una de las areas laborales se recomienda realizar una investigacion en
cuanto a los problemas y sugerencias de sus empleados, implementando un plan de accidn para
brindar solucién a los problemas que surjan de manera inmediata y coherente, para que
prevalezca un ambiente laboral préctico.

Asi mismo es importante que se motive a los empleados con capacitaciones de atencion al
cliente, recepcion de quejas y devoluciones, manipulacion de maquinaria y equipos, etc. Cada
cuatro meses con un adecuado control de la asistencia, ya que permitira mejorar el desempefio
laboral de cada uno de los mismos.

Con la informacion recopilada de la investigacién de mercado se puede recomendar que, debe
realizar una renovacion de las diferentes lineas de prendas cada tres meses e implementar
producciones exclusivas para diferentes estaciones del afio, satisfaciendo a los clientes en
cuanto a encontrar nuevos disefios constantemente.

Por otra parte, al tener gran participacién de la poblacion en cuanto a redes sociales se considera
aprovechar y difundir sus prendas y promociones reales en los diferentes medios, logrando un
vinculo de confianza entre la empresa y los clientes. Asi mismo la implementacién del redisefio
de la pagina web y a su vez la contratacion de un Community Manager que se encargue de dar
una respuesta en el momento exacto y sea una comunicacion mas personalizada.

Se recomienda analizar la rentabilidad que genera cada linea que se produce, tomando en
consideracion que con costos no excesivos se puede generar ingresos importantes y a su vez se
implementara un nuevo canal de compra, convirtiéndose en un beneficio del cliente en cuanto

a su comodidad y los desembolsos para la empresa seran eficientes.
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ANEXOS

Anexo 1 Entrevista propietaria ANITEX

EMPRESA DAVILA MARTINEZ CIA LTDA
ENTREVISTA DIRIGIDA A LA PROPIETARIA

1.- ¢Como considera que la empresa se encuentra en cuanto a los productos a
comparacion de otras?

La calidad de los productos, la visualizacion de los mismos y sobre todo las ofertas y
promociones que se realizan constantemente.

2.- ¢los productos que ofertan estan acordes con las necesidades y requerimientos
de sus clientes?

Si cumplen las necesidades de los clientes ya que estan en constante cambios segun
temporadas, modas y sobre todo en cuanto a colores llamativos y agradables para la
vista del cliente.

3.- ¢ Qué cosas hacen los competidores de mejor forma que su empresa?

Mejor difusion de la cartera de productos en diferentes medios de comunicacion
especialmente en los digitales.

4.- ¢ Su empresa es fuerte en el mercado o en el segmento al que apunta? ¢Por qué?
Considero que si es fuerte porque estd enfocado a cumplir las necesidades y
requerimientos de todos los integrantes de la familia desde los mas pequefios hasta
los adultos.

5.- ¢ Se esta cumpliendo con el objetivo de ventas?

Se considera que casi en su mayor parte se lo logra

6.- ¢ Ha utilizado herramientas de marketing en su empresa? ¢Cuales?

Equipos de ventas, innovacion, promociones, precios psicol0gicos

7.- ¢Considera que el personal es el idéneo para cada departamento?

Si porque se ha tratado de considerar sus habilidades y destrezas para que sirvan de
apoyo en cada una de sus areas y sobre todo cuentan con experiencia en cada campo.
8.- ¢Su equipo estd comprometido con la empresa y con la vision a futuro?
Considero que si la gran parte del personal estan prestos a cambios 0 mejoras por el
bien comun tanto de ellos como la empresa.

9.- ¢Cual es el criterio para fijar el precio de su producto?

Se saca un costo dependiendo de los materiales utilizados y las cantidades producidas.
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10.- ¢Puede medir el grado de satisfaccion de sus clientes una vez entregado su
producto?

Cuando vuelven a comprar en cualquiera de los locales, nos dice que estan satisfechos
con los productos.

11.- ;Cual es el nivel de preparacion de sus trabajadores en atencion al cliente?

Se considera que los trabajadores cuentan con preparaciones recurrentes en los casos
que se considere necesario.

12.- ;Cémo es la estructura organizacional de la empresa?

Estd compuesta por: Gerente general, Financiero, RRHH, Produccion,
Administrativo y Comercial.

13.- ; Como se mide los resultados de funcionamiento de la empresa?

Por los ingresos presentados mensualmente y el desempefio de cada uno de los
trabajadores de la empresa.

14.- ;Como es el clima laboral en la empresa?

Considero que es un ambiente de tranquilidad, respeto y comunicacion entre todos los
que forman parte de la empresa.

15.- ¢ Qué aéreas de la empresa ofrecen mayor potencial para mejorar?
Consideraria que en las ventas ya que se tiene posibilidades o estrategias innovadoras
que se puede implementar para captar mayores ventas por diferentes medios.

16.- ¢La empresa cuenta con un plan de mercadeo y ventas para cada afio?

Si la empresa cuenta con un plan que se lo maneja con el encargado del area de
marketing.

17.- ¢ Existen nuevas tecnologias o cambios que la empresa puede aprovechar?

Se considera muy importante estar en la vanguardia de lo que se trata la tecnologia y

un acercamiento con los clientes mas personalizado y sobre todo cdmodo

18.- ¢ Por qué medios realiza publicidad? Y ¢Qué tipo de publicidad realiza?

Radio; Prensa escrita (Diario el Norte); Redes sociales (Facebook); Auspicios

(carrera tacones sobre el asfaltado, desfiles de modas, carreras 5k de Atuntaqui)
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Anexo 2 Encuesta estudio de mercado
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Objetivo. - Esta encuesta tiene como finalidad conocer el grado de aceptacion que tendria
la venta por medios digitales a los clientes y potenciales de Anitex.

1.- Califique del 1 al 5 el grado de importancia que usted le da a los siguientes aspectos
a la hora de realizar una compra siendo 1 poco importante y 5 lo mas importante.

Calificacion 1 2 3 4 5

Producto
Precio
Servicio
Variedad

Ubicacion

2.- ¢ Cuantas veces en este afio usted ha visitado Anitex?
Semanal () Mensual( ) Trimestral( )  Semestral( ) Unavez al afio( )

3.- Segun su criterio califique los atributos que tiene Anitex

Excelente Regular Malo

Producto
Servicio
Variedad
Calidad
Ubicacion Geografica
Infraestructura
Ubicacion de productos en
percha
4.- ;Qué linea de productos compra mas en Anitex? Elija una opcion

Pijamas dama

Casual dama
Intima

Casual caballero
Pijama caballeros
Intima caballero

Ropa nifios (as)
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5.- ¢ Qué cantidad monetaria designa usted al mes para vestimenta? Elija una opcién

USD 20-30 |:| 40-50 |:| 60-70 |:| +de 70 |:|

6.- ¢Con qué frecuencia usa el internet a la semana? Marque con una X su respuesta

Frecuencia 1 2 3 4 5 6 7

Uso de internet

a la semana

7.- ¢Compraria usted por internet prendas de Anitex?

Si() No ()

8.- ¢A través de qué medios le gustaria recibir informacion sobre publicidad,
promociones, noticias, eventos, etc.

Facebook
WhatsApp
Péagina web
e-mail
Blogs

9.- Sefiale las caracteristicas que Ud. Considera que deberia tener una pagina web?

Contenidos bien

estructurado

Disefio atractivo
Velocidad de la interfaz
Informacioén de contacto

Difusion del sitio web

10. Género

Masculino( ) femenino( )

11. Edad

25- 29 30-34 35-39 40-44 45- 49 +de 50
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Anexo 3 Entrevista Docente

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS DMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

MERCADOTECNIA

Objetivo. - Conocer métodos Y tacticas para poder desarrollar un plan de marketing digital

adecuado y coherente en cuanto las necesidades que requiera Anitex.

ENTREVISTADO: Catedratico de la Universidad Técnica del Norte Msc. Gandhy Godoy

ENTREVISTADOR:

LUGAR:

FECHA:

1. ;Como evaluar una estrategia de marketing digital?

2. ¢Como desarrollar una herramienta de marketing digital adecuada para una empresa

textil?

3. ¢Qué costo tendria pautar en un medio digital?

4. ;Cudles son las estrategias para tener éxito desde el punto de vista marketing digital?

5. ¢Una empresa textil como deberia tener su pagina web?

6. ¢ Como puedo posicionarme en las primeras oposiciones de busqueda?

7. ¢Como puedo calcular una tasa de conversion?

8. ¢Como se calcula el ROI?
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Anexo 4 Entrevista Experto

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS DMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

MERCADOTECNIA

Objetivo. - Conocer cuéles son los factores que influencian a la hora de ser una empresa

con reconocimiento y ventas exitosas.

ENTREVISTADO: Gerente de Elan Edwin Teran

ENTREVISTADOR:

LUGAR:

FECHA:

1. ¢ Cuantos afios lleva en el negocio?

2. ¢Cudl cree usted que es la clave del éxito de su empresa?

3. ¢Cuales son su principal competidor?

4. ;Cudl es el territorio de que abarca?

5. ¢Cree q el portafolio que tiene actualmente es suficiente o necesita expenderse?

6. ¢ Cuenta con departamento de marketing y ventas?

7. ¢ Cuales son sus fortalezas, debilidad, amenaza y oportunidad?

8. ¢Cémo realiza sus ventas?
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS DMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

MERCADOTECNIA

Objetivo. - Conocer cuéles son los factores que influencian a la hora de ser una empresa

con reconocimiento y ventas exitosas.
ENTREVISTADO: Propietario de Tejidos Ing. Marcos Fausto Rene Bolafios
ENTREVISTADOR: Andrea Godoy
LUGAR:
FECHA:
1. ¢ Cuéantos afios lleva en el negocio?
2. ¢Cudl cree usted que es la clave del éxito de su empresa?
3. ¢Cudles son su principal competidor?
4. ;Cual es el territorio de que abarca?
5. ¢Cree q el portafolio que tiene actualmente es suficiente o necesita expenderse?
6. ¢Cuenta con departamento de marketing y ventas?
7. ¢Cuales son sus fortalezas, debilidad, amenaza y oportunidad?
8. ¢Cémo realiza sus ventas?

9. ¢Qué medios utiliza para realizar sus ventas?
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS DMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

MERCADOTECNIA

Objetivo. - La presente entrevista tiene como finalidad conocer como se encuentra el sector

textil en la ciudad.

ENTREVISTADO: Ing. Fabian Yépez experto en el area textil

ENTREVISTADOR: Andrea Godoy

LUGAR: Atuntaqui

FECHA: 14 de diciembre del 2017.

1. ¢Usted como considera que se encuentra el sector textil?

2. ¢Cree usted que el tema de las importaciones esté afectando?

3. ¢Cree que el tema con la frontera Colombia y Ecuador esta afectando?

4. ¢ Alguna politica de gobierno que le afectado a este sector?

5. ¢Las industrias de Atuntaqui saben trabajar en unién o no? ;por qué sucede esto?

6. ¢Se hace actividades para fortalecer la asociatividad institucional?

7. ¢Se realiza actividades para permanecer en el mercado y superar problemas comunes del

mercado textil?
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS DMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

MERCADOTECNIA

Objetivo. - la presente entrevista tiene como finalidad conocer coémo se encuentra el sector

textil en la ciudad.

ENTREVISTADO: Presidente de la fabrica Imbabura Ing. Mauricio Ayala

ENTREVISTADOR: Andrea Godoy

LUGAR:

FECHA:

1. ¢, Me podria dar una breve resefia sobre el sector textil y sus avances en este Gltimo afio?

2. ¢ Usted qué tan importante considera que son las empresas textiles en el norte del pais para

el desarrollo econdmico?

3. ¢En cuanto a las ferias realizadas en la ciudad considera que son un apoyo para ser

conocida el area textil a nivel nacional e internacional?

4. ¢ Cree que los medios de comercializacién han cambiado y tiene gran influencia a la hora

de realizar ventas?

5. ¢A un futuro como ve que se realizaran las ventas cliente vendedor como se ha venido

haciendo los Gltimos afios, o considera que pueda existir otros medios de venta?

6. ¢ Considera los medios digitales como una manera de llegar a los clientes finales y hacerlos

clientes fijos de las empresas?
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