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RESUMEN
Confecciones Patricia es un negocio textil ubicado en la ciudad de Atuntaqui, se dedica a la
confeccion y venta de prendas deportivas, sin embargo, no cuenta con un posicionamiento
en el sector, debido a la falta de un desarrollo de estrategias de Merchandising y Social
Media, por tal motivo es necesario plantear estrategias que desarrollen el posicionamiento

de la marca.

Mediante el andlisis de estrategias de Merchandising y Social Media ya aplicadas se enfocan
principalmente en resaltar la actividad a la que se dedica el negocio y a promocionar de
mejor manera los productos que ofrece, generando una buena presentacion visual ante los
consumidores, implementando acciones que generen interés para visitar el local. Por tal
razon se ha realizado el rebranding de la identidad corporativa de la marca de acuerdo con

los valores que transmite el negocio en la calidad de sus productos.

Las propuestas establecidas en el Social Media y Merchandising es vital para su
posicionamiento, por ello, cada una de las plataformas sociales deben estar alineadas para
su uso correcto ya sea en la difusion de contenidos como en la adecuada comunicacion para
cada uno de los segmentos, asi mismo las propuestas de Merchandising deben estar
alineados con la marca empresarial para poder generar notoriedad y reconocimiento en los

consumidores.

Las estrategias de Merchandising y Social Media contribuyen al posicionamiento de la
marca de Confecciones Patricia y son el punto de partida para el desarrollo de nuevas
estrategias de marketing que le puedan permitir a la empresa tener un crecimiento

empresarial y un desarrollo en el mercado, como es la industria textil.

vii



ABSTRACT
Confecciones Patricia is a textile business located in the city of Atuntaqui, it is dedicated to
the manufacture and sale of sportswear, however, it does not have a positioning in the sector,
due to the lack of a development of Merchandising and social media strategies, for this

reason it is necessary to propose strategies that develop the positioning of the brand.

Through the analysis of Merchandasing and social media strategies already applied, they are
mainly focused on highlighting the activity to which the business is dedicated and to better
promote the products it offers, generating a good visual presentation to consumers,
implementing actions that generate interest to visit the store. For this reason, the rebranding
of the corporate identity of the brand has been carried out according to the values that the

business transmits in the quality of its products.

The proposals established in the Social Media and Merchandising is vital for its positioning,
therefore, each of the social platforms must be aligned for its correct use either in the
dissemination of content as in the proper communication for each of the segments, likewise
the Merchandising proposals must be aligned with the business brand to generate notoriety

and recognition in consumers.

Merchandising and Social Media strategies contribute to the positioning of the Confecciones
Patricia brand and are the starting point for the development of new marketing strategies
that can allow the company to have a business growth and development in the market, such

as the textile industry.

viii



INDICE GENERAL

PORTADA

AUTORIZACION DE USO Y PUBLICACION A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD
TECNICA DEL NORTE ...ccoituiiiieieieeesiesse sttt i
AUTORIA DE RESPONSABILIDAD ......oovevveeeteeee e ese s sisien s ii
ACEPTACION DEL DIRECTOR ......coitiietseeeetescetsteeeeseses s st st s ssn s ssns s enessssnens \Y
DEDICATORIA ettt b ettt e et e st e et e e et e e sbeeebeesnneas Y
AGRADECIMIENTO ...ttt ne e vi
RESUMEN ...ttt b e e b e an e be e e vii
ABSTRACT et r e ne e viii
INDICE GENERAL ...ttt iX
INDICE DE TABLAS. ...ttt eee s sttt s s s st xiii
INDICE DE FIGURAS .....oovieteeeeeeseeteeeses st en st snss st sssn s nssnsn s XV
CAPITULO |ttt 1
1 ANAISIS STEUACIONAL ...t 1
1.0 ANEECRARNTES. ...ttt bbbttt bbbt 1
1.2 Definicion del ProbIEMA ..o 2
1.2.1 Diagrama de CauSa Y EFECTO .......ciiiiiiiiiieiceieee e 3
1.3 ODJBEIVOS. ...ttt bbbttt bbbttt 4
GBINETAL ... et b bbbt 4
ESPBCITICOS ... ittt e et nae e e e nra s 4
LA FODA e h et b e Re et e e be e bt e nae e neennee s 4
1.4.1 ANALISIS EXTEITIO ....cuiiiiiieiisie ettt bbb 4
1.4.2 ANALISIS INTEINO ..ottt bbb 14
1.4.3 ANALISIS FODA ...ttt ettt e et st be e ne e st 19
1.4.4 Matriz priorizacién analisis interno (PAID) ........cccoveviiieii e 21
1.4.5 Matriz priorizacién analisis interno (PAID) ........cccoveiiiciie e 22

iX



1.4.6 Matriz priorizacion analisis eXterno (PAE) ......cccooveieeieiieeie e 23

1.4.7 Matriz priorizacion analisis eXterno (PAE) .......ccocvevveieiieeie e 24
1.4.8 Matriz de evaluacion Analisis EXterno (EAE) .......cccoeviieie e 25
1.4.9 Matriz de Evaluacion Analisis INterno (EAI) .......cccoveieiieeie e 26
1.4.10 Matriz Interno — EXtErn0 (EF1).......coo oo 27
1.5 FUNAAmMENtaCiON TEOFICA ......cveueiveieieieiite ettt 28
1.5.1. Definicion de MerchandiSing ..........ccoceoeiiiiiinenereesese e 28
1.5.2. Definicion de SoCial MEdIa .........cvoiiiiiiiiiieeees s 30
1.5.3. Definicion de POSICIONAMIBNTO.........cciiiiiririeiee e 33
2. PROPUESTA ESTRATEGICA ..ottt tes st ne st 36
0 @ o= 1Yo SRR PP 36
2.2 1dentidad COMPOTALIVA.........ccueiieieciiecie ettt sre e re e reene e 36
pA A R |V 1] (o] o OSSO PRR SRR 36
P Y 4 1 [ ] o RSSO PR PRSPPI 36
2.2.3 FHlOSOTIA ...ttt 36
2.2, 4 VAIOTES ...ttt bbbt bbb bbb n e 37
2.2.5 CUITUIE 08 SEIVICIO .. .cuviuiitiieieii ettt bbbt 37
2.2.6. MEICNANMISING ...ttt ettt 38
2.2.7. SOCIAI MEAIA.......ciiiieiieee bbb 39
v Faltas del iNCUMPIIMIBNTO .......cviuiiiiiieieee e 41
v SABNCIONES ...ttt ettt b e e st et e st et et et e s e et e et et eneebe e e erees 42
2.2.8 MArCa ACtUANL ........ooviiiiiiiiieee e 42
2.2.9 PrOPUESTA 08 IMAICA.....cueeueereeterieste st st sttt sttt sttt ettt bbbt 42
2.3. Metodologia de 12 INVESTIGACION ........cceiiiiiiiieie e 46
2.3.1 Metodologia de la investigacion digital.............c.cccoeoeiieiieiiiic s, 46
2.3.2 Explicacion de la Metodologia de investigacion digital................cccoeevieieeieiienenn, 46
2.3.3 Descripcion de los métodos de recopilacion de datos...........ccecveveevieiiereeciecveeneen, 47



2.3.4 Descripcion de 10s métodos de analiSiS ........cccvcveivereiiieiierecie e 47

2.3.5 Evaluacion y justificacion de las elecciones metodolOgicas .........cccevevvevvcieiieennnnn, 47
2.4 Definicion del pUblico ODJELIVO ........ccveiiiie e 47
2.4.1 BUYEr Persona REAI .........ccciieiiiiieiieie ettt 48
2.4.2 Buyer Persona POtENCIAL............coviiiiieiie e 49
2.4.3 Buyer Persona NEGALIVO ............oiiiiiiiiiieieeie ettt 50
2.4.4 AractivoS € MEICAUOD ......cveviiiiiiii ittt 51
2.4.5 Buyer Persona 1dal...........cooiiiiiiiiiiiieceee e 52
2.5 SEleCCION A8 ESIFAIEGIA. .. cveveeeeeiiite ettt ettt 53
2.5.1 Estrategia Penetracion de MErCad0 .........coevrerieiririenieine e 54
2.5.2 MAEMZ ANSOTT ..ot 54
2.5.3 Estrategia de POSICIONAMIENTO...........coviieiieieciesie et 55
2.5.4 Estrategias de MerchandiSing..........ccccviieiieriiie s 55
2.5.5 Estrategias de SoCial Media..........ccciveiiiiieiieie e 56
CAPITULO oottt 57
BESTRATEGIAS Y TACTICAS ...t en sttt 57
3.1 Seleccion del MIX de Marketing .......cocveoeeieieeiie e 59
KT I o £ or: T OSSPSR 60
3.2.1. Estrategias de POSICIONAMIENTO ..........coiiiriiiiieie ettt 60
3.2.2 Estrategias de SOCIal MEdIa..........ooiiiiiiiiiiieiee e 66
3.2.3. Estrategias de MerchandiSing..........cccooeiiiiiiiiineiesiesesesee e 96
3.2.4 INdiCadOres 08 GESTION .....eeuieiiiiiieite ettt bbbt 104
CAPITULO TV 1.t 105
4 PRESUPUESTO DE MARKETING ....ooviiii i e 105
4.1. Presupuesto de marketing para el proyecto .........ccccevveiieeiiiiie e 105
4.2. Cronograma de aCtiVIAAUES ..........cccveiiiiiie i 107
4.3. INdicadores de PreSUPUESTO. ......ciuiiiieeiieeiee sttt sie et e et sraeanes 111

Xi



4.3.1. FIUJO SIN PrOYECLO ..ccvveiieieeie ettt be e enae e enes 112

4.3.2. FIUJO CON PrOYECIO .....vevieieee ettt sttt et nre e enes 113
G T o (0T ox o] -1 SR 114
4.4, ESCENAITOS ...ttt ettt ettt ettt b ket b bt b et b bbb n e bt n e n e 115
4.4.1. EStados de reSUItAdOS. ..........cveiiieiiiiiieee e 116
BA.2. RO ..ottt bbb b e n e nae e enns 119
CONGCLUSIONES ... oottt ettt ettt sbe et e et e ne e saneenes 121
RECOMENDACIONES ...ttt nree s 122
BIBLIOGRAFIA ..ottt 123
ANEXOS ...ttt bbb ettt nae e b e re e ne e 126
Anexos N°1: Entrevista dirigida a Patricia ESPIN0Za ..........ccccovevvriieiveieiie e, 126
ANEX0S NO°2: ENCUESTA BUYEE PEISONA.......uviiiiiiiiiiieiiie ittt 130

xii



INDICE DE TABLAS

Tabla 1 MaCro @mMbDIBNTE .......c.viiiieiiie e bbbt 12
TaDIA 2 FODA ...ttt sttt ettt e st e nbe et ne e ne et neenne s 19
Tabla 3 MALMZ FCE ...ttt beene e nneas 20
Tabla 4 Matriz priorizacion interno (PAI) fortalezas ...........ccccovevveve i 21
Tabla 5 Matriz priorizacion interno (PAI) debilidades ..........ccccoevveveiieiieve e, 22
Tabla 6 Matriz priorizacion externo (PAI) oportunidades ............cceoevererieviesvsvsiesienienn, 23
Tabla 7 Matriz priorizacion interno (PAI) @MeNAzZas ...........cccvveveveriereresesese e sesseeseeens 24
Tabla 8 Matriz Evaluacion Analisis EXerno (EAE) .......c.cccevvieevieiie s 25
Tabla 9 Matriz Evaluacidon Analisis Interno (EAID) ... 26
Tabla 10 Matriz Interno — EXtern0o (EFD).......ccoooiiiiiiiieee e 27
Tabla 11 Puntajes totales de 1a Matriz EAI ........ooovovieiieiecc e 27
Tabla 12 Merchandising SEgUN BOIt...........c.cov oot 29
Tabla 13 Merchandising segun Meneghel...........ccoov e 30
Tabla 14 Buyer Persona REAI .........c.ccviiiiieiieie et 48
Tabla 15 Buyer Persona POIENCIAL............ccooiiiiiiieiie e 49
Tabla 16 Buyer Persona NEeQgatiVO ...........cccveiiiiiiieiie et sre e 50
Tabla 17 Buyer Persona [deal..............ccuoiiiiiiiiiieie et 52
Tabla 18 EStrategias Y TACLICAS ......cveverieeeierieieieesee et 58
Tabla 19 Marketing MIX ... 59
Tabla 20 Hashtags para INStAgram ............ccceiiiiieieie e 81
Tabla 21 Campafia para INSLAGIAM ..........cccveiiiiiieeie et nre e 87
Tabla 22 Planes para la gestion de redes SOCIAIES .........cccvvvviiiveieiicie e 92
Tabla 23 Matriz de presupuesto de Marketing.........cccocvevvvereerenie e 105
Tabla 24 Cronograma anual de 12 €JECUCION ..........cccoieviiiieie e 107
Tabla 25 Flujo de caja Sin PrOYECLO.......c.eeiviiiieiieeiee e 112
Tabla 26 Matriz de presupuesto de Marketing.........cccocvevvviereeieiie e 113
TabIa 27 PrOYECCIONES. ... .cviiiiiiieiieieie ettt bbbt 114
Tabla 28 INCrEMENTOS ..ottt ettt enes 114
Tabla 29 Escenarios para la empresa Confecciones PatriCia..........cccocovevvveiveeiieeieevneene, 115
Tabla 30 Estados de resultados con escenario eSPerado ..........c.ccoceevereneneneseseeieenenn, 116
Tabla 31 Estados de resultados con escenario PeSIMISTA.........cccvvvvererereneneseseseeeeeen, 117

Xiii



Tabla 32 Estados de resultados con escenario PeSimisSta..........cccvevvevvererivenieesesieseeseeenns 118

Tabla 33 ROI con el eScenario eSPErato ..........ceecueieeiveieseeieee e e 119
Tabla 34 ROI con el eScenario PESIMISLA ..........cccviierieiiiercriee e 119
Tabla 35 ROI con el escenario OptiMISa ........cccueieieiiiiieiceree e 120

Xiv



INDICE DE FIGURAS

Figura 1: Diagrama CauSa-ETECTO .......cciuiiiiiieieeie et 3
Figura 2: Cadena de VAlOT...........ooiiiiiieiiee et 16
Figura 3: Logotipo actual de 1a MPreSa ........ccccveveiieiieie e 42
Figura 4: Borradores de DOCEIOS.........cueiieieiicieeie et ens 43
Figura 5: Propuestas de 10gOtIPO ........ccueiiiiiiiiiieieieee e 44
Figura 6: Disefio de 10gotipo fINal...........cocooiiiiiiiii e, 44
1o 0T R @01 (0] £ OSSR 45
Figura 8: Matriz de ANSOTT .........ooiie e 54
Figura 9: Disefio publicitario de eslogan ...........coccoviieeieienessee e, 60
Figura 10: Captura de bandeja de busqueda en Google ..........ccccevviiiiiiiniinenesese e 61
Figura 11: Perfil en Google MY BUSINESS ........cccueiuiiieiiieiicie et 62
Figura 12: Ubicacion en GOo0gIe MapS.........ccoveieeiieiieiieie s esie e sre et 62
Figura 13: Publicidad de 1EIIeI0 .........cviiiiiiiiesc e 64
Figura 14: Montaje de publCIdad..........ccoiiiiiiiiiiiiece e 64
Figura 15: Montaje de publicidad 2...........cccoooieiieie i 65
Figura 16: Disefio del perfil en FacebooK ...........ccccviiiiiiiiiiicec e 66
Figura 17: Calendario publicitario para Facebook .............cccociiiiiiiciiiie, 68
Figura 18: Publicidad para las nuevas prendas en FacebooK ............ccccccevviiriiiinininciennnn, 69
Figura 19: Publicidad de San Valentin para Facebook...............cccccoeiveviiiciicicic e 70
Figura 20: Publicidad para el dia de la mujer en FacebookK.............c.cccevevvieiieeiiiiciieernee 71
Figura 21: Publicidad para el Dia de la Madre en FacebooK..............ccoceveiiinnienienenennn, 72
Figura 22: Publicidad con descuentos Dia de la Madre en FacebooK..............cccccereriennnnn, 73
Figura 23: Publicidad con descuentos en FacebooK.............ccccvveiviiciiciciicce e 74
Figura 24: Publicidad con descuentos de verano en FacebookK ...........c.cccccvvevveieiiciieennenne, 75
Figura 25: Publicidad de lanzamientos exclusivos para hombre en Facebook............... 76
Figura 26: Publicidad de lanzamientos exclusivos para mujer en Facebook.................. 77
Figura 27: Publicidad para el mes de octubre en FacebookK .............cccevvveiiieiieiiiciic e, 78
Figura 28: Publicidad de Black Friday en FacebooK............c.cccceviviiiieniiiiiic e 79
Figura 29: Publicidad para las fechas de Navidad en Facebook ............ccccoccvviiiniiininnnn, 80
Figura 30: Disefio del perfil €n INStagram ...........ccooviiiiiiene e, 81
Figura 31: Publicidad con descuentos en INStagram ..........cccccooveiieiiiieniesiieesee e 82
Figura 32: Publicidad de camparia fitness para mujeres en Instagram............cccccceevveennnnn. 83

XV



Figura 33:
Figura 34:
Figura 35:
Figura 36:
Figura 37:
Figura 38:
Figura 39:
Figura 40:
Figura 41:
Figura 42:
Figura 43:
Figura 44:
Figura 45:
Figura 46:
Figura 47:
Figura 48:
Figura 49:
Figura 50:
Figura 51:
Figura 52:
Figura 53:
Figura 54:
Figura 55:
Figura 56:
Figura 57:
Figura 58:
Figura 59:
Figura 60:

Publicidad de camparia fitness para hombres en Instagram...........c.cccccevevvvenenn. 83
Publicidad sobre los beneficios de la camparia fitness en Instagram................. 84
Publicidad de Halloween en INStagram............ccccoeiiririeieienese e 84
Publicidad para las historias en InStagram..........c.ccocveveieieienenenesesee e, 85
Publicidad de eventos deportivos en Instagram..........ccccceevereeveieeseerieseennenn, 86
Disefio del perfil corporativo en TiK TOK........ccccoviieriiiiieii e 88
Publicidad de galeria de fotos en TiK TOK .....ccccoviviiveiiiiieieie e, 89
Publicidad de actividades fisicas en Tik TOK........cccccooiiiiiiininiiiceee, 90
Perfil de HOOTSUITE ......c.ooieiiiiiic e 90
Planes para gestionar Con HOOLSUILE .........c.ccveiueiiieiieiicic e 91
Perfil de 1a PAgING WED ..o 93
Galeria de fotos en la PAgINA WED ...........cceiiiiiiiiieee e 93
Productos de 1a EMPIESA.........coveiuiiiieieeie e nreas 94
Informacion de la empresa en la pagina Web ...........cccoveieiie e 95
Ubicacion del local en la pagina Web..........ccoeiiiiiiniiceeeeee, 95
Ficha de contacto en la pAgina Web ..., 95
Fotografia del local parte eXterna...........cccevveveiieiicie e 96
Fotografia del local parte INtern0.........ccccvevvevi i 97
Plantilla en blanco como ejemplo del segundo PiSO ........cccevververerireniinieienen, 98
Disefio actual del interior del local del segundo PiSO.........cccevvereiiriieiiiiiene 98
Disefio de la propuesta del interior del local del segundo piso............ccccvveueee. 99
Plantilla en blanco como ejemplo de la planta baja............c.ccceevveiiiieiienen, 99
Disefio de la propuesta del interior del local de la planta baja............c.cc....... 100
Disefio de la propuesta para 18s IUCES............ccoovriiiiiiicic e 100
Propuesta para la presentacion de maniquies..........ccccceevvevveiievecieeceese e, 101
Propuesta de perchas y Stands..........cccccvveieeieiieie e 102
Propuestas de percha minimalista para ofertas...........cccccceveveevveieiiene e, 103
Propuestas de perchas, stands, luces y colores del local............c..cccoovevvinenen. 103

XVi



CAPITULO |

1 Andlisis situacional

1.1 Antecedentes

Se enfoca a la produccion de telas, hilos, tintoreria, tejidos y confeccion y costura los
cuales son considerados como materia prima para la elaboracion de prendas de vestir. Robles
(2020) dice: «la industria textil es una de las actividades econémicas méas importantes en el
mundo entero. Por eso, brinda trabajo a enormes sectores de la poblacion en cada pais, ya
que sus productos suelen comercializarse a un ritmo constante y masivo» (p.3). La industria
textil desde la antigiedad ha sido considerada como una de las actividades econdmicas mas
rentables debido a que la poblacion va incrementando y existe la demanda de adquirir
productos para vestir.

La Agencia EFE (2017) manifiesta que:

La industria textil es el segundo sector en el Ecuador que genera mayor empleo a la
mayor parte de la poblacidn ya que necesita gran porcentaje de mano de obra para
elaborar productos y comercializarlos ademas cabe recalcar que las prendas de vestir

se comercializan a un ritmo constante y masivo. (p.3)

En el Ecuador, la expansion de la industria textil inicié desde la cuidad de Ibarra, hasta
Cuenca con la llegada del ferrocarril. En la actualidad la industria textil esta presente en la
mayoria de las provincias del pais, las grandes, medianas empresas y Pymes estan enfocadas
a la elaboracion de prendas de vestir en todo tipo de telas, siendo las mas utilizadas el

poliéster, nylon, acrilicos, lana y seda.

El desarrollo de la industria textil esta relacionado directamente con las exportaciones,
siendo un factor imprescindible para la economia ecuatoriana frente a la economia
globalizada. Gomez (2021) en referencia a la tematica manifiesta que: «es por ende que

fortalecer los vinculos comerciales con los paises andinos cumple un papel importante para



expandir las exportaciones a otros paises latinoamericanos, norteamericanos y europeos»
(p.14).

Una de las principales actividades econdmicas se lleva a cabo en la ciudad de Atuntaqui,
en el afio de 1924 abri0 las puertas la primera fabrica textil en Imbabura, se mantuvo hasta
1997 debido a problemas laborales y econémicos. Este inicio fue un paso importante para la
fundacion de muchas empresas con la finalidad de un desarrollo econémico en el cantén de

Antonio Ante brindando ofertas de trabajo.

Rosales (2021) mantiene que: «el canton Antonio Ante es considerado como la mas
grande Industria Textilera, que brinda trabajo a un 80% de la poblacion mediante una
extensa variedad de fabricas textiles» (p.5). Frente a la pandemia del COVID - 19, la
industria textil tuvo que aceptar la situacién econémica dejando la demanda de algunos
productos (uniformes) y se tuvo que reinventar mediante la innovacion de accesorios de
proteccién personal como mascarillas, gorras, trajes, que fueran establecidos por el Centro
de Operaciones de Emergencia (COE) del canton y la Agencia de Regulacion, Control y
vigilancia Sanitaria, (ARCSA) contribuyendo a una reactivacion econémica de las familias
de Antonio Ante.

Actualmente la produccion cumple un enfoque trascendental, siendo que suple de
uniformes escolares a gran parte de las unidades educativas de la zona. Ademas de ello, se
ha caracterizado por, constantemente innovar los disefios y mejorar su produccion, siendo

una empresa con caracteristicas singulares de rentabilidad prospera y estabilidad laboral.

1.2 Definicion del problema

Tema: Merchandising y Social Media como estrategias de posicionamiento para la

empresa Confecciones Patricia.



1.2.1 Diagrama de causa y efecto

DIAGRAMA DE CAUSA Y EFECTO

Digital Promocion Herramientas

Baja presencia en redes Falta de
sociales visualizacion en el almacen

Packaging

Publicidad Falta de innovacion en Catalogos

perchas y stands

Bajas ventas y
mala percepcién

No crea relaciones con los
clientes post-venta

Falta de capacitacion No tiene una identidad
corporativa

Perdida de identificacion con Diferenciacién

laempresa Comportamientos del

B nNsumis rignor;
Falta de contenidos de valor consumidor ignorados

Personas Imagen Experiencia

Figura 1: Diagrama causa-efecto
Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2022)

Posterior al analisis de la empresa Confecciones Patricia se pudo observar las falencias
que presenta el negocio en el mercado por la falta de aplicacion de estrategias de marketing,
entre las méas importantes se encontro la falta de una presentacion visual dentro del local
debido a que carece de perchas y stands de productos que ayude al cliente a percibir de mejor

manera y por ende a realizar una compra.

Debido a la falta de capacitacion y desconocimiento de los duefios de la empresa, no
existe un manejo en las redes sociales, pues la presencia en Facebook e Instagram es muy
baja por lo cual tampoco existe ningun tipo de promocion o publicidad que se realice en
estos medios. La falta de fotografias, videos, carteles, banners o afiches también genera un

desconcierto en los clientes.

La falta de una identidad corporativa genera confusion en la mente de los clientes acerca
del producto que estan adquiriendo, ya que la empresa cuenta con 20 afios en el mercado y

no ha generado relaciones con los clientes por falta de experiencias.



1.3 Objetivos

General

Proponer estrategias de Merchandising y Social Media a través de un proyecto de marketing
que permitan un posicionamiento efectivo en el mercado para la empresa Confecciones

Patricia.

Especificos

o Realizar un estudio situacional actual de la empresa Confecciones Patricia a través de
un analisis interno y externo para identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades
y amenazas.

o Establecer las estrategias corporativas de acuerdo con un publico objetivo mediante el
uso del andlisis del comportamiento del consumidor.

o Implementar las estrategias y tacticas que fortalezcan la propuesta utilizando
herramientas técnicas y virtuales, que ayuden a resolver los problemas encontrados en
el andlisis interno de la empresa.

o Analizar el presupuesto de marketing bajo un plan financiero que permita la medicion
y cuantificacion econdémica para; posicionamiento de la empresa, decisiones futuras

gue sean rentables y permitan el seguimiento.

1.4 FODA

1.4.1 Analisis Externo

Estudio de factores externos gue inciden en la mayoria de las empresas como; politicos,

econdmicos, socioculturales y tecnoldgicos.



1.4.1.1 Factores Econémicos

o Decrecimiento del Producto Interno Bruto (PIB)

Segln los datos emitidos por el Banco Central del Ecuador durante el afio 2020 ha
disminuido al —7,8 debido a la llegada de la pandemia covid-19, factor primordial que afectd
directamente a las empresas comerciales obligando al cierre parcial de algunas empresas
generando pérdidas en sus actividades economicas. Sin embargo, se prevé que aumente el
2,8 para el presente afio permitiendo la reactivacion econdmica de las empresas (BCE,
2021).

La empresa Confecciones Patricia fue afectada directamente a causa de la pandemia
Covid -19 lo que causé que la produccién generada en bienes y servicios tenga un bajo
rendimiento, por lo cual se vio obligada a reducir la produccion en el periodo de marzo —
agosto 2020.

o Baja tasa de empleo

En relacion con los datos emitidos por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC, 2021), luego de haber realizado el censo en el afio 2021 se presentan los siguientes
datos; la tasa de desempleo es del 4,9% a nivel nacional, el 6,5% corresponde al area urbana

mientras que el 1,7% corresponde al area rural.

Orozco (2021) en cuanto a la tematica manifiesta que:

Para el sector productivo, el deterioro en los empleos se ha visto afectado por el
confinamiento que se dio en los meses de abril y mayo dando un crecimiento de
desempleo del 6,3%. Pablo Zambrano, presidente de la Camara de Industrias y
Produccion (CIP), sefiald que esas medidas de restriccion afectaron a los pequefios

y medianos negocios. (p.2)



El deterioro de la economia y la baja tasa de empleo producida por el confinamiento se
reflejé en la salida de tres trabajadoras para el afio 2020, lo cual generd una baja produccion

afectando al desarrollo de la empresa.

o Bajas ventas del sector textil

Segun Astudillo (Astudillo, 2020) en cuanto a las bajas ventas del sector textil dice que:

El presidente ejecutivo de la asociacion Industrias Textiles del Ecuador agrego que,
en el mes de marzo del 2019, la actividad textil factur6 USD 95 Millones en el
mercado nacional, sin embargo, el sector textil fue uno de las mas afectados por la
Ilegada de la pandemia que frend las actividades econdmicas cayendo en un 10% de

las ventas en las empresas. (p.8)

La empresa Confecciones Patricia no tiene un plan de capacitacion en atencion al cliente,
generando una mala percepcion de algunos clientes por la atencién que esperan, otro motivo
es la alta competencia ya que el cliente tiene méas posibilidades de eleccion. Con la llegada
de la pandemia algunas personas fueron despedidas de su trabajo, lo cual generd nuevos

medios de sustento como pequefios emprendimientos.

1.4.1.2 Factores Sociales

° Nuevas tendencias de estilo de vida

Maya (2021) en cuanto a las nuevas tendencias de estilo de vida mantiene que: «la moda
dentro del pais se mantiene uniforme en las dos temporadas climaticas, por lo que los
productos mas comercializados dentro de la zona son; chaquetas, bermudas, pantalones,
camisetas y zapatos» (p.1). Cabe recalcar que los mencionados productos son disefiados para
hombres y mujeres, el disefio de productos con estampado de vichy y rayas se ha mantenido
y los colores més cotizados por los clientes en la actualidad son los colores fosforescentes y

oscuros tradicionales.



Acorde al estudio realizado por Huysentruyt (2021) para la revista Fashion United
determind que el impacto de la pandemia cambié las nuevas tendencias y estilos de vida a
saber: «cuatro factores sociol6gicos que impulsan las tendencias, la moda, disefios entre los
cuales tenemos; el Residente, el Esencialista, el Manitas y el Lunatico en los cuales se
distinguen las paletas de colores desde tonos neutros hasta los mas vanguardistas» (p.122).
Los estilos manejados por la empresa se basan en catdlogos de ropa, generalmente el
concepto de los disefios es continuista y de calidad, sin embargo, la empresa ha detectado
un nivel de consumo diferente ya que los clientes buscan nuevos estilos, modelos y colores,
esto representa un problema para las ventas de la empresa, al no haber una innovacién de

productos constantemente.

o Crecimiento demogréfico

Conforme al Gltimo censo del De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadisticas y

Censos ([INEC], 2010) se tiene que:

Ecuador cuenta con 17.511.000 habitantes lo que representa un constante
crecimiento a lo largo de los ultimos 10 afios, dando composiciones diferentes en los
hogares, sin embargo, gracias al incremento del nivel educativo, el acceso a servicios
basicos y la decision de desistir del matrimonio, por tanto, la velocidad de

crecimiento poblacional es menor a comparacion de décadas pasadas. (p.35)

El crecimiento de la poblacién beneficia a la empresa Confecciones Patricia porque podra
ingresar a nuevos nichos de mercado con productos innovados, ademas extender sucursales
en diferentes provincias del ecuador y obtener un alto porcentaje de consumo en sus

productos, es decir al aumentar la poblacion existe mayor demanda de los productos.

o Aceptacion de nuevos productos

El comportamiento del consumidor dentro del Ecuador es considerado como
individualista y hedonista ya que estan asociadas al consumo de los productos. Erazo (2020)
dice: «cabe mencionar que segun los datos emitidos por el Banco Central del Ecuador el
consumo de productos es agresivo debido que las personas se endeudan para comprar los

productos y estan expuestos a publicidades que fortalecen el habito de consumo» (p.48).
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Durante la trayectoria de la empresa sus productos fueron los uniformes escolares y la
ropa deportiva, sin embargo, la idea de la empresa es realizar nuevos productos,
confeccionando ropa casual dando paso a una mayor posibilidad de consumo de los
productos, ademas del fortalecimiento de perfiles digitales mediante el uso de publicidades
que se encuentren al alcance de los clientes. Una ventaja que puede alcanzar la empresa con
la aceptacion de nuevos productos en el mercado, es ser una empresa mayorista a nivel

nacional e internacional brindando productos de calidad.

1.4.1.3 Factores Politicos

o Desarrollo de nuevos proyectos para microempresas

Con la finalidad de crear un proyecto que impulse el desarrollo productivo ElI Municipio
de Antonio Ante busca la construccion de un parque industrial en el que participen empresas
textiles y agroindustriales. Rosales (2021) manifiesta que: «se prevé proyectar en una zona
de 25 hectéreas, ubicado en la parroquia Natabuela, que cuenta con una buena
infraestructura, servicios basicos y viabilidad con este Polo de Desarrollo de la Industrias
que estén dispuestos a trasladarse tendran incentivos como el no pago del impuesto a la renta

por 12 afios» (p.12)

La propuesta planteada por el Municipio de Antonio Ante para la construccion de un
parque industrial se encuentra con algunas modificaciones en base a estudios que se realizan
para evitar errores, ademas cabe recalcar que el proyecto por el momento no se encuentra

con fecha de inicio por falta de presupuesto.

o Inestabilidad politica

En los dltimos afios dentro del pais se viene enfrentando situaciones politicas que han
dividido al pais por los mismo problemas y debilidades desde siempre; los partidos son
populares solo en tiempos electorales, carecen de vinculos con la ciudadania y viven en la

corrupcion. Noboa (2021) mantiene que: «a pesar de un cambio de gobierno que se dio en



este afio y la favorable propuesta realizado por el presidente de cumplir con la vacunacion,

el pais sigue en una incertidumbre politico-econémicos» (p.56).

La situacion politica que atraviesa la empresa es la inseguridad de enfrentar nuevas
regulaciones como el precio elevado del combustible, ya que el material que se utiliza para
la elaboracidn de las prendas tiende a incrementarse los precios, por lo que la empresa se ve
obligada a establecer nuevos los precios de los productos, sin embargo, los clientes no suelen

estar dispuestos a consumir productos con un precio elevado.

o Importacién para el consumo

Segun Cordero (2018) basado en el Art. 147 del Cddigo Organico de la Produccion,
Comercio e Inversiones COPCI dice que:

La importacion para el consumo de las mercancias importadas del exterior puede
circular dentro del pais luego de haber sido declaradas nacionalizadas y después de
haber considerado con las normas establecidas, cabe resaltar que este consumo no
estd exento del pago de impuestos aduaneros, formalidades, restricciones y

regulaciones aduaneras arancelarias y paraarancelarias. (p.41)

El ingreso de nuevos productos al mercado genera una disminucion en las ventas, debido
a que los clientes optan por comprar productos extranjeros, mas no adquieren los productos
nacionales, entre los aspectos mas novedoso estan; el precio, el material, la marca, los

disefios y terminados.

o Sistema 4x4 mediante empresas de Courier

Esta resolucion 006-2021, que se encuentra vigente manifiesta que no se pagaran USD
42 al importar envoltorios que se traigan via paquetes 4x4 por medio Courier, aprobado por
el comité del comercio Exterior, el peso que rige la normativa no debe exceder los 4
kilogramos, asi mismo con un valor maximo de USD 400. Para ser parte de esta resolucion,
debe presentar la declaracion aduanera, documentos de soporte, caracteristicas de valor y
peso. Orozco (2021) expresa que: «se debe presentar en forma simultanea con el

acompafnamiento de las normas vigentes. Este acuerdo facilita el comercio exterior ya que



no se recaudaron derechos de aduana ni impuestos en mercancias prescritas en mencionado

acuerdo» (p.56).

Es necesario realizar la gestion respectiva para poder obtener este beneficio, presentando
todos los documentos que se soporte con sus respectivas caracteristicas, la empresa podra
traer nuevos materiales de calidad para mejorar la presentacion de los productos.

De acuerdo con la cantidad establecida en el sistema 4x4 la empresa no traerd materiales
como es la tela, si no que importard materiales que complementan el producto como: reatas,
tiras, cierres, ojales, hilos, cordones y otros materiales para dar un buen acabado a los
productos. Cabe recalcar que los productos antes mencionados no tienen alto porcentaje de

peso.

1.4.1.4 Factores tecnoldgicos

. Desarrollo de telecomunicaciones

Actualmente estan en un constante crecimiento por una relacion directa con el incremento
de la productividad de las empresas y el desarrollo del pais. Segin Maino (2021) en sus

estudios de la Unidn Internacional de Telecomunicaciones dice que:

Registra un incremento del 10% en la banda ancha mdvil, lo que significa un
incremento de 0,25 a 1,38 del PIB (Mora, 2020). En Ecuador las telecomunicaciones
mas usadas son: enlaces de datos e internet, telefonia fija y celular, sefiales de radio
abierta y television analoga o por cable. Con el nuevo proyecto del presidente
Ecuador intenta implementar la adopcion del 5G y varios puntos gratuitos de

internet. (p.3)

La empresa siempre ha contado con el servicio de telefonia fija, sin embargo, los
servicios de internet fueron contratados en el afio 2012, debido al auge de las redes sociales
y la comunicacion mediante las mismas, ademas en el afio 2018 introdujeron un nimero de

celular para el contacto mediante WhatsApp Business.
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e Plataformas data center

Permite procesar, compilar y almacenar datos gestionando la informacion de las
empresas, con la finalidad de tener un respaldo de recuperacion y gestion de la informacion,
utilizando herramientas como teléfonos, tabletas y computadores KIONetwork (2019 ) dice:
«Lumen se presenta como alternativa para soportar servicios informéticos ya sea el servicio
personalizado en la nube o de Colocation Lumen» (p.9). Actualmente la empresa no cuenta
con este tipo de servicios debido al desconocimiento de las plataformas, cabe destacar que
la empresa guarda sus datos mediante el uso de un disco duro y una computadora, por lo
cual la gestion y el acceso a sus datos es limitado.

e Aplicaciones y programas digitales

Rodriguez (2019) mantiene que: «son sitios que contribuyen al desarrollo de estrategias
de contenido de valor para empresas como Microsoft, Canva, Adobe, Amazon, Wix,
Mercado Libre, entre otros. Estos programas digitales permiten desarrollar videos, textos,

audios y simulaciones para generar interaccion con las personas» (p.18).

Confecciones Patricia no cuenta con la mayoria de las plataformas digitales debido al
valor que se debe pagar como una pagina web, programas de disefio de Adobe y aplicaciones
digitales para el disefio de la ropa, ademas la falta de conocimiento para realizar contenido

gréfico y audiovisual se denota ya que no tiene presencia en las distintas redes sociales.
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1.4.1.5 Macro ambiente

Tabla 1
Macro ambiente
No  Factores externos Oportunidades Amenazas Impacto
Macro ambiente A M B A M B A M B
Econdmicos
1  Bajas ventas en el sector textil. X 3A
2 Decrecimiento del PIB. X 1A
3  Bajatasa de empleo. X 1A
Socioculturales
1  Nuevas tendencias de estilos de X 30
vida (para  satisfacer  sus
necesidades sino para sentirse
bien, admirado y aceptado).
2  Crecimiento demografico (nmero X 50
amplio de clientes potenciales en
el largo plazo).
3 Aceptacion de nuevos productos X 30
Politicos
1 Inestabilidad politica (la X 5A
incertidumbre a la hora de tomar
decisiones para una inversion -
mantener el largo plazo).
2 Acuerdos internacionales X 3A
(productos externos, afectan la
adquisicién de productos de la
empresa). Importacion para el
consumo (Art. 147 COPCI9)
3 X 5A
Desarrollo de nuevos proyectos
para microempresas
4  Sistema 4x4 mediante empresas X 5A
de courier (importaciones de
mercaderia)
Tecnoldgicos
1 DATA Center — Cuenta con X 30
tecnologia para atender las
demandas que el mercado exige.
2 Servicios Digitales de atencién. X 30
3 Desarrollo de telecomunicaciones X 50

(ofrece la oportunidad de ampliar
el reconocimiento de la marca por
medio de buscadores, péginas
web, redes sociales y
publicaciones).

Fuente: Amaguafia Naider y Tabango Rubén (2022)
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1.4.1.6 Microambiente

Se basa en un estudio de factores que inciden en el entorno de la empresa como los

clientes, proveedores, competidores, productos sustitutos y barreras de entrada.

1.4.1.6.1 Las 5 fuerzas de Porter

° Competidores potenciales: El poder de negociacion es alto porque existe un gran
nimero de competidores que se equiparan a la organizacion en tamafio, poder,
posicionamiento y diversificacion de productos. Existe una gran oferta en el mercado
de la ciudad de Atuntaqui, actualmente la empresa cuenta con 20 competidores
directos en la misma linea de producto y otros competidores indirectos que
comercializan otra linea de productos como; Santé, Anitex, Karen 's, etc. En el sector
de distribucién minorista que se encuentra Confecciones Patricia, la competencia entre
las empresas es muy alta. Entre las principales dimensiones que se encuentran en el
sector es el precio, calidad, innovacién y marketing, en el caso de Confecciones
Patricia la rivalidad se encuentra en el marketing ya que algunos competidores utilizan
estrategias de merchandising y el manejo de perfiles en los medios digitales.

° Poder de los clientes: Es alto ya que la libre eleccion de los clientes es asociarse a
varios competidores, suelen ser poco fieles en este sector y buscan productos a menor
precio. Los clientes mas frecuentes que visitan el local son de la provincia de Imbabura
y Pichincha, los cuales realizan visitas frecuentemente. Para la empresa es dificil
captar nuevos clientes porque la empresa no es competitiva, tiene baja produccién y
los costos de produccion son elevados, ademas existe competencia directa en ropa
deportiva. Confecciones Patricia ofrece productos de calidad lo que genera seguridad
al momento de comprar los productos, obteniendo precios y formas de pago al alcance
de sus consumidores. Ademas, la empresa se enfoca a la comercializacion de prendas
de vestir para personas minoristas que adquieren el producto para uso personal.

° Productos sustitutos: La amenaza de sustitucion es alta ya que las empresas tienen
productos con un ciclo de vida corto, debido a las tendencias o ingreso de nuevos
productos similares son elaborados en diferentes materiales y ofertados a menor precio

dentro del mercado. Las prendas de vestir casual e informal son las més cotizadas del
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mercado, por ende, el objetivo de Confecciones Patricia es disefiar sus propios
productos y la mejora de su calidad — precio. La competencia desleal dentro del
mercado existe, con los mismos productos a precios menores, se tiene en cuenta que
existen personas que no administran costos de produccion por lo que ofertan sus
productos a menor precio con el afan de realizar ventas.

° Poder de negociacion con los proveedores: Es medio porque cuenta con cuatro
proveedores como Nortextil, Indutexma, PatPrimo y Rizonik. Confecciones Patricia
tiene la eleccion de elegir las condiciones establecidas con los proveedores las cuales
se caracterizan por un material de buena calidad y un precio accesible. Los
proveedores tienen las condiciones determinadas por una compra minima de tres Kilos
en 10 colores diferentes ademas estan vinculados a las decisiones de los compradores
mediante las funciones de disefio y comercializacion de las prendas de vestir.

° Barreras de entrada: Las barreras de entrada son altas porque los nuevos
competidores tienen que disponer de recursos y productos innovadores, ademas
disponer de una gran inversion de capital y conseguir informacion de los
consumidores. La gran fortaleza de Confecciones Patricia es la ubicacion del local ya
que se encuentra en una zona afluente de clientes. Entre los requisitos legales para
operar en el mercado textil son: pago de seguro, pago de impuesto, pago de patentes y
préstamos. Ademas, contar con un capital de trabajo avaluado en USD 80.000
distribuido entre los equipos de produccién, materiales, mercaderia y punto de venta

incluido el arriendo y pago de servicios basicos.

1.4.2 Analisis Interno

El analisis interno es el estudio de factores que influyen dentro de la organizacion

evaluando los recursos, habilidades y competencia de la empresa.

1.4.2.1 Cadena de Valor

La cadena de valor es una herramienta de analisis interno Gtil para identificar las ventajas
con la cuenta una empresa dentro del mercado. Quintero y Sanchez (2006) manifiestan que:

«esta compuesta por dos eslabones: actividades de soporte como aprovisionamiento,
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Desarrollo Tecnoldgico, Recursos Humanos e infraestructura de la empresa, y las
actividades primarias como logistica interna, operaciones, logistica externa, marketing y

ventas y servicio postventa» (p.13).
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CADENA DE VALOR

APROVISIONAMENTOS - compras
Materia prima

DESARROLLO TECNOLOGICO
Adquisicion de maquinaria, disefio productos.
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INFRAESTRUCTURA de la EMPRESA
Planificacidn, financiacion, relacion con inversores.

LOGISTICA OPERACIONES LOGISTICA

INTERNA EXTERNA
Merchandising Elaboracion y disefio de productos Pedidos,

ubicacion, puntos frios y calientes Prestacion servicios distribucion,
Recepcion datos. entrega.

Actividades PRIMARIAS

Figura 2: Cadena de valor
Elaborado por: Amaguafa Naider y Tabango Rubén (2022)
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Actividades de soporte. — Son actividades de apoyo o de soporte de las actividades
primarias en donde se distinguen las compras, infraestructura, desarrollo tecnologico y los

recursos humanos con el que cuenta la empresa.

e  Aprovisionamiento. - Actualmente la empresa no maneja el aprovisionamiento con
bodegas de inventarios, esto se debe al boom del sector textil en la ciudad de
Atuntaqui, lo que permitié que las fabricas provean con distribuidores locales,
actualmente Confecciones Patricia maneja una disponibilidad para la adquisicion de
la materia prima e insumos. Empresas como Tramaco y LaarCourier permiten la
facilidad de envios de los productos a cualquier parte del pais permitiendo la
agilizacion del tiempo de entrega de los productos. Las telas utilizadas principalmente
para la confeccion de los productos son; fleece, poliéster, poli algodén compuesto del
65% algoddn - 35%, y telas impermeables.

° Desarrollo tecnoldgico. - La innovacion de la maquinaria no es frecuente porque el
rendimiento de la produccion es alto, y el mantenimiento que les brinda a las maquinas
es una vez al afio. Generalmente para el desarrollo de ideas de disefio la empresa utiliza
catalogos virtuales, lo que le permiten estar enfocado en las nuevas tendencias.

° Recursos Humanos. - El personal de la empresa tiene que disponer de un manejo de
conocimientos de confeccidn de telas, pegue de cierres, disefio de modas, maestro en
corte y confeccion, ademas del manejo de las tres maquinas principales como son
recta, overlock, recubridora, teniendo en cuenta un técnico para dar soporte y
mantenimiento a la maquinaria. La capacitacion para el personal es constante porque
necesitan estar actualizandose para agregar detalles a los productos. La capacitacion
es mediante el uso practico del proceso de desarrollo de las telas y la maquinaria.

° Infraestructura. - La fabrica donde se lleva a cabo el desarrollo de productos es
propia y el punto de venta (local) donde se lleva a cabo los servicios de venta es
arrendado, el costo de arriendo es de USD 500. Segun la duefia de la empresa considera
que el lugar donde se encuentra ubicado el local es estratégico porque es una zona con

una alta demanda de productos textiles.
Actividades primarias. — Son las actividades relacionadas con el producto entre las cuales

son; logistica interna, operaciones, logistica externa, servicios postventa y marketing y

ventas.
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Logistica interna. - La empresa Confecciones Patricia maneja un control de calidad
de todos sus productos, esto se lleva a cabo con un proceso denominado pulida que se
refiere al corte de hilos, planchado, limpieza de manchas de aceite y empacado. La
empresa maneja la disponibilidad de proveedores y actian como vendedores directos
ya que disponen del material en la fabrica. Los precios que se fijan en los productos
finales son en base a los costes de produccion.

Operaciones. - El proceso de materia prima para la transformacion del producto es:
Verificar la tela; que no tengan fallas, desgastes o imperfecciones.

Rendimiento de la tela; cantidad de llegada en kilo y verificacion del volumen del
producto final.

Tender la tela lo mas plano posible para que los productos no tengan imperfecciones.
Trazo de tela; dibujar los moldes de los productos.

Corte de tela; cortar los moldes dibujados y ubicacion por tallas respectivas.

Después se clasifica por colores para ir a la confeccion.

Logistica externa. - Los pedidos se hacen pasando un mes y se distribuyen de acuerdo
con la cantidad que se va a utilizar. Para luego realizar un control de calidad de los
productos para la distribucién mediante un automavil, abasteciendo el punto de venta.
Marketing y ventas. - La aplicacion de herramientas y estrategias de marketing es
inexistente, para ofertar sus productos a los clientes se lo realiza por medios
convencionales como una tarjeta de presentacidn, en cuanto a las ventas tienen
temporadas altas y bajas, ademas sus productos solo se encuentran en el punto de venta
y no cuentan con medios digitales.

Servicios postventa. - La empresa no mantiene el servicio de post venta con sus
clientes, en ocasiones, hay clientes que se contactan con la empresa para adquirir los

productos, realizar cambios de colores o tallas de los productos.
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1.4.3 Analisis FODA

Tabla 2
FODA

Fortalezas

Debilidades

F1. Disponibilidad para la adquisicién de
materia prima e insumos.

F2. Alto rendimiento de maquinaria a
largo plazo.

F3. Manejo completo de conocimientos en
maquinaria, disefio, corte y confeccion
para el personal.

F4. Infraestructura de fabrica propia.

F5. de

estratégicamente en el sector.

Punto venta ubicado

F6. Vehiculo propio.

Oportunidades

O1. Nuevas tendencias de estilo de vida.
02. Crecimiento demografico.

03. Acuerdos internacionales Art. 147
(COPCI)

O4. Desarrollo de nuevos proyectos para
una sucursal.

O5. Desarrollo de telecomunicaciones.
06. Plataformas Data Center.

O7. Aplicaciones y programas digitales
para desarrollar contenido de valor.

D1. Falta de un disefiador de moda
permanente.

D2. Local arrendado.

D3. Ausencia de estrategias de marketing
en el punto de venta.

D4. No cuenta con presencia en redes
sociales.

D5. Carece de servicio de postventa.

D6. Bajo numero de personal en el area de
produccion.

D7. No cuenta con un amplio capital de

inversion.

Amenazas

Al. Bajas ventas en el sector textil.

A2. Inestabilidad Politica. Art.238.

A3. Sistema 4x4 mediante empresas de
Courier.

A4. Competencia directa e indirecta.

Ab5. Productos a menor precio.

Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2022)
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Tabla 3
Matriz FCE

1.4.4 MATRIZ FCE

Factores claves del Exito Importancia
Participacion del mercado 9

Promover la fidelizacién con 10

el cliente

Diversificacién e innovacion 9

de productos

Elaborado por: Amaguaiia Naider y Tabango Rubén (2022)
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1.4.4 Matriz priorizacion analisis interno (PAI)

Tabla 4

Matriz priorizacion interno (PAI) fortalezas

Matriz priorizacion analisis interno (PAI)

Apoyo al logro de los factores claves
del éxito
MATRIZ PAI (Poblacion analisis

interno

Importancia

Fortalezas

F1. Disponibilidad para la adquisicion de
materia prima e insumos.

F2. Alto rendimiento de maquinaria a
largo plazo.

F3. Manejo completo de conocimientos
en maquinaria, disefio, corte 'y
confeccidn para el personal.

F4. Infraestructura de fabrica propia.

F5. Punto de venta ubicado
estratégicamente en el sector.

F6. Vehiculo propio.

Parti
cipac
ién
del
merc

ado

Factores de Exito

Promov

er la
fidelizac
i6n con
el

cliente

10

Diver
sifica
cion
e
innov
acion
de
prod

uctos

Total

242

223

233

224

242

214

Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2022)
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1.4.5 Matriz priorizacion analisis interno (PAI)

Tabla 5

Matriz priorizacion interno (PAI) debilidades

Matriz priorizacion analisis interno (PAI)

Apoyo al logro de los factores claves
del éxito
MATRIZ PAI (Poblacion analisis

interno)

Importancia
Debilidades
D1. Falta de un disefiador de moda
permanente.

D2. Pago de arriendo del local.

D3. Ausencia de marketing en el punto

de venta.

D4. No cuenta con presencia en redes

sociales.

D5. Carece de servicio de postventa.

D6. Bajo nimero de personal en el area
de produccion.
D7. No cuenta con un amplio capital de

inversion.

Parti
cipac
ién
del
merc

ado

Factores de Exito

Promov
er la
fidelizac
i6n con
el

cliente

10

10

10

Diversif
icacion
e
innovaci
on de
product

0Ss

ot

al

233

196

262

252

253

223

214

Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2022)
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1.4.6 Matriz priorizacion analisis externo (PAE)

Tabla 6
Matriz priorizacion externo (PAI) oportunidades

Matriz priorizacion analisis externo (PAE)

Apoyo al logro de los factores claves

del éxito

MATRIZ PAE (Poblacion analisis Parti

externo) cipac
ion
del
merc
ado

Importancia 9

Oportunidades

O1. Nuevas tendencias de estilo de vida. 9

02. Crecimiento demografico. 9

03. Acuerdos internacionales Art. 147 7
(COPCI)

O4. Desarrollo de nuevos proyectos para 8

una sucursal.

O5. Desarrollo de telecomunicaciones. 8

0O6. Plataformas Data Center. 8

O7. Aplicaciones y programas digitales 9

para desarrollar contenido de valor.

Factores de Exito

Promov

er la
fidelizac
i6n con
el

cliente

10

10

10

10

Diversif
icacion
e
innovaci
on de
product

0Ss

To
tal

262
243

205

234

235

234

253

Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2022)
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1.4.7 Matriz priorizacion analisis externo (PAE)

Tabla 7
Matriz priorizacion interno (PAI) amenazas

Matriz priorizacion analisis interno (PAE)

Apoyo al logro de los factores claves del Factores de Exito

éxito

MATRIZ PAE (Poblacién analisis Parti Promov Diversif

externo) cipac er la icacion
ion fidelizac e
del i6n con innovaci
merc el on de
ado cliente product

0s

Importancia 9 10 9

Amenazas

Al. Bajas ventas en el sector textil. 9 9 8

A2. Inestabilidad Politica. Art.238. 9 8 7

A3. Sistema 4x4 mediante empresas de 8 7 7

Courier.

A4. Competencia directa e indirecta. 9 8 9

Ab. Productos a menor precio. 9 7 7

ot

al

243

224

205

242

214

o 9 o

Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2022)
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1.4.8 Matriz de evaluacion Analisis Externo (EAE)

Tabla 8
Matriz Evaluacién Anélisis Externo (EAE)
Listado Oportunidades y Amenazas Califi Califi Eval Efecti
cacio cacio uacio vidad
n n n de ponde
Total Pond la rada

erada impo

rtanci

a
O1. Nuevas tendencias de estilo de vida. 262 0.09 4 0.36
02. Crecimiento demografico. 243 0.09 3 0.27
03. Acuerdos internacionales Art. 147 (COPCI) 205 0.07 4 0.28
O4. Desarrollo de nuevos proyectos para una 234 0.08 4 0.32
sucursal.
O5. Desarrollo de telecomunicaciones. 235 0.08 4 0.32
06. Plataformas Data Center. 234 0.08 4 0.32
O7. Aplicaciones y programas digitales para 253 0.09 4 0.36
desarrollar contenido de valor.
Al. Bajas ventas en el sector textil. 243 0.09 2 0.18
A2. Inestabilidad Politica. Art.238. 224 0.08 2 0.16
A3. Sistema 4x4 mediante empresas de Courier. 205 0.07 1 0.07
A4. Competencia directa e indirecta. 242 0.09 2 0.18
Ab5. Productos a menor precio. 214 0.08 2 0.16
TOTAL 2794 1.00 2.96

Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2022)
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1.4.9 Matriz de Evaluacion Analisis Interno (EAI)

Tabla 9
Matriz Evaluacién Anélisis Interno (EAI)

Matriz de Evaluacion Analisis Interno (EAI)

Listado de Fortalezas y Debilidades Califi Califi Eval Efecti
cacio cacio uacio vidad
n n n de Ponde
Total Pond la rada
erada impo
rtanci
a
F1. Disponibilidad para la adquisicion de materia 242 0.08 4 0.32
prima e insumos.
F2. Alto rendimiento de maquinaria a largo 223 0.07 4 0.30
plazo.
F3. Manejo completo de conocimientos en 233 0.08 4 0.31
maquinaria, disefio, corte y confeccion para el
personal.
F4. Infraestructura de Fabrica propia. 224 0.07 3 0.22
F5. Punto de venta ubicado estratégicamente enel 242 0.08 4 0.32
sector.
F6. Vehiculo propio. 214 0.07 3 0.21
D1. Falta de un disefiador de moda permanente. 233 0.08 1 0.08
D2. Pago de arriendo del local. 196 0.07 1 0.07
D3. Ausencia de marketing en el punto de venta. 262 0.09 2 0.17
D4. No cuenta con presencia en redes sociales. 252 0.08 2 0.17
D5. Carece de servicio de postventa. 253 0.08 2 0.17
D6. Bajo numero de personal en el area de 223 0.07 1 0.07
produccion.
D7. No cuenta con un amplio capital de 214 0.07 2 0.14
inversion.
TOTAL 3011 1.00 2.55

Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2022)
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1.4.10 Matriz Interno — Externo (EFI)

Tabla 10
Matriz Interno — Externo (EFI)
Crecer y construir
AN Totales Matriz EFI
Solido 30a [Promedio |Déhil1,0a
40 202299 (199

Alto N I 1l
30240

L~

Totales de la|Medio
matriz EFI (203 2,99 N

Bajo V
10a199

Z

/ Cosechar 0 enajenar

Conservar y mantener

\Y

Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2022)

Tabla 11
Puntajes totales de la matriz EAI

Puntajes de los valores de la Matriz EALI

Solido 3,0 a [Promedio Débil 1,0 a
4,0 20a 299 1,99
Alto | 1y 255 i
Puntajes del |3:0 a 4,0
valor total |Medio 2,96
) v \Y VI
de la Matriz|2,0 a 2,99
EAE .
Bajo VII VIII IX
1,0a 1,99

Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2022)

La empresa confecciones Patricia se encuentra en el cuadrante conservar y mantener que

significa que la empresa debe utilizar estrategias para mantener a los clientes actuales y a su
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vez obtener nuevos clientes para la empresa. Para lo cual debe contar con las adecuadas

estrategias que le permitan crear lasos de fidelidad en sus clientes a largo tiempo.

1.5 Fundamentacion Tedrica

1.5.1. Definicion de Merchandising

Segln Borja (2000) el Merchandising es: «un conjunto de técnicas comerciales que
ayudan a una empresa a presentar de manera adecuada los productos en un punto de venta
para llamar la atencion de los clientes» (p.34). Sin embargo, Pérez y Gonzélez (2017)
mencionan que: «el Merchandising es la utilizacion de técnicas de marketing en el local
comercial para mantener una buena presentacion visual para los clientes, a través de la
rotacion de productos, colocacion por secciones y publicidades» (p135). De acuerdo con
Bort (2004) este argumenta que: «el Merchandising tiene relacion con la presentacion del
producto como el packaging, envase, promociones y atencion al cliente convirtiéndolo méas
atractivo para los consumidores y mediante dicha accion generar estimulos de compra desde

la primera presentacion» (p.56).

Segun el Diccionario de Marketing (2016) dice que:

El Merchandising también tiene relacion con la presentacién visual externa del punto
de venta permitiendo realizar constantes cambios en un determinado tiempo por
medio de la accesibilidad y entrada al establecimiento, con la utilizacion de
escaparates que permitan diferenciarse de la competencia y generar una personalidad

Unica de la marca y transmitir mensajes a los consumidores. (p.3)

En relacion a lo mencionado el Equipo Vértice (2011) argumenta que:

El Merchandising est4 presente en un punto venta constantemente, permitiendo la
ubicacion estratégica de los productos, transmitiendo una buena presentacion hacia
los consumidores y de esta manera alcanzar posicionamiento en los clientes y a su
vez que estos puedan transmitir el mensaje a otros consumidores para que visiten el

de punto de venta y realicen una compra. (p.8)
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Moreno (2020) menciona que: «el Merchandising a través de las diferentes tacticas
permite comunicarse directamente con los consumidores de manera fisica y digital para

conseguir posicionamiento dentro del mercado» (p.5).

El posicionamiento fisico se puede realizar desde el punto de venta por lo que tiene
estrecha relacion con el Merchandising ya que permite realizar rotaciones con los productos
en el punto de venta contribuyendo a que los clientes pasen méas tiempo en el punto de venta
observando las diferentes estaciones de los productos y asi el consumidor pueda guardar las
formas en las que se presentan los productos y mediante dicha accion conseguir

posicionamiento.

El Merchandising permite a una entidad comercial presentar sus productos de forma
atractiva para los clientes ubicandolos en lugares estratégicos, implementado diferentes
acciones de marketing y realizando publicidades dentro del punto de venta. El
Merchandising permite que el punto de venta se convierta en el lugar adecuado para el

cliente manteniendo una relacion directa mediante la presentacion visual de los productos.

Tabla 12
Merchandising segin Bort

Merchandising segun Bort

El Merchandising Corresponde a exhibir de mejor manera los productos dentro del

visual punto de venta identificando los puntos calientes y puntos frios para
que de esta manera la compra sea mas interactiva, comoda e
impulsiva.

El Merchandising Se basa en una buena organizacion dentro del punto de venta, es

de gestion decir, aprovechar todo el espacio para ubicar las perchas y stands en
lugares adecuados para presentar de mejor manera los productos,
ubicar los productos por secciones y marcas, para que los
consumidores pasen mas tiempo dentro del punto y realicen compras

impulsivas.

Fuente: (Bort Mufioz, 2004)
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Tabla 13

Merchandising segiin Meneghel

Merchandising segun Meneghel

Merchandising
fuera del punto de

venta

Merchandising de

seduccion

Merchandising

editorial

Se refiere a las publicidades fuera del punto venta, como
promociones y entrega de afiches o banners mediante dichas
acciones se transmite informacion y promociona los productos que
vende la empresa y lograr que el cliente visite el punto de venta.
Se refiere a la adecuada manera de colocar los productos dentro
del punto de venta y esta enfocada en generar experiencia en los
consumidores, se basa esencialmente en los 5 sentidos como Tacto,
Olfato, Vista, Gusto y Audicién. EI Merchandising permite
desarrollar acciones para cada organo y conseguir que el cliente
recuerde a la empresa como primera opcion para realizar su
compra.

Se trata de la publicidad por emplazamiento, esta4 enfocada en el
desarrollo de acciones mediante el uso de peliculas, series de
television, masicas, videos y mediante dichas acciones lograr que
el cliente visite el punto de venta de la empresa y realice una
compra, ademas permite que la marca esté presente en los
consumidores para conseguir fidelizacion y aumentar ingresos
para la empresa. EI Merchandising editorial permite ingresar
nuevos productos al mercado y realizar venta de productos en stock

realizdndose mas visibles para los consumidores.

Fuente: (Meneghel, 2020)

1.5.2. Definicién de Social Media

De acuerdo con Moreno (2018) explica que: «las redes sociales no son los Gnicos medios

sociales que existen, argumenta que los Social Media son plataformas online que permiten

la comunicacion bidireccional en donde el pablico comparte contenidos de forma rapida,

gratuita e ilimitada» (p.5). Entre las plataformas mas usadas tenemos las redes sociales,

blogs, foros, las redes de mensajeria, los wikis, los agregadores sociales entre otros.
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Conforme el estudio de Millan, Medrano y Blanco (2008) dicen que:

El Social Media Marketing es el uso de herramientas que contribuyen a la
construccion de estrategias de marketing para que una empresa pueda entrar en un
mundo digital. Se puede definir como Search Engine Marketing con el cual se busca
conseguir la comunicacion de una marca, servicio o producto mediante la utilizacion
de las redes sociales, paginas web y el mundo virtual 3D como Second Life,
ActiveWorlds, Moove y There.com. (p.353)

Harold (2012) menciona que:

El Social Media es una estructura social en donde se genera una participacion entre
el individuo y el “artista” favoreciendo al crecimiento del espacio virtual que se ha
marcado por algunos aspectos como el anonimato total o parcial, la facilidad del
contacto sincrénico y anacrénico, asi como la seguridad e inseguridad que se suscitan

por esta via. (p.121)

Este autor menciona que existen tres tipos de redes sociales: las redes profesionales como
LinkedIn, Xing, Viadeo, redes generalistas como (Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest)
y las redes especialistas como (Ediciona, eBuga, CinemaVIP).

Cruz (2020) incorpora la red social de nicho: «la cual se encarga de dirigir el contenido
a un publico en especifico, uno de los casos mas conocidos es de TripAdvisor, donde los
usuarios atribuyen notas y comentarios a atracciones relacionadas con el sector
gastronomico y turistico» (p.8). En el caso de la industria textil existen aplicaciones como
Bantoa y Plaiz que proponen conjuntos de vestimenta, rangos de costes, ideas para outfits,
y el acceso a las varias tiendas de ropa para poder comparar sus precios y seleccionar de

acuerdo a la preferencia del usuario.

Moreno (2018) mantiene que la gestion de un Social Media es vital para las empresas
porgue «permiten alcanzar objetivos que supondria un mayor alcance y participacion dentro
de mercados saturados, sin embargo, un 95% de las PYMES gestionan sus medios sociales
sin elaborar o encargar a un especialista ya que consideran ahorrar ese tipo de inversiones»

(p.7). Lo que investigan los negocios textiles es la busqueda de una participacién interactiva
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con el cliente - usuario creando y compartiendo contenidos de valor frente al marketing

tradicional con la finalidad de captar su atencion.

Mesa et al. (2008) dicen que:

Para la mayoria de los autores destacan el cambio en los circulos sociales de hoy en
dia, los cuales se han visto sustancialmente enriquecidos por los medios o espacios
virtuales. Estos espacios son dindmicos y efectivos a la hora de compartir e
intercambiar experiencias lo que ha generado una transformacion en las empresas a

la hora de vender o dar a conocer sus productos o servicios. (p.8)

Millan, Medrano y Blanco (2008) expresan de forma coherente que:

La mayoria de los consumidores actuales identifican a una compafiia y su marca
segun su experiencia en la WEB, sin embargo, esto implica una adaptacion multi
partita, tanto en la estructura que se da a los contenidos como en la redaccién y
presentacion de estos, es decir que la empresa debe estar retroalimentando

constantemente el contenido para generar buenas expectativas de sus usuarios. (p.12)

Funcién del Social Media. - La participacion en redes sociales y plataformas no es
suficiente si la empresa quiere generar posicionamiento. Cruz (2020) manifiesta: «pues Si
no existe un contenido de valor para compartir y luego una invitacion para seguir en
contacto, el proceso del plan de marketing digital basado en el social media se encontrara
incompleto» (p.15).

De acuerdo a Gémez (2012) menciona que: «la funcién es generar (tiles y atractivos
articulos en donde los usuarios puedan ampliar su experiencia con los productos, esta accion
sera una parte esencial porque la empresa podréa ser encontrada en los motores de busqueda»
(p.6). Luego ese contenido es publicado en las redes sociales como Facebook o Instagram,
lo que permite que la comunidad le dé clic y se dirijan a una pagina web en donde se
encuentra la posibilidad de dar a una opcion de suscripcion para que pueda ser parte de la
base de datos de la empresa.
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1.5.3. Definicién de Posicionamiento

Segun Ries y Trout (2002) indican que: «para triunfar en una sociedad sobre comunicada,
todas las empresas deben posicionar la marca del producto o servicio, sus atributos, las
percepciones del usuario y sus beneficios, con la finalidad de marcar un lugar en la mente
del consumidor» (p105). Mesa et al. (2008) concuerdan gque: «el posicionamiento en relacion
con el marketing hace referencia a varios aspectos como el nombre, los precios, el embalaje,
el slogan, la imagen, entre otros; como cambios superficiales, con el prop6sito de conseguir

una posicion valiosa en la mente del cliente» (p122).

Segun Ries y Trout (2002) indican que:

El posicionamiento es el acto de disefiar la oferta e imagen de una empresa con el fin
de ocupar una posicion diferente en la mente del consumidor con respecto a la
competencia, con el objetivo de aportar valor que induzca a una posible compra
frente a otras alternativas, identificando y diferenciando lo que el cliente esta
adquiriendo. (p106)

La clave del posicionamiento en una empresa es la conexion que existe en relacion de
productos y servicios con el cliente, por lo cual es necesario dirigirse hacia un segmento

especifico de clientes que acojan la marca aportando la facilidad de eleccion del producto.

El merchandising esta relacionado con el posicionamiento fisico debido a que mejora la
presentacion visual en un punto de venta internamente como externamente. En la parte
interna el merchandising organiza la ubicacion de las perchas en los lugares adecuados,
identifica los puntos frios y calientes, rotacion de los productos ubicandolos por secciones

para que el consumidor tenga un buen ambiente dentro del punto de venta.

En la parte externa el Merchandising utiliza los escaparates para ofertar los diferentes
productos que elabora la empresa y transmitir una buena presentacion del punto de venta y
Ilamar la atencion de los clientes y que estos puedan ingresar al punto de venta y puedan
adquirir los productos. Cabe recalcar que mediante el uso de mencionadas acciones se puede

posicionar en la mente de los consumidores como primera opcion al momento de comprar.
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El Social Media tiene relacion con el posicionamiento digital o perceptual debido a que
permite compartir informacion como videos y fotografias en las diferentes plataformas
digitales para ofertar los productos y asi también para conseguir nuevos consumidores de
otras provincias. Cabe mencionar que existen algunos consumidores que buscan productos
dentro las plataformas virtuales y por esta razon el social media es muy indispensable en

una empresa.

Importancia del Social Media como estrategia de posicionamiento

Segln Hotmart (2021) expresa que: «las redes sociales estan influenciadas por otras
personas conocidos como influencers digitales los cuales aprovechan su imagen mediatica
para aumentar las posibilidades de ventas para una marca» (p.6). Por ejemplo, Kikejav
conocido como su nombre artistico es una referencia en el campo la creacion de contenido
cémico, una marca de ropa puede usarlo para hablar sobre los productos e influenciar a otros
clientes potenciales para que realicen nuevas compras, también puede haber colaboraciones
con otros invitados con la finalidad de generar una mayor expectativa e interés hacia el

producto.

Otro aspecto a tener en cuenta de acuerdo a Bustos (2021) mantiene que:

Son las marcas como embajadoras de valores que quieren representar ya sea
socialmente o con el medioambiente, por ejemplo, La Casa del Jean es parte de un
proyecto que realiz6 la Gestion Ambiental de Otavalo la cual se trataba de reforestar
la Loma de San Vicente, lo que ayuda a construir una identidad de una marca positiva

con valores impulsando al cuidado del medio ambiente. (p.8)

Seguramente la atencion al cliente sea un pilar fundamental para un posicionamiento

sincero y verdadero Escobar (2018) dice que:
Se debe investigar como se mueve la audiencia y qué redes utiliza para comunicarse

con una marca o producto, ademas aclara que la empresa requiere de un equipo

organizado y dedicado a la atencidn del cliente mediante una guia especifica la cual
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facilitara la comunicacion incentivando a los consumidores a entrar en contacto con

el equipo para aclarar posibles dudas sobre el producto. (p.3)
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CAPITULO 1l

2. PROPUESTA ESTRATEGICA

2.1. Objetivos

o Determinar la propuesta estratégica para solucionar el problema de la empresa
Confecciones Patricia.

o Desarrollar la identidad corporativa para la empresa Confecciones Patricia.

o Plantear la metodologia de investigacion.

o Definir el publico objetivo para la creacion de estrategias corporativas.

o Construir un plan estratégico que ayude a posicionar la marca en el mercado para el
afo 2023.

2.2 ldentidad Corporativa

2.2.1 Misioén

Buscamos la satisfaccion de los clientes brindando productos de calidad, construyendo
una marca con altos estandares comprometidos con la demanda, garantizando un servicio

profesional y técnica.

2.2.2 Vision

Para el afio 2025 nuestro propdsito es convertirnos en el mayor referente de ropa
deportiva a nivel nacional, estando a la vanguardia, con el uso de productos de la mas alta

calidad y un buen servicio que nos permita acercarnos al cliente.

2.2.3 Filosofia

En Confecciones Patricia trabajamos con materiales de altos estandares, con la finalidad
de realizar productos de calidad y poder cumplir con la expectativa de nuestros clientes.
Existe una comunicacion con los trabajadores puesto que la empresa funciona con la

percepcion de todos los individuos.
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2.2.4 VValores

o Responsabilidad: la empresa respeta y actla de acuerdo con sus valores.

o Calidad: La empresa adquiere materiales de la mejor calidad para elaborar sus
productos.

o Trabajo en Equipo: Propicia la suma de las fuerzas para mejorar el sistema de
fabricacion y eficiencia con la finalidad de comparar los objetivos de produccion.

o Lealtad: La empresa esta comprometida con los clientes realizando cambios de los

productos ya sea por el color o por el tamafio de estos.

2.2.5 Cultura de servicio

o Responsabilidad

La empresa confecciones Patricia trabaja a diario para cumplir con su objetivo planteado
como empresa, ofertando productos en telas de calidad y productos innovadores, ademas
cumple a tiempo con la entrega de pedidos y envio de productos de diferentes cualidades.
Entre las acciones mas relevantes que realiza la empresa estan el cambio de productos de

tamano, colores y fallas en costuras.

o Compromiso

Predisposicion del personal para alcanzar con éxito los objetivos y metas planteados por

la empresa.

. Motivacion

La empresa Confecciones Patricia realiza motivacion a sus empleados a través de las
capacitaciones que se realizan en el uso de las maquinas y elaboracion de productos,
permitiendo al empleado adquirir mas conocimiento en la confeccion de los productos y

ganar experiencia en el campo laboral.
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2.2.6. Merchandising

o Uso de perchas

La empresa Confecciones Patricia utiliza el sistema de almacenamiento de prendas
colgadas en perchas y ubicacion de productos en los stands. La ubicacion de los stands se
encuentra en la planta baja se ubica a los lados laterales, ademés utiliza un stand de forma
rectangular para guardar los productos y realizar el cobro de las prendas. En la planta Alta
se utilizan dos stands de forma rectangular para guardar los productos y evitar el contacto
con el sol, se utiliza una percha doble vista y se presentan los productos colgados en
diferentes colores y modelos, ademas en las dos plantas se utilizan maniquies para mejorar

la presentacion visual de los productos.

e Ubicacion de productos

La empresa Confecciones Patricia ubica los productos en los stands de acuerdo con el
modelo y tallas. También los ubica en cuatro secciones diferentes las prendas de vestir de
dama, caballero, nifio y nifia permitiendo a los usuarios mantener contacto directo con los

productos y presentando variedad de colores a la eleccién de cada cliente.

Los productos que son ubicados en las perchas colgadas son de acuerdo con cada modelo y
en colores llamativos o colores que estén a la moda, esto se realiza para llamar la atencién

del cliente.

e Publicidad

La empresa Confecciones Patricia realiza publicidad dentro del punto de venta mediante
fotografias que estan colocadas en la parte superior de cada planta permitiendo al cliente
visualizar como le quedara el producto al momento de utilizarlo. Las personas encargadas
de utilizar los productos son las hijas, asi como tambiéen para realizar las sesiones

fotogréaficas.
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2.2.7. Social Media

v" Politicas de uso de redes sociales. - La empresa Confecciones Patricia reconoce
el uso de estos canales y anima a usar los medios para mejorar la comunicacion,
por medio de este documento dindmico proponiendo pautas en el uso de redes
sociales, con la finalidad de mantener la identidad de la marca, prevenir
inseguridades, actuar ante un incumplimiento o eventual crisis, animar al grupo
de trabajo y tener una sensibilidad legal y regulatoria con conciencia.

v Declaracién y alcance. - Como representante de Confecciones Patricia se espera
un uso adecuado de los medios sociales durante y fuera de la jornada laboral.
Todo empleado/a tiene la responsabilidad leer y cumplir las siguientes

directrices:

e Se respetuoso al dirigirse por estos medios, usando el sentido comun y la
cortesia.

e No incitar al odio por medio de discursos 0 comentarios.

e No uses informacién confidencial de la empresa representando de manera
falsa o engafiosa.

e Ser transparente y honesto dejando en claro en qué empresa trabaja y cual
es su puesto en la misma.

e Publicar comentarios relevantes y significativos (no spam).

e Si no esta de acuerdo con las opiniones de los demaés, sea adecuado y
educado.

e Si encuentra comentarios negativos de la empresa no discuta. Sea
dialogante.

e No comente asuntos legales o litigios de otras empresas.

e Proteja su privacidad e informacion confidencial.

v" Atencidn al cliente

e Saludo al cliente.
e Atencion al cliente de manera cordial. De ser necesario (presentando

ofertas, colores, tallas y nuevos disefios).
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Empoderamiento: Genera una mayor lealtad, es decir mientras mas
informacién maneje el consumidor sobre las prendas, mayor serd la
confianza que pueda tener en el local, lo que se traduce a lealtad. Una
mejor experiencia de compra pues tendran toda la informacion necesaria
para elegir la mejor opcidn de compra. Los clientes son més responsables
sobre sus decisiones, lo que causa una mayor satisfaccion de compra.

Realizar el respectivo cobro y agradecer por la visita.

v Uso de cuentas personales

Putas dirigidas a empleados/as que utilizan sus cuentas personales para
realizar publicaciones de Confecciones Patricia.

Se consciente de diferenciar tu entorno laboral y personal, puesto que
clientes, comparieros, competidores u otras partes interesadas pueden
tener acceso a tus publicaciones lo cual involucra la credibilidad de la
empresa.

Comparte solo informacion que proporciona Confecciones Patricia,
asegurando que la informacidn que compartes es de dominio puablico, si
no estas seguro consulta con la persona encargada.

Ayudanos a conocer las opiniones sobre Confecciones Patricia, comparte
comentarios u opiniones ya sea negativas o positivas, esto ayudara al
monitoreo de las redes sociales.

Limita el uso de tus cuentas personales durante la jornada laboral,
exceptuando los descansos, con la finalidad de evitar desconcentraciones
e incluso accidentes en el uso de las maquinas.

Desvincula tu perfil personal con la empresa, cuando ya no seas parte de

esta, para evitar confusiones

v Uso de cuentas corporativas. - Pautas dirigidas a empleados/as que utilizan las

cuentas corporativas de Confecciones Patricia para comunicarse en nhombre de

esta, sabiendo que dichas cuentas tienen como finalidad promover y expandir la

marca, sus servicios y actividades, asi como establecer comunicaciones con

personas interesadas.
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e Identificate como portavoz autorizado/a, con la finalidad de que
transmitas tu perfil en nombre de la empresa de manera adecuada.

e Cumple con la politica de privacidad de Confecciones Patricia
manteniendo confidencialidad de la informacidn restringida.

e La propiedad y uso de las cuentas serdn monitoreadas por las personas
asignadas para su uso en nombre de la empresa.

e Uso de terceras plataformas para la gestion de cuentas, para la creacion,
modificacion o la gestion requerira un previo consentimiento de la persona
encargada.

e Usa con responsabilidad el contenido que publiques, cumpliendo con el
criterio de la empresa que es generar valor a la comunidad de la empresa.

e Ante cualquier duda, problema o sugerencia en relacion con el uso de

redes sociales corporativas consulta con la persona encargada.

v Faltas del incumplimiento

e Ultilizar dispositivos moviles de manera irresponsable e insegura (envio
de fotografias de equipos, disefios, oficinas, documentos, etc.) propiedad
de Confecciones Patricia.

e Ultilizar de forma irresponsable el servicio de internet, en las estaciones de
trabajo como; las redes sociales, chat, video, juegos en linea y otras
herramientas de comunicacion o entretenimiento.

e No asistir a capacitaciones que brinda la empresa para el manejo de
informacién y el manejo de la maquinaria.

e No utilizar el carné de identificacidn dentro de las instalaciones de trabajo.

e Uso inadecuado de cuentas corporativas de la empresa, es decir con fines
personales.

e No acatar las politicas de la empresa y continuidad del negocio.

e No utilizar adecuadamente la maquinaria y herramientas de la empresa.

e No identificar y proteger la informacion sensible de la empresa.

e No notificar inmediatamente cualquier sospecha de un incidente que

atente con la seguridad y la fabricacién en la maquinaria de la empresa.
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v Sanciones
e Primera vez se realizard un llamado de atencion verbal.
e Segunda vez llamado de atencion por escrito y se pondra en consideracion
la falta.
e Si existe una reincidencia de 3 veces se realizard una suspension de 5 dias
laborables sin goce de salario.
e Si reincide una cuarta vez se procederd con el despido inmediato
establecido en el cddigo de trabajo.
v' Estrategias de marketing interno. - Actualmente la empresa Confecciones
Patricia realiza las siguientes estrategias de marketing, motivacion al personal,
realizar actividades a diario para evitar el estrés en sus trabajadores y mantener

un buen ambiente laboral.

2.2.8 Marca actual

Patricia

Figura 3: Logotipo actual de la empresa
Fuente: Confecciones Patricia

2.2.9 Propuesta de marca

Basada en la identidad corporativa de la empresa, con la finalidad de la creacion de una
propuesta para posicionarse en la mente de los consumidores.
e Estructura del logo. - Se basa en los borradores, las propuestas, los colores, las

definiciones, las tipografias que seran utilizadas para la creacion del logotipo final.
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e Borrador de propuestas. — Se tomo en cuenta los colores que utilizaria la empresa
para transmitir el movimiento del deporte, ademas se realizd varios bocetos para

generar uno acorde a la actividad comercial de la empresa.

PATRICI A=

snenpsson PATRIGIA

Figura 4: Borradores de bocetos
Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2022)

e Propuestas finales. — En estos bocetos se eligieron 3 propuestas diferentes para

trabajar en el disefio y estructura del logotipo.

43



— —
Cocogoose Pro Italic P S P

PATRICIASPORT PATRICIASPORT
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Manuscriptitalic

) PATRICIA
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PATRICIA
PATRICIA Log

grafika

Figura 5: Propuestas de logotipo
Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2022)

e Propuesta final. — Se eligio el segundo boceto debido a que es simple al momento

de comunicar la identidad de la marca.

SPORT

AS PaTRICIA
D

SPORT

AS PRTRICIA
D

Figura 6: Disefio de logotipo final
Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2022)
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e Significado. - El deporte se refleja en la silueta de una persona, ya que todos los
deportes tienen en comun que son practicados por el ser humano. En la propuesta
final el logotipo transmite movimiento para que se refleje la actividad fisicay en
este caso le realizamos con un balén tratando de englobar en una forma circular
todos los elementos, de esta manera estamos representando la mayoria de los
deportes que tienen en comun como el uso de una pelota esférica, dando a
entender de forma clara el mensaje de deportes de una manera gréfica, sutil y
minimalista.

e Paleta de colores. - Los colores utilizados son en base a la identidad corporativa
de la empresa y de la identidad que se esta manejando actualmente en

Confecciones Patricia.

Naranja

C.2 M:66Y.81K:0O
FF5722

Es el color de la energia constructiva, fisica, mental, de la vida y de la creatividad

Negro

C.O MO Y. 0O K100
00000

Control y sacrificio. Transmite poder, estabilidad, elegancia, modernidad, fuerzay prestigio.

Gris

CCIOM 6Y.:5K. O
E5S5E8ES

Figura 7: Colores
Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2022)
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Tiene que ver con la reflexion, la elegancia, fuerza y resistencia, tal como el acero y el

equilibrio.

e Tipo de letra. — La tipografia utilizada es Velocista porque es una letra inclinada
que refleja el movimiento acorde al deporte en donde la actividad fisica es lo

primordial.

2.3. Metodologia de la investigacion

2.3.1 Metodologia de la investigacion digital

La Metodologia de la investigacion digital hace énfasis en la maneray formas de recopilar
informacion utilizando plataformas digitales que contengan base datos. Los medios
utilizados para realizar la investigacion determinan la fiabilidad de la informacién y a su vez
permiten involucrar nuevas técnicas de investigacion. Consultores (2020) dicen: «en la
actualidad el uso de las redes sociales como herramienta de investigaciéon ha favorecido a
los investigadores para determinar el comportamiento de los consumidores y analizar las

percepciones que generan al observar publicidad de una empresa» (p.5).

2.3.2 Explicacion de la Metodologia de investigacion digital

La metodologia de investigacion digital en el presente trabajo tiene la finalidad de
conseguir informacion de los consumidores para solucionar la problematica que tiene la
empresa Confecciones Patricia. Ademaés, la informacién recopilada se utilizard para el
desarrollo de estrategias enfocadas al Merchandising y social media que contribuyan a que
la empresa aumente el porcentaje de posicionamiento dentro del mercado textil y sea un

referente en la comercializacion de ropa deportiva.

El método de investigacion que se utilizard es cualitativo ya que permitira obtener

informacién directamente de los consumidores para analizar y conocer sus necesidades.
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2.3.3 Descripcion de los métodos de recopilacion de datos

Para la recopilacion de informacion directa de los consumidores se disefié una encuesta
que consta de 18 preguntas de opciones abiertas y cerradas, esta investigacion es realizada
con la finalidad de obtener informacion fidedigna de los consumidores para definir el preciso

Buyer persona para la empresa.

2.3.4 Descripcion de los métodos de analisis

Para el procesamiento de informacion y datos se realiz6 una investigacion general que
proporcione la informacion necesaria para una conclusion objetiva de los temas que abarca

a la investigacion mediante Google Academic, Google Universal y encuestas digitales.

2.3.5 Evaluacion y justificacion de las elecciones metodoldgicas

Las fuentes utilizadas para la realizacién de la investigacion son confiables y veridicas
que brindaran informacion necesaria, se eligié este método de investigacion debido a la
actual pandemia COVID — 19 que esta atravesando el pais y el mundo por lo que causaria
un peligro al momento de realizar una investigacién de campo, por otro lado, dicho método
podré brindar informaciéon de manera globalizada, lo que ayuda a tener un enfoque maés

objetivo y amplio.

2.4 Definicion del publico objetivo

Esta herramienta nos permite dar a conocer datos reales con la utilizacion de perfiles

ficticios, con la finalidad de crear un perfil ideal para la empresa.
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2.4.1 Buyer Persona Real

Tabla 14
Buyer Persona Real

NOMBRE DEL BUYER PERSONA

Karla Estefania Roldan Aguirre

PERFIL GENERAL

Trabajo, historia laboral, familia

INFORMACION DEMOGRAFICA

Edad, salario, ubicacion, sexo

IDENTIFICADORES

Trato, personalidad, comunicacion

OBJETIVOS

objetivos primarios y secundarios

RETOS
Retos primarios y secundarios

COMO PODEMOS AYUDAR

para que obtenga los objetivos deseados

para que pueda superar los retos
COMENTARIOS

Ejemplos de comentarios reales sobre

sus retos y objetivos

QUEJAS COMUNES

Razones por que no comprarian nuestro

producto o servicio

MENSAJE DE MARKETING

Como describirias la solucion de tu

empresa a este buyer persona

MENSAJE DE VENTAS

Como venderias la solucion a tu buyer

persona

Atencion al cliente

Trabajo estable

Soltera

Mujer

Edad entre 30 a 40 afios

Ingreso promedio: $400

Vive en la cuidad de Atuntaqui

Es tranquila y creativo

Estilo comodo

Compra en los puntos de venta

ser mas eficiente

Cumple con las responsabilidades y obligaciones
Préactica deporte

Cliente inseguro que no esté satisfecho con el producto
Cumplimiento de exigencias

Mejorar la presentacion visual del punto de venta

Elaborar productos acordes a la necesidad del
consumidor

"Durante mi tiempo laboral ha sido dificil visitar un
local comercial”

"No tengo tiempo para buscar productos durante todo el
dia"

Productos de mala calidad

Productos tradicionales

Productos elevados de precio

Cumplir con las exigencias del producto acorde a las
necesidades del cliente

Ofrecer buena atencion al cliente para fidelizarlo, con
productos de buena calidad.

Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2022)
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2.4.2 Buyer Persona Potencial

Tabla 15
Buyer Persona Potencial

NOMBRE DEL BUYER PERSONA

Andrés Esteban Calderén Conteron

PERFIL GENERAL

Trabajo, historia laboral, familia

INFORMACION DEMOGRAFICA

Edad, salario, ubicacion, sexo

IDENTIFICADORES

Trato, personalidad, comunicacion

OBJETIVOS

objetivos primarios y secundarios

RETOS

Retos primarios y secundarios

COMO PODEMOS AYUDAR

para que obtenga los objetivos
deseados
para que pueda superar los retos

COMENTARIOS

Ejemplos de comentarios reales sobre
sus retos y objetivos

QUEJAS COMUNES

Razones por que no comprarian
nuestro producto o servicio

MENSAJE DE MARKETING

Como describirias la solucion de tu
empresa a este buyer persona

Ingeniero Ambiental

Trabaja en el Ministerio de Ambiente
Soltero

Hombre

Edad de 32 afios

Ingreso promedio: $700

Vive en la ciudad de Ibarra

Es seguro y optimista

Hace uso de herramientas de social media para estar
informado

Aporta con nuevas ideas para mejorar la interaccién
con los individuos

Adquirir nuevos conocimientos
Pasar momentos agradables con la familia
Préactica deporte

Trabaja a tiempo completo y realiza compras en
internet

Conocer  nuevos  lugares  nacionales e
internacionales

Compartir los beneficios de los productos que
ofrece la empresa

Ofrecer nuevos métodos de pago

Brindar precios accesibles

"Su principal obsesion es disponer de prendas de
calidad y altos estandares"

"Mala experiencia en la compra de ropa con disefios
tradicionales”

Inseguridad en la compra mediante internet

Informacion desactualizada

Prendas de vestir con fallas

Ofrecemos prendas de vestir elaboradas en telas de
calidad y con descuentos promocionales.

Siguenos en nuestras paginas de redes sociales,
estamos como Patricia Sport.
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MENSAJE DE VENTAS

Como venderias la solucién a tu buyer

persona

Ofrecemos descuentos por temporada, por apertura
de nuevos productos y por fechas especiales.

Realizamos diferentes actividades de las que te

puedes beneficiar.

Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2022)

2.4.3 Buyer Persona Negativo

Tabla 16
Buyer Persona Negativo

NOMBRE DEL BUYER PERSONA

Juan Manuel Rojas Andrade

PERFIL GENERAL

Trabajo, historia laboral, familia

INFORMACION DEMOGRAFICA

Edad, salario, ubicacion, sexo

IDENTIFICADORES

Trato, personalidad, comunicacion

OBJETIVOS

objetivos primarios y secundarios

RETOS
Retos primarios y secundarios

COMO PODEMOS AYUDAR

para que obtenga los objetivos deseados

para que pueda superar los retos

COMENTARIOS

Ejemplos de comentarios reales sobre sus

retos y objetivos
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Artesano

Contrato de trabajo ocasional o transitorio

Casado

Hombre

Edad entre 40 a 60 afios

Ingreso promedio: 100 a 200 ddlares

Vive en el sector rural

Inseguro

Necesita indicaciones especificas para realizar

actividades encomendadas

Pago de la deuda a tiempo

Ayuda econdmicamente a la familia

Generar ingresos a largo plazo

Responsabilidad para realizar multiples tareas

las

Utilizando escaparates en el punto de venta para facilitar
la vista de los productos

Compartiendo informacion en las redes sociales

"En la actualidad es dificil la integracion al trabajo seguro
y estable”

"No tengo tiempo para buscar productos durante todo el

d

FoNT)
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QUEJAS COMUNES e Me preocupa quedarme sin recursos economicos para
solventar mis necesidades

Razones por que no comprarian nuestro e Precios Elevados
producto o servicio

e Productos de mala calidad

MENSAJE DE MARKETING e Estamos dispuestos para atenderte
Cbémo describirias la solucion de tu e Visita nuestro punto de venta y encontraras lo que
empresa a este buyer persona necesitas

MENSAJE DE VENTAS

Como venderias la solucion a tu buyer e Disponemos de una gran variedad de productos
persona elaborados en prendas de calidad.

Elaborado por: Amaguaiia Naider y Tabango Rubén (2022)

2.4.4 Atractivos de mercado

Se trata de factores que sirven para poder determinar si un mercado puede ser rentable o

no para una inversion.

2.4.4.1 Tamano de mercado

El mercado del sector textil es amplio, por lo que la empresa Confecciones Patricia ocupa
un porcentaje de posicionamiento en el mercado local. En la ciudad de Atuntaqui existe una
alta competencia de empresas, las cuales se dedican a la elaboracion de prendas de vestir

presentando gran variedad de disefios.

El propdsito de la empresa confecciones Patricia es alcanzar alto porcentaje de
posicionamiento en el mercado local, esto lo puede alcanzar mejorando la presentacién
visual del punto de venta y utilizando plataformas digitales para mantener contacto directo

con los clientes.
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2.4.4.2 Competencia

En la ciudad de Atuntaqui existen empresas que se dedican a la elaboracién de productos
analogos a los que ofrece confecciones Patricia, los articulos que sus competidores ofrecen
son similares a la empresa, en cuanto a los disefios, la calidad y el manejo de precios
reducidos. En el caso de la empresa los atractivos de mercado se reflejan por el niUmero de
competidores directos e indirectos que estan presentes junto a la empresa, ante esta situacion
la empresa avanzo con su actividad econdmica innovando los productos que ofrece a sus

clientes, accion que la ha permitido conseguir nuevos clientes en diferentes lugares.

2.4.4.3 Ubicacién geograéfica

La ubicacion del punto de venta da la posibilidad de encontrar clientes potenciales a través
de la utilizacién de la estrategia de escaparatismo, ademéas con una ventaja de distancia
conveniente a las areas de influencia poblacional y la visibilidad que va a determinar la

capacidad de atraer la atencion del comercio.

2.4.5 Buyer Persona ldeal

Tabla 17
Buyer Persona Ideal
NOMBRE DEL BUYER Ana Estefania Torres Quintero
PERSONA
PERFIL GENERAL e Deportista
Trabajo, historia laboral, familia e Trabajo estable
e Soltera
INFORMACION e Mujer
DEMOGRAFICA
Edad, salario, ubicacién, sexo e Edad entre 18 a 35 afios

e Ingreso promedio: USD 400

e Vive en la cuidad de Atuntaqui
IDENTIFICADORES e Esalegrey creativa
Trato, personalidad, comunicacion e Estilo minimalista y comodo

e Realiza compras en el punto de venta y utiliza redes
sociales para adquirir productos.
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OBJETIVOS e Superarse como profesional en su vida cotidiana
objetivos primarios y secundarios e Comparte conocimientos adquiridos

e Préctica deporte

RETOS e Cliente con estrés

Retos primarios y secundarios e Cliente opta para utilizar nuevas tendencias

COMO PODEMOS AYUDAR e Tener presencia en las plataformas digitales

para que obtenga los objetivos e Elaborar productos satisfactorios para el cliente
deseados

para que pueda superar los retos e Mejorar la visibilidad del punto de venta
COMENTARIOS e Las redes sociales son de mucha ayuda para buscar

informacion de los productos que se necesita

Ejemplos de comentarios reales e Buena atencién al cliente
sobre sus retos y objetivos

QUEJAS COMUNES e Contenidos de mala calidad en redes sociales

Razones por que no comprarian e Productos que no generan expectativas deseadas
nuestro producto o servicio

e no existe una innovacion de productos

MENSAJE DE MARKETING e Visitanos en nuestras redes sociales, pagina web y el
punto de venta.

Cémo describirias la solucién de tu e Adquiere tus productos de calidad acorde a tu estilo
empresa a este buyer persona

MENSAJE DE VENTAS e Ofrecemos productos de calidad con precios accesibles
que te permitirdn sentirte comoda al momento de
utilizarlos

Como venderias la solucién a tu e Disponemos de descuentos promocionales en nueva linea

buyer persona de ropa, visita nuestras paginas oficiales y punto de venta.

Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2022)

2.5 Seleccidn de estrategia

La seleccion de estrategias se encuentra dirigidas de acuerdo con los objetivos a alcanzar de

la empresa Confecciones Patricia.
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2.5.1 Estrategia Penetracion de Mercado

La penetracion de mercado es una estrategia que permite expandir marcas para alcanzar
mas consumidores dentro de los segmentos, sin la necesidad de desarrollar nuevos
productos. Ferreira (2020) mantiene que: «el desarrollo de esta estrategia esta relacionado
con las estrategias de acercamiento y engagement, desarrollando nuevos significativos en
los productos y garantizando a los consumidores que tengan mas interés en los productos
que vende la empresa» (p53). La empresa Confecciones Patricia desea incrementar su
participacion en el mercado con los productos que ofrece a los consumidores actualmente,
para lo cual ha decidido utilizar Merchandising y social media como estrategias para

alcanzar dicho objetivo.
2.5.2 Matriz Ansoff

La matriz Ansoff es una de las herramientas primordiales de la estrategia empresarial y
marketing estratégico, es util para identificar las oportunidades de crecimiento para una

empresa y relacionar los productos con el mercado.

PRODUCTOS

ACTUALES NUEVOS

ACTUALES Q
DESARROLLO DE

Figura 8: Matriz de Ansoff
Fuente: (Espinosa, 2016).
Luego de haber realizado la matriz de Ansoff y tomando en cuenta el cuadrante

DESARROLLO DE
NUEVOS PRODUCTOS

w
o
(=)
<<
(&)
oc
w
=

DIVERSIFICACION

Penetracion de mercado se establece las siguientes estrategias enfocadas al Merchandising

y Social Media como estrategias de posicionamiento.



2.5.3 Estrategia de Posicionamiento

La estrategia de posicionamiento facilita a la empresa a utilizar acciones de marketing
para alcanzar posicionamiento en la mente de los consumidores y fidelizarlos a la marca. La
empresa Confecciones Patricia alcanzard posicionamiento en los consumidores
promocionando los productos que oferta a traves del uso de social media para que la empresa
pueda unir a los consumidores con la marca. Ademas, el uso de las redes sociales y
plataformas digitales la empresa creara una imagen de marca compartiendo contenido

relevante.

2.5.3.1 Posicionamiento por atributos

La empresa implementara una estrategia basada en atributos para diferenciarse de las
demés y asi fortalecer la imagen de la marca en los consumidores actuales y conseguir

nuevos clientes.

2.5.3.2 Posicionamiento por beneficios

La empresa puede alcanzar posicionamiento en el mercado mediante los beneficios que
presentan los productos al momento de utilizarlos y ser un referente en la linea comercial de

ropa deportiva.

2.5.3.3 Posicionamiento por calidad

La empresa ganara participacion en el mercado por la calidad de sus productos para lo

cual utilizara materia prima adecuada, buenos acabados y diferentes modelos y colores.

2.5.4 Estrategias de Merchandising

Las estrategias de Merchandasing permite a la empresa a ofertar de mejor manera los
productos que ofrece a los clientes dentro y fuera del punto de venta, la finalidad de utilizar
estas estrategias es garantizar la venta de los productos y atraer nuevos clientes para la

marca.

55



2.5.4.1 Merchandising sensorial

La empresa utilizara acciones emocionales y conductuales que le permitiran realizar una
venta de los productos, las acciones emocionales estaran enfocadas a los 5 sentidos para

generar una experiencia Unica de la marca.

2.5.4.2 Merchandising dentro del punto de venta

La empresa utilizara esta estrategia para mejorar la presentacion visual del punto de
venta, utilizar adecuadamente las perchas e implementacion de mas maniquies para exhibir
los productos con la finalidad de que el cliente pase mas tiempo en el punto de venta y realice

compras por impulso.

2.5.4.3 Merchandising fuera del punto de venta

La empresa utilizara esta estrategia para realizar publicidad fuera del punto de venta como
seria el caso del marketing de guerrilla que permite compartir contenido relevante acerca de

los productos que ofrece la empresa y garantizar una venta.

2.5.4.4 Merchandising Digital

La empresa utilizara esta estrategia para generar rentabilidad en el punto de venta y
realizar ventas fuera del punto de venta para lo cual compartira contenido de manera online
en las cuales el consumidor podra interactuar directamente con el producto sin visitar el

punto de venta y realizar la compra.

2.5.5 Estrategias de social media

La empresa utilizara esta estrategia para compartir contenido en las redes sociales mas
utilizadas y plataformas digitales para el desarrollo de la pagina web, plataformas que
permitan medir los resultados a través del Costumer Relationship Management (CRM). El
marketing boca a boca también se utilizara ya que permite conseguir nuevos clientes para la

marca a traves del Community Managers.
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CAPITULO I11

3 ESTRATEGIAS Y TACTICAS

3.1 Objetivos

o Desarrollar acciones que permitan a la empresa incrementar la participacion en el
mercado.
o Plantear estrategias de merchandising en cuanto al uso de perchas.

o Aumentar el reconocimiento de la marca y productos entre los usuarios.

3.2 Introduccidn

Conforme a las estrategias de posicionamiento, Social Media y Merchandasing se
desarroll6 las tacticas con la ayuda de las plataformas como: Facebook, Instagram, Tik Tok,
Google My Business y Google Maps para la Georeferenciacion del punto de venta de la
empresa. Para la estrategia de social media se cred los perfiles en las redes sociales y se
desarroll6 el material publicitario para compartir en los perfiles con la ayuda de un
cronograma establecido. Ademas, con la ayuda de las campafias pagadas en redes sociales
para atraer un CTA que transformara al cliente en una posible venta. Y para la estrategia de
Merchandasing se realizé una propuesta para la animacién del punto de venta utilizando

perchas, stands, luces y escaparate.

57



Tabla 18

Estrategias y Tacticas

Estrategia Politica Objetivo Actividad Téctica
Posicionamiento Implementar Desarrollar acciones Establecer una identidad e Desarrollar un mensaje que contenga la identidad
acciones que gue permitan a la corporativa para la corporativa de la empresa.
impulsen el empresa incrementar la  empresa
posicionamiento en participacién en el L
el mercado actual. mercado e Geolocalizacion a la empresa con la ayuda de Google
Maps.
e Realizar Marketing de Guerrilla utilizando elementos
de la ciudad como, veredas, postes de luz.
Merchandising Proponer acciones Plantear estrategias de Establecer e Mejorar el uso de perchas
de merchandising merchandising en acciones de e Utilizar mas maniquies para exhibir los productos.
que permitan cuanto al uso de merchandising e Utilizar perchas circulares.
visibilizar. perchas. dentro del punto e  Utilizar escaparatismo.
de venta. e Utilizar iluminacion adecuada.

e Establecer e Adaptar el punto de venta fisico a los medios
acciones de digitales. Compartir fotografias del punto de venta.
merchandising
digital.

Social Media Desarrollar acciones ~ Aumentar el Desarrollar Marketing de e Desarrollo de redes sociales.
para incrementar el reconocimiento de la contenidos. e Desarrollo de los perfiles en Facebook, Instagram y
conocimiento de la marca y productos entre Tik Tok.
marca. los usuarios. e Desarrollo de una pégina web.

Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2022)
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3.1 Seleccion del MIX de marketing

Tabla 19
Marketing MIX

Objetivo Estratégico Indicador Impulsor Actividades Medicién Responsable
Mejorar la presencia de la Identidad Reconocimiento de la Establecer un slogan Anual Asistente de
empresa Patricia Sport en corporativa marca marketing
medios digitales Geolocalizacion de la empresa. Anual Asistente de

marketing

Aplicacion de marketing de guerrilla

Semestralmente

Asistente de

marketing

Incrementar el 15% de las Promocién Publicidad en medios Compartir videos, fotografias, spots y vallas Mensualmente Asistente de
ventas para la empresa sociales publicitarias. marketing
Patricia sport. Promocién Posicionamiento de la Desarrollo de los perfiles en las diferentes redes  Mensualmente Asistente de

marca sociales y pagina web. marketing
Incrementar el movimiento Evidencia Incremento de visitas al Organizar el punto de venta, agregar perchas, Trimestralmente Asistente de
del punto de venta fisica punto de venta por parte de utilizar escaparate e iluminar el punto de venta. marketing
mejorando la presentacion Plaza los clientes.
de los productos.
Incrementar las ventas de la  Precio Reconocimiento de la Realizar descuentos por la compra de productos ~ Trimestral Asistente de

empresa Patricia Sport
mediante las ventas a
personas mayoristas a nivel

nacional.

marca en otros mercados.

en cantidad.

marketing

Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2022)
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3.2 Técticas
3.2.1. Estrategias de posicionamiento
3.2.1.1 Eslogan

Se realizaron varias propuestas para definir una frase que represente a la marca y de

esta manera se pueda promover la identificacion y memorizacion.

v" Propuestas
e Lamoda es nuestro estilo, tu estilo es nuestra motivacion
e Tu energia nos motiva
e El estilo lo manejas td, el estilo que corre en nosotros
e Tu estilo es poder, el poder es nuestro estilo.
e Vida es movimiento
e Fashion is our style, your style is our motivation.
e Your energy motivates us.
e The style is managed by you, the style that runs in us.
e Your style is power, power is our style.

e Life is movement

Eslogan elegido y el que se utilizara en las publicaciones es “Tu estilo es poder, el

poder es nuestro estilo”.

E

ESTILO.

\S
A carrICIA

Figura 9: Disefio publicitario de eslogan
Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2022)

60



El eslogan que tiene la empresa se basa en generar una frase para atraer clientes, es de
esta manera que se resalta en el poder que tienen los clientes al momento de elegir la

marca.
3.2.1.2 Geolocalizacion

La empresa no cuenta con una georreferencia digital en Google Maps, debido a esto
se genera un perfil de la empresa dentro de la plataforma de Google para que las personas
puedan encontrar el local. EI posicionamiento en Google sera vital para poder optimizar
el sitio web, de esta manera se estard generando resultados orgéanicos que le permitan
aparecer en los primeros lugares de busqueda. En consecuencia, el aparecer en los
primeros lugares se aumenta las posibilidades de captar clientes, ya que el Search Engine
Optimization (SEO) trabaja en un aumento de trafico, una conversion de clientes para

finalmente fidelizarlos.

Google

Tienda de moda de alta costura . B

Anuncio - www.example.com

Patricia Sport - Gran servicio garantizado

Abierto las 24 horas del dia. Llame ahora y obtenga 20% de
descuente.

Y. Llamar 2 empresa

Figura 10: Captura de bandeja de busqueda en Google
Fuente: Google Maps

61



Para que la empresa pueda tener participacion como anuncio en el buscador, se
necesita un presupuesto de USD 50.

3.2.1.2 Georreferenciacion de la empresa

Para lograr un posicionamiento digital el perfil de la empresa tiene que encontrarse en
Google My Business con la finalidad de que cualquier persona que busque la empresa en

los buscadores, pueda hallarla con mas facilidad.

= Google administrador del Perfil de Negocio i @
ici Solicitaste una tarjeta de verificacion el 10 dic 2021. La mayoria de las
Patricia Sport @ ! " v Mas informacién  Ingresar cédigo
00201 tarjetas llegan en 14 dias.
Atuntaqui 100214
Boutique de alta costura /
oa Pagina principal
B Publicaciones © 100201, Atuntaqui 100214 Vi
Tienes USD 50 de crédito publicitario gratis
= - Aparece cuando los clientes te busquen en linea, ya sea desde
(= Informacién .
. sus computadoras o dispositivos moviles. Realiza la
@ Agregar area de servicio v ;
configuracién en minutos y paga solo cuando las personas
ih Estadisticas hagan clic en tu anuncio. Mas informacitn
B opmones @ e 1000140 Vs & Comenzar ahora
15:30-19:00
EI Iy Martes 10:00-14:.00
ensaes 15:30-19:00
Miércoles 10:00-14:00
L3 Foros 15:30-19:00 Cierra esta empresa en Google A~
Jueves 10:00-14:00
@ Productos 1530-19:00 Puedes marcar esta ficha como cerrada de forma permanente o
Vienes 10:00-14:00 puedes quitarla de tu cuenta
15:30-19:00
B siowso sabado 10:00-19:00
Domingo 10:00-17:00 Marcar como cerrada permanentemente

+ Usuarios

Figura 11: Perfil en Google My Business
Elaborado por: Amaguafia Naider y Tabango Rubén (2022)

¥ Lanwn Anwnio Ane o
Q_ Buscar en esta zona ESTRELLITA

QSPORT

Abierto

> (@ G?Q& @ﬁ&a:hf Amazonas
@“"'d"‘ : Western UNIO wo \

s W@
Q

%
Anitex 1,
O—_ KN Mercado Municipal
0, Bilahuin T de Atuntaqui
Banco Pichincha % BN O
Patricia Sport 9,
ey
%
Patricia Sport Atuntaqui Ecuador O\ e supermercados Cy | §
Tienda de moda de alta co: Fiscalia Atuntaqui 9 9
+
e il = W | -
6= 8] (@) (49) ( ) Oceania
° N A \(,/ \9/ \i/ oif 4 a
Como llegar  Guardar  Cercano u  Compartir (o) b

@ 100201, Atuntaqui 100214
@ Abierto ahora: 10:00-14:00, 15:30-19:00 v
R, 098449 1262 Patricia Sport

No hay resefias No hay resefias

e 8QUJHPR Atuntaqui Tienda de moda d Tienda de ropa

o naa Datos delmapa €2022 _Ecuador _Términos _Privacidad _Enviar comentarios 50

Figura 12: Ubicacién en Google Maps
Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2022)
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La localizacién del punto de venta es importante porque le permitira a la empresa
presentarse en un determinado espacio virtual, basado en un sistema de coordenadas para
que los clientes puedan encontrarlo, ademas de otorgarles informacion de contacto para

la comunicacion cliente - empresa.

De esta manera se podra segmentar el mensaje que quiera transmitir la empresa con
algunas ventajas como; el aumento en la fidelizacion de los clientes, ofrecer promociones
personalizadas, una mayor rentabilidad en el retorno de la inversion, ya que se focaliza

en las personas adecuadas en el momento exacto.

3.2.1.3. Marketing de guerrilla

Al ser estrategias creativas que usan modelos de publicidad diferentes a los
convencionales, permite generar un alto impacto en el Buyer Persona, llevando a cabo
acciones que pueden hacerse virales y dejar un recuerdo en la mente de los consumidores.
Este modelo de estrategias es ideal para empresas pequefias con un bajo presupuesto que
quieran alcanzar sus objetivos en un corto y mediano plazo. Entre algunas ventajas de
usar el marketing de guerrilla sera; aumentar la visibilidad de la marca llegando a méas
segmentos de mercado, posicionar la marca frente a la competencia, y tener la posibilidad

de que el contenido presentado se haga viral.
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Encuéntranos
Calle Bolivar y Rio
Amazonas

, 1 Elo

Figura 13: Publicidad de letrero
Elaborado por: Amaguafa Naider y Tabango Rubén (2022)

Figura 14: Montaje de publicidad
Elaborado por: Amaguafia Naider y Tabango Rubén (2020)
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7 VERDAD _
COMPROBAD
e LY

Figura 15: Montaje de publicidad 2
Elaborado por: Amaguafia Naider y Tabango Rubén (2020)

Ambient Marketing. — Estrategias basadas en la eleccion de lugares exteriores con una
gran afluencia de publico, con la finalidad de transformar el contenido y ambientando el

mensaje de la publicidad.
Street marketing. - Estrategias basadas en acciones que fomentan la interaccion, con el

objetivo de generar reaccién o reflexion sobre el producto de la marca, por lo que mientras

mayor sea el impacto, mayor seréa la eficiencia de retener en la mente de las personas.
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3.2.2 Estrategias de Social Media

Para lograr el posicionamiento digital, la empresa debe contar con perfiles corporativos
en las diferentes redes sociales, las cuales son; Facebook, Instagram y Tik Tok, como
principales plataformas de uso de los consumidores, estos perfiles le permitiran a la empresa
llegar a su segmento de mercado con la ayuda de campafias que le ayudardn a su

posicionamiento.

3.2.2.1 Diseiio del perfil corporativo en Facebook

9 Q Buscar en Facebook

Administrar pagina s 1L o

Patricia Sport " Sy m L7 §
i ESTILOES §

O Inicio 1 R | POL .i'. 0

@ Herramientas de Messenger it

& Bandeja de entrada

@ Apps de negocios

Recursos y herramientas

Notificaciones
@3 nuevos & parricia

Patricia Sport

Estadisticas (o] Crear nombre de usuario - Disefio y moda /' Editar "Seguir”

@ - @

Figura 16: Disefio del perfil en Facebook
Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)

E S~

Se cred la pagina de Facebook o fan page de la empresa con el fin de que sea un canal de
comunicacion para compartir informacién, promocionar productos y mediante tales tacticas
aumentar el engagement con clientes actuales y captar nuevos clientes. A través de la pagina
se obtendran estadisticas sobre los seguidores que se vayan obteniendo y analizar su
comportamiento. La pagina de Facebook de la empresa esta enlazada con las otras redes
sociales que se han desarrollado como acciones de social media para incrementar el
posicionamiento de la empresa Patricia Sport en el mercado. Las tacticas que se desarrollaran
en esta plataforma son campafias para generar trafico, leads y conversiones. Para esto se
utilizara la Red de Display de Google ya que ofrece realizar publicidad gréafica a través de
pantallas de texto, imagenes y banners de video. Tacticas que serdn compartidas en la pagina
de Facebook empresarial.
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Calendario de publicidad 2022 Actividad Tactica Tiempo

L M X J V S D L M X J V S D L M X J V S D
Eigz:ergwtos or Compartir contenido en la diferentes redes
1 2 2|3 4 5 6 u P sociales, pagina web y decoracion del
temporada de
. punto de venta.
san valentin.

3 4 5 6 7 8|9 7 8|9 10 11 12 13 7-910111213
_ Publicidad por el 14 de febrero 6 dias

10/11 12 13 14 15|16 - 15/16 17 18 19 20 14|15 16 17 18 19 20

21 22 23 24 25 26 27 21 22 23 24 25|26 27 Publicidad por el dia de carnaval y Dia de
la madre

Marzo:

17 18 19|20 21 22 23 .
6 dias

Compartir contenido en la diferentes redes

Descuentos por
24 25 26 27|28 29 30 28|29 30 31 temporada de sociales, pagina web y decoracion del
Carnaval y dia de punto de venta.
la mujer.

31

L M X J V S D
Mayo: Descuento Compartir contenido en la diferentes redes

sociales, pagina web y decoracion del
punto de venta.
Publicidad por el Dia de la Madre 3 dias

1 2 3 4 5 |poreldiadela
madre.

[6 7 8 9 10 11 12
13 14 15 16 17 18 19
20 21 22 23 24 25 26|Junio:

4 5 6 7,89 10
1112 13 14 15 16|17 9 10 11|12 13 14 15
1819 20 21 22 23|24 16|17 18 19 20 21| 22

oo o | |-« N

Lanzamiento de nueva linea de ropa
27 28 29 30 Publicidad por nuef‘rllligea de ropa mes de

7 Dias
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4 5 6 7 8 9 10
11 12 13|14 15 16 17

18 19 20|21 22 23 24
25 26 27 28 29 30 31

L M X J V S D
1. 2/3 4 5 6|7

8 9|10 11|12 13 14
15 16 17|18 19|20 21

22 23 24 25 26 27 28
29 30 31

L M X J V S D

1,2 3 4

5/6 78 9 10 11
12 13 14 15 16|17 18

19 20 21 22 23 24 25
26 27 28 29 30

L M X J V S D
1 2

3 4 5 6 7 8 9

10 11 12 13 14 15 16

17 18 19 20 21 22 23

=-----=

L M X J V S D

7 89|10 1112 13

14 15 16 17 18 19 20
21 22 23 24 25 26 27

28 29 30

L M X J V S D
1 2 3 4

5 6 7 8 9|10 11

19 20 21 22 2324 25

26 27 28 29 30 31

Figura 17: Calendario publicitario para Facebook
Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)

de ropa.
1213 14 15 16 17 18 [

Julio y Agosto:
Lanzamiento de
una nueva linea
de productos uno

Compartir contenido en la diferentes redes
sociales, pagina web y decoracion del
punto de venta.

por mes.
Publicidad por nuev_a I_|nea de ropa mes de 7 dias
julio
Publicidad por nueva linea de ropa mes de
Agosto 7 dias
Noviembre:
E?escuentos por el Compartir contenido en la diferentes redes
viernes negro y h - -
. sociales, pagina web y decoracion del
lanzamiento de
N punto de venta.
una nueva linea
15 dias
Publicidad por el Viernes negro 15 dias
Diciembre: Compartir contenido en la diferentes redes
Descuentos por i . .
. sociales, pagina web y decoracion del
navidad y por fin unto de venta
de afio. p i 15 dias
Publicidad por el navidad y fin de afio 15 dias
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Se compartird la primera imagen en la pagina de Facebook empresarial para
familiarizarnos con los clientes y que estén atentos a las publicaciones que se realizaran

durante todo el afo.

llustracion 17. — Publicidad para las nuevas prendas en Facebook

Lista para
Nuevos

Estilos

Viste con nuestra
variedad de
productos

Figura 18: Publicidad para las nuevas prendas en Facebook
Elaborado por: Amaguafa Naider y Tabango Rubén (2020)

Se realizara la segunda publicacién en el mes de febrero celebrando el dia de San Valentin
para incrementar las ventas de la empresa. Ademas, se compartird un video publicitario

impulsando la visita de la pagina web empresarial y ofertando nuevos productos.
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e Patricia Sport ses

Ropa depordiva por temporada . 70 Ven y
disfruta de los disenos que disponemos v viste
con las mejores prendas. L W

L4 Conjuntos Deportivos

L4 Blusas

L4 Licras

L4 Calenfadores

LY Buzos

#F=zalud #=alud Esaludable #=aludvbelleza
Fdeporie #Depories Edeportesesvida
Fdeporieysalud EDeporteEsSalud
#DeporteComunitario Edeportesexdtremos
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MESSENGER [ © ENVIAR MENSAJES ]

Figura 19: Publicidad de San Valentin para Facebook
Elaborado por: Amaguafia Naider y Tabango Rubén (2020)
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Patricia SD-DI'IZ aw
Publicidad - &%

Dizponemos de grandes descuentos en nuestra
nuevacoleccion. WA X § ik
Conjuntos Deportivos

Licras

Calentadores

Joggers

Buzos

Blusas

Shorts

Camizetas

#DeporteEsSalud #deporiesexiremos
fdeporieextremo #=alud #deporeancasa
#deporieesvida #deporte #deporieysalud
fizaludable #DeporteComunitario #deportes
fzaludybelleza

WHATSARF [ © weatsare |

Figura 20: Publicidad para el dia de la mujer en Facebook
Elaborado por: Amaguafa Naider y Tabango Rubén (2020)

En el mes de marzo se compartird un post publicitario con descuentos aprovechando el

dia de la mujer.
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@ Patricia Sport -

Buscas ropa deportiva. | B U W

En Patricia Sport encontraras las mejores
prendas de tu eleccion. Ven y visitanos en
nuestro punto de venta o visita nuesira pagina
web.

LJ Conjuntos Deportivos

LJ Licras

L) Calentadores

& Joggers

{J Buzos

LJ Blusas

L4 Zhorts

L) Camizetas

#leporteEsSalud #deporiesaxiremos
#deporieextremo #salud #deporieencasa
#deporieesvida Edeporte #deporieyzalud
#zaludable #DeporteComunitario #deportes
#zaludybelleza

PARA TODOS LOS
PRODUCTOS

WIX.COM
Free Website Builder | Create RESERVAR
a Free Website | Wix.com

Figura 21: Publicidad para el Dia de la Madre en Facebook
Elaborado por: Amaguafia Naider y Tabango Rubén (2020)

En el mes de mayo se compartira un post publicitario para impulsar la compra de los
productos que ofrece la empresa como regalos para el Dia de la Madre.
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@ Patricia Sport es

Buscas regalo para mama. 42 %

En Patricia Sport encontraras el mejor regalo
para la reina del hogar. W R

L Conjuntos Deportivos

& Licras

L Calentadores

& Joggers

£ Buzos

LJ Blusas

& Shorts

LJ Camisetas

#DeporteEsSalud #deportesexdremos
Fdeporieextremo #salud #deporieencasa
#deporieesvida #deporte #deporieysalud
#zaludable #DeporteComunitario #deportes
#=zaludybelleza
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WEX.COM

Free Website Builder | Create

a Free Website | Wix.com

Figura 22: Publicidad con descuentos Dia de la Madre en Facebook
Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)

En el mes de junio se compartird un post publicitario con descuentos en mercaderia

seleccionada.
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% Patricia Sport ee

Aprovecha de los descuentos que ofrecemos en
nuestra nueva coleccion. I |
Visitanos en nuestro punto de venta o en
nuesira pagina web.

b Conjuntes Deportivos

id Licras

i Caleniadores

b Joggers

bd Buzos

id Elusas

& Shorts

il Camizeias

#DeporteEsSalud #deporiesexiremos
#Fdeporieextremo #=zalud #deporieencasa
#Fdeporieesvida £deporte #deporieysalud
#zaludable #FleporteComunitario #deportes
#Fzaludybelleza

REBAJAS EN
NUEVOS
PRODUCTOS

WIX.COM
Free Website Builder | Create RESERVAR
a Free Website | Wix.com

Figura 23: Publicidad con descuentos en Facebook
Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)
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@ Patricia Sport ee

Aprovecha de los descuenios que ofrecemos en
este viemnes negro. W | I Descuentos en
compras fizicas o en linea.

Visitanos en nuestro punto de venta o en
nuestra pagina web.

L) Conjuntos Deportivos

L4 Licras

L) Calentadores

&4 Joggers

{J Buzos

L4 Blusas

L4 Shorts

L4 Camiseias

#leporteE=Salud #deporiesexiremos
#deporeextremo #salud #deporieencasa
#deporieesvida Edeporte #deporieysalud
#zaludable #DeporteComunitario #deportes
#zaludybelleza

50% DE DESCUENTO.¢ ¢
EN COMPRAS ONLINE l .

merd yo on Pate o

WIX.COM
Free Website Builder | | MAS INFORMACION |
Create a Free Website

Figura 24: Publicidad con descuentos de verano en Facebook
Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)

En el mes de julio se compartird un post publicitario con descuentos en mercaderia nueva.
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Te presentamos la nueva
coleccion de ropa deportiva

@PatriciaSport

Figura 25: Publicidad de lanzamientos exclusivos para hombre en Facebook
Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)
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e F"al:ru::la Sp-ort -

Aprovecha de los descuenios gue offecemos en
este viernes negro. ‘W | 1 109 209 30%
40% 50% de descuentos en compras fisicas o
en linea.

Vizitanos en nuestro punfo de venta o en
nuesira pagina web.

Conjuntos Deportivos

Licras

Calentadores

Joggers

Buzos

EBluzas

Shorts

Camisetas

#DeporteE=Salud #deporiesexdremos
#deporieextremo #salud #deporieencasa
#deporieesvida #deporte #deporfeysalud
#saludable #DeporeComunitano #deportes
#zaludybelleza
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Free Website Builder | [ MAS INFORMACION ]
Create a Free Website

Figura 26: Publicidad de lanzamientos exclusivos para mujer en Facebook
Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)

En el mes de agosto se compartira un video publicitario con una frase impulsando el uso
de las prendas de vestir que elabora la empresa. También impulsar la visita de la pagina web
de la empresa y sus redes sociales.
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e Patricia Sport sus

Munca sabes lo que quieres hasta que lo ves en
oferta. If W [ Disponemeos de grandes

descuentos en nuestra nueva coleccion. X |
x

Conjuntos Deportives

Licras

Calentadores

Joggers

Buzos

Blusas

Shorts

Camiseias

#DeporteEsSalud #deportesexiremos

#deporteextremo #salud #deporteencasa

#deporteesvida #deporte #deporteysalud

#zaludable #DeporteComunitario #deportes

#saludybelleza

EDITORWE. COM

Free Website Builder | [ MAS INFORMACION
Create a Free Website

Figura 27: Publicidad para el mes de octubre en Facebook
Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)

En el mes de octubre se compartira publicidad para incrementar las ventas de la empresa

y las visitas al punto de venta.
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@ Patricia Sport ves

Aprovecha de los descuentos de que ofrecemos
en esfe viernes Megro . T | 10

Visitanos en nuestro punto de venta o en
nuesfra pagina web. Aplica para compras en
linea y fisico.

i Conjuntos Depaortivos

L4 Licras

b Calentadores

i Joggers

id Buzos

L4 Blusas

L4 Shorts

L4 Camisetas

#DeporteEsSalud #deporiesexiremaos
#Fdeporieextremo #=zalud #deporeencasa
#deporieesvida #deporte #deporieysalud
#zaludable #DeporteComunitario #deportes
#zaludybelleza
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Free Website Builder | Create RESERVAR
a Free Website | Wix.com

Figura 28: Publicidad de Black Friday en Facebook
Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)

En el mes de diciembre se compartird post publicitarios principalmente en los dias 23 y
30 de diciembre para ofertar los productos de temporada que ofrece la empresa. Se utilizara
estos dias antes de las fechas especificas como son el 24 y 31 de diciembre, dia en los cuales
existe la mayor afluencia de visitas por parte de los clientes a los puntos de venta para realizar

una compra.
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@ Patricia Sport -

En esta navidad visita Pafricia sport v se parte
de loz grandes descuentos gue offecemos el 24
v 31 de Diciembre. U | 1

Visitanos en nuestro punio de venta o en
nuesira pagina web. '
& Ennjﬂﬁns Departivos 'H'U[ NAVIDAD 50%
L4 Licras
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& Joggers

b Buzos
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L Camisetas

#DeporteEsSalud #deporesexdremos
#deporieextremo #salud #deporieencasa
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#zaludable £DeporteComunitario #deportes
#zaludybelleza

@ Patricia Sport -
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Figura 29: Publicidad para las fechas de Navidad en Facebook
Elaborado por: Amaguaiia Naider y Tabango Rubén (2020)
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3.2.2.2. Disefo del perfil corporativo en Instagram

Instagram CHCCIVE

patriciasport2]  Editar perfi O
&Pﬂrﬁlﬂlﬂ 9 publicaciones 4 seguidores 0 seguidos

Patricia Sport
Tu estilo es poder, nuestro poder es nuestro estilo
editor.wix.com/website/builder?storyld=836eac5c-5deb-4bae-8156-b16e65179339

B PUBLICACIONES H GUARDAD ETIQUETADAS

iCOM
” FUERTE E

Figura 30: Disefio del perfil en Instagram
Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)

Campafia. — Lanzamiento de una linea de ropa para el mes de diciembre, con la ayuda de
fotografia de los productos, ademas de la ayuda de varios hashtags sobre el deporte, una vida

saludable y sobre algunas actividades fisicas en referencia al deporte.

Tabla 20

Hashtags para Instagram

Hashtags sobre el deporte y #gymencasa #deporteesvida
entrenamiento fit. #ejercicioencasa #entrenando #fit

#motivacion #lifestyle  #saludabable
#healthylife #bienestar #vidasana #nutricion
#fitness #dieta

#football #running #training
#personaltrainer #ciclismo #crossfit #dance
#walkingisrelaxing.

Hashtags del lugar geografico de la #Atuntaqui  #Antonioante  #lmbabura
empresa. #Ecuador.

Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)
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° Camparfias para Instagram

PROM

DEL MES
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Figura 31: Publicidad con descuentos en Instagram
Elaborado por: Amaguafa Naider y Tabango Rubén (2020)
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Figura 32: Publicidad de campafia fitness para mujeres en Instagram
Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)

#deporteesvida #ejercicioencasa
#entrenando #fit #motivacion #lifestyle
#saludabable #healthylife #bienestar
#vidasana #nutricion #fitness #dieta
#football #running #training
#personaltrainer #ciclismo #crossfit
#dance #walkingisrelaxing #atuntaqui
#Antonioante #imbabura #ecuador

'ﬂ’ﬁ” patriciasport21 #gymencasa
iR

FITNES N -

@PATRICIASPORT21 Sy ‘
y A

@ Afiade un comentario

Figura 33: Publicidad de campana fitness para hombres en Instagram
Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)

Concepto: Esta campafia esta dirigida tanto al pablico femenino como masculino de una
edad de 25 a 30 afios, con un nivel de ingresos de USD 400, que tengan un estilo minimalista
y comodo a la hora de vestir y que le guste el deporte y la vida fitness con la finalidad de
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generar un estilo de vida mas saludable, ademas de que las personas nos empiecen a
descubrir con la ayuda de hashtags referentes al deporte y estilo de vida, para que nos
empiecen a consumir. EI mensaje es emotivo para que el publico entienda el concepto y la

utilidad del producto en referencia al deporte.

BenefTicios Beneficios

FISICOS para o S O MENTALES
tu salud vl \ para tu salud
-l

Ayuda a perder peso y tener un Mejora la autoestima.

cuerpo saludable. Reduce la ansiedad, la angustiay

Aumenta la esperanza de vida. combate la depresion.

¢ Mejora la flexibilidad. e El alivio del estrés

. i . . . " 5
Mejora la fuerza musculary la ¢ Evita el aislamiento social y mejora

resistencia. . 2
eslstencia las relaciones con los dema

&, PATRICIA &S, PATRICIA

Figura 34: Publicidad sobre los beneficios de la campafia fitness en Instagram
Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)

VALIDO HASTA | 02 NOV 2022
iTE ESPERAMOS!
AV. RI0O AMAZONAS

Figura 35: Publicidad de Halloween en Instagram
Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)
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e Historias para Instagram

Special Valentine's Day

;:".m\\\\ i

""l/

III... !‘i“ Tﬁl

HASTA

Figura 36: Publicidad para las historias en Instagram
Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)
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Dentro de la campafia es necesario que el publico que observa constantemente historias
de Instagram se informe sobre la marca, sus productos y las ofertas lanzadas en fechas

especiales o por rebajas.

e Posts para Instagram

P47R/cm A SPoRr 7z
PART/C/P oA
z//w\ AR Y £

=

JULY 15, 2022 | 3:00 PM

via @lsim‘lmas

L7 A

ESTADIO OLIMPICO JAIME TERAN

INSCRIPCIONES ABIERTAS APARTIR DEL 20
DE JUNIO DEL 2022 HASTA EL 1 DE JULIO

VIA: @PATRICIASPORT21 PHTI?ICIH

il

Figura 37: Publicidad de eventos deportivos en Instagram
Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)

Los posts realizados para Instagram se tratan de un evento deportivo organizado por la
empresa, que se llevara a cabo en el estadio de la ciudad de Atuntaqui el mes de julio de cada
afio por la celebracion de su aniversario, en donde se llevaran a cabo participaciones en

algunas disciplinas. Cabe destacar que habra premios al primer, segundo y tercer lugar.
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Tabla 21
Campaiia para Instagram

Evento deportivo

Plan detallado

Establecer fecha, hora y

lugar

Patrocinadores

Organizacion
suministros

Programa del dia

de

Objetivo: Incentivar a nuestro pablico objetivo a realizar
deporte.
Tiempo: Se llevara a cabo en un dia.
Numero estimado de participantes: de 25 a 50
participantes.
Categorias: Junior y senior
Se realizara el dia 15 de julio del 2022.
En horario diurno desde las 10:00 Am hasta las 14:30 Pm.
Lugar: Estadio Olimpico Jaime Teran.
Identificar a patrocinadores con la finalidad de informarles
sobre las caracteristicas del evento, los objetivos y que
necesita de ellos.
e Marcadores
Silbatos
Pelotas de futbol
Kits de primeros auxilios
Carteles
Trofeos y medallas
Diplomas

A las 10:00 se dara inicio con una presentacion de los
participantes.

A las 10:30 se iniciara la conformacién de los grupos.

Las actividades estaran en horarios desde las 11:00 hasta la
13:00 Las distintas disciplinas son Futbol, Basquet, y la
Yincana, con la finalidad de que los participantes superen
una serie de pruebas.

A la 13:15 se procedera con un lunch para los participantes
y para las personas.

A las 13:45 se hara la entrega de los distintos premios.

Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)
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3.2.2.3. Disefo del perfil corporativo en Tik Tok

d'TikTok Buscar cuentssy videos 57 2 @
G cpatriciasport ()

Qo siguiendo (\NL 7]  Patricia Sport

GX LIVE

0 Siguiendo 2 Seguidores 2 Me gusta

Cuentas que sigues

jHola! Patricia Sport te invita a ser parte de su comunidad

Videos @ Ha dicho que le gusta
Tendencias 9

Instalar la aplicacién

ol [#| |9 |9 |9 [#| [#

Figura 38: Disefio del perfil corporativo en Tik Tok
Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)

e Campanias para Tik Tok

Concepto. — Las campafas estan dirigidas para ambos géneros masculino y femenino,
de una edad de 17 a 25 afos, que les guste navegar en las redes sociales y que les guste las
actividades fisicas como los nuevos estilos de moda. Se pretende crear videos en collage de
tres partes explicando la manera en que se realizan las distintas actividades fisicas, cuando
estas en casa y cuando te encuentras con tus amigos que se encuentren relacionadas al

deporte.

La solucion de marca para esta plataforma sera el uso del formato Brand Takeover ya
que engancha de inmediato al usuario con visualizaciones estéticas y dindmicas que permiten
un mayor impacto visual, ademas de atraer con una mejor experiencia a pantalla completa
dando la oportunidad de subir archivos JPG de tres segundos y videos de tres a cinco
segundos. Normalmente aparece cuando un usuario abre la aplicacion y esta limitado a un

anunciante por dia.

Campafia. — The process is also part of the sport — se basa en generar videos cortos sobre
el proceso que tiene Confecciones Patricia al momento de fabricar y vender sus productos a

los consumidores con la finalidad de generar valor e interés sobre el producto final.
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Figura 39: Publicidad de galeria de fotos en Tik Tok
Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)
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PARTRICIA

&

@cpatriciasport - hace 18

Tua eliges el estilo#gymencasa
#deporteesvida #ejercicioencasa
#entrenando #fit #motivacion
#lifestyle #saludabable #h...Ver mas

JJ sonido original - @cpatriciasport J3 sonido original - @cpatriciasport

Inicio Tendencias Bande d Yo Inicio Tendencias

Figura 40: Publicidad de actividades fisicas en Tik Tok
Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)

3.2.2.4. Gestién de las redes sociales

@ Hootsuite* Beneficios Comparar planes Prueba 30 dias gratis

V@ Streams

La mejor forma de . | ; 0

=l
gestionar tus redes Sl sl naisask
sociales = Timeline oQ: My Posts

Mads que 18 millones de usuarios del

Prueba 30 dias gratis ]

mundo confian en Hootsuite ‘ ’

Prueba Hootsuite sin riesgos, puedes

cancelar cuando quieras. f:

View comments

Figura 41: Perfil de Hootsuite
Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)
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v" Ventajas

e Administracion practica. - es decir tener una vision completa de todas las
redes sociales en un mismo lugar.

e Respuesta con un clic. — responder a los mensajes, menciones y
comentarios con un clic en el panel de control.

e Mide el rendimiento. — Con la finalidad de hacer crecer la audiencia
mediante el descubrimiento de funciones que permiten analizar y mejorar

los reportes de las camparias sociales.

Selecciona un plan para empezar

PROFESSIONAL ENTERPRISE

° 19.me5" > 99 /mes* Cor;traeitl_gspor

10 perfiles sociales 20 perfiles sociales
Programcion ilimitada Programcidn ilimitada Soluciones personalizadas
1 usuario 3 usuarios

Figura 42: Planes para gestionar con Hootsuite
Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)
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Tabla 22
Planes para la gestion de redes sociales

Profesional

Team

Enterprise

Caracteristicas

1 usuario

Manejo de 10 cuentas

Programacion de
publicidades

Tener acceso a los
mensajes desde una
sola bandeja de
entrada

Adicionales
Programacion por
adelantado
Publicaciones en el
momento preciso
Programar multiples
publicidades a la vez

Caracteristicas

usuarios

Manejo de 20
cuentas
Programaciones
ilimitadas

Tener acceso a los
mensajes desde una
sola bandeja de
entrada
Adicionales
Programacion por
adelantado
Publicidades al
momento
Programar
maultiples
publicidades a la
vez

Gestion y acceso a
todos los miembros
Asignar
comentarios a todos
los miembros

Caracteristicas

Acceso a més de 5 usuarios
Manejo de 50 social
accounts

Programaciones ilimitadas
Acceso a mensajes desde la
bandeja de entrada

Adicionales
Programacién por
adelantado
Publicaciones en el
momento preciso
Programar multiples
publicidades a la vez
Gestion y acceso a todos los
miembros
Asignacion automatica a
comentarios
Revisién de mensajes antes
de ser publicados
Anadlisis trimestral del
negocio
Resefias y recomendaciones
Analiza de manera organica
las interacciones para
campafias, anuncios y
publicaciones organicas
Promocién de publicidades
ilimitadas
Realiza inversiones
publicitarias para mejorar la
visibilidad
Informes del rendimiento de
los miembros
Soluciones personalizadas

Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)

El plan optimo para la empresa es el profesional ya que ofrece caracteristicas basicas para
el manejo del responsable de mercadotecnia y pueda analizar el negocio en el mundo social,
entre algunas caracteristicas que presenta este plan es el manejo de 10 cuentas en las redes
sociales, la programacion de anuncios publicitarios y el acceso a mensajes de una Unica

bandeja de entrada.
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3.2.2.5. Desarrollo de la pagina web

Para conseguir posicionamiento de la empresa Patricia Sport fue necesario la creacion de
una pagina web en la cual pueda ofrecer los productos a los consumidores para garantizar la

venta de los productos.

La pagina contiene informacion bésica de la empresa y fotografias de los productos.
Existen enlaces en la pagina web vinculadas con las redes sociales que se desarrollaron como

acciones de social media.

B

PATRICIA SPORT

s B e @Gy Nomodesses A @

ARTICULOS UNICOS

Compras ficiles vy divertidas o
Figura 43: Perfil de la pagina web
Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)

Figura 44: Galeria de fotos en la pagina web
Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)
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Figura 45: productos de la empresa
Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)

En esta parte de la pagina se encuentran todos los productos que ofrece la empresa con

sus precios, colores, cantidad existente en stock, tallas, modelos y productos en oferta.

94



Figura 46: Informacion de la empresa en la pagina web
Elaborado por: Amaguafa Naider y Tabango Rubén (2020)
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Figura 47: Ubicacion del local en la pagina web
Elaborado por: Amaguafa Naider y Tabango Rubén (2020)

>

Haz Upgrade de tu pagina wab para sliminar los anunclos de Wix (1182 Uparade

Figura 48: Ficha de contacto en la pagina web
Elaborado por: Amaguafia Naider y Tabango Rubén (2020)

Al final de la pagina web se cuenta con un mapa donde refleja el lugar donde esta situado

la empresa, direccion que estd vinculado con Google Maps. También se cuenta con un

formulario de suscripcion para que los clientes que necesitan méas informacion llenen sus

datos y envien su mensaje, esta parte de la pagina se encuentra vinculada con el correo

electrénico de la empresa para responder los mensajes.
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3.2.3. Estrategias de Merchandising

Las estrategias Merchandising ayudaran a la empresa Confecciones Patricia a posicionar
a la empresa en el mercado diferenciandola de la competencia, de manera que los productos

seran exhibidos en mejores presentaciones.

llustracion 47. — Fotografia del local parte externa

Figura 49: Fotografia del local parte externa
Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)
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Figura 50: Fotografia del local parte interno
Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)

En las imagenes presentadas a continuacion se presentan los cambios que deben realizarse
en el punto de venta, se considera realizar estos cambios por perchas mas dindmicas que
Ilamen la atencidn de los clientes al momento de ingresar al punto de venta y realicen

compras por impulso.

Para realizar cambios en el punto de venta se utilizaran géndolas, stands, exhibidores y
displays, permitiendo ofertar los productos de manera ordenada y animada en el punto de
venta, ademas que permita visualizar las ofertas junto al stock de temporada para generar
estimulos en los consumidores a través de un disefio diferente a la competencia.
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Propuesta de merchandising elaborado en colores. - Se elaboré la propuesta de
merchandising en colores, mediante ilustraciones con un antes y un después del punto de
venta al momento de colocar las perchas y utilizar los elementos en los lugares adecuados,
esto con el fin de que el punto de venta sea mas atractivo para los clientes, considerando el
cambio de la vista frontal del local desde la calle con la finalidad de obtener la mayor
cantidad de luz y aprovecharla para reflejar las zonas oscuras del interior.

Figura 51: Plantilla en blanco como ejemplo del segundo piso
Elaborado por: Amaguafa Naider y Tabango Rubén (2020)

Figura 52: Disefio actual del interior del local del segundo piso
Elaborado por: Amaguafia Naider y Tabango Rubén (2020)
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Figura 53: Disefio de la propuesta del interior del local del segundo piso
Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)

Figura 54: Plantilla en blanco como ejemplo de la planta baja
Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)
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Para animar el punto de venta de la empresa se utilizaran el color blanco que trasmite
sentimientos y limpieza. El color azul trasmite seguridad, confianza, paz y productividad. El

color negro trasmite autoridad, poder, inteligencia y fortaleza.

Figura 55: Disefio de la propuesta del interior del local de la planta baja
Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)

S
\

Figura 56: Disefio de la propuesta para las luces
Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)
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Propuestas de perchas y stands. - Las propuestas estan basadas en transmitir minimalismo

dentro del local, ademés que los clientes puedan apreciar el producto completo dando una

flejado en los materiales, con la finalidad de causar un
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Figura 57: Propuesta para la presentacion de maniquies

Fuente: (TurboSquid, 2021)

En el punto de venta se utilizaran maniquies porque impulsa a los clientes a realizar una

compra del producto que se esta exhibiendo, una de las ventajas que generan los maniquies

es que facilitan la eleccion de los productos, ya que permiten combinar el color de las prendas

con otros, de igual manera al combinar diferentes prendas y modelos. Cabe mencionar que

en los maniquies se colocaran los productos mas novedosos que la empresa tenga en stock.
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Figura 58: Propuesta de perchas y stands
Fuente: (TurboSquid, 2021)

Se utilizardn las perchas largas o de pared para ahorrar espacio, para trasmitir una
decoracion moderna y elegante, para exhibir de manera ordenada los productos permitiendo
a que los clientes encuentren de forma rapida los productos que estan buscando en cada area.
En la imagen se visualiza una percha larga con diferentes productos para dama con diferentes

armadores para cada prenda como se detalla a continuacién:

e Camisas, Blusas, tops se utilizaran perchas o armadores finos de alambre o plastico.
e Buzos cono cierre, serrados, cuello tortuga y cuello redondo en todos los modelos se
utilizarén perchas de madera.

e Pantalones con basta ancha, tubulares, licras, shorts se utilizaran perchas o armadores

horizontales o perchas con pinzas.
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Figura 59: Propuestas de percha minimalista para ofertas
Fuente: (TurboSquid, 2021)

Se utilizaran perchas de pie en el centro o a los lados para impulsar a los clientes a realizar
las compras de mas productos, ademas es una percha adaptable a cualquier entorno en el
punto de venta, este tipo de percha puede contener diferentes productos en diferentes

modelos, pero con precios similares o productos que estén en oferta.

Figura 60: Propuestas de perchas, stands, luces y colores del local
Fuente: (TurboSquid, 2021)
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e Propuesta Final de merchandising. - Con los cambios que se realizaran en el punto
de venta quedara como se proyecta en la imagen.

e Los armarios flotantes son faciles de colocar en cualquier lugar en el punto de
venta, por lo cual se ha considerado utilizarlos en la propuesta final colocandolos
en el piso junto a la pared y encima de las perchas de pie permitiendo el facil
acceso a los productos por los consumidores una de las ventajas primordiales que
se obtendran con estos productos es trasmitir a os clientes personalidad. Ademas,
se utilizard perchas de pared o larga para presentar los productos de forma
ordenada por cada &rea o seccion.

e Se utilizardan maniquies para exhibir de mejor manera los productos, en la planta
baja se utilizara el color azul para trasmitir tranquilidad y en la planta alta se

utilizara el color blanco para trasmitir seguridad y confianza.

3.2.4 Indicadores de gestion

Para medir los resultados obtenidos en cada estrategia utilizada para la empresa Patricia
sport se utilizaran los KPI’s, en cuanto a las estrategias enfocadas a la penetracion en el
mercado se mediran a través del valor que la marca ha generado durante el afio, en cuanto a
las estrategias de social media se medira a través de las visitas a la pagina web de la empresa,
el tiempo de permanencia, el porcentaje de visitas, interaccion con las publicaciones,
comentarios, comparticiones de las publicaciones, reacciones a las publicaciones, entre

otros.

Para medir los resultados obtenidos de la estrategia de Merchandising se realizara a través
del porcentaje de visitas al local, tiempo de permanencia, interaccién con los objetos

existentes, ventas, cuota de mercado, beneficios, entre otros.
Para medir los resultados de las camparias que se realizaran en Instagram y Facebook se

realizara mediante el incremento de visitas a la pagina web de la empresa, ademas se utilizara

Google Analytics.
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CAPITULO IV

4 PRESUPUESTO DE MARKETING

4.1. Presupuesto de marketing para el proyecto

Tabla 23
Matriz de presupuesto de marketing

Matriz presupuesto de marketing

Estrategias

Posicionamiento

Disefio del formato del slogan (fotografia +
edicion + ilustracion)

Participacion como anunci6 en el buscador

Disefio de carteles y pancartas publicitarias para
los distintos lugares previamente seleccionados
Gigantografias

Arriendo de publicidades para un bus
Merchandising

Adquisicién de perchas y stands (15 perchas y 5
stands)

Decoraciones para el escaparatismo (4 luces)

Implementacion  de  luces  dentro  del
establecimiento (15)

Mano de obra para implementar el merchandising
Disefio y arquitectura del interior del local
(Bocetos + disefios previsto y finales)

Materia prima para la aplicacion del
merchandising (pernos perdidos) (50)
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Costo
Costo
parcial
$

15.00

$
50.00

30.00
40.00

25.00

400.0

40.00
8.00
1,200.
00

120.0

1.50

Costo
Anual

$

15.00
$

500.0

60.00

80.00

300.0

2,000.

00

80.00

120.0

1,200.

00

120.0

75.00

Porcent
aje

0.2%

6.0%

0.7%
1%
4%

24%

1%

1%
14%
1%

1%

Acumul

ado

15.00

515.00

575.00

655.00

955.00

$
2,955.00

$
3,035.00
$
3,155.00

$
4,355.00

$
4,475.00

$
4,550.00



Materia prima para la aplicacion del
merchandising pintura (2 galones)

Social Media

Creacion y gestion para el lanzamiento de
campanas en Facebook

Creacion y gestion para el lanzamiento de
campanas en Instagram

Creacion y gestion para el lanzamiento de

campanas en Tik Tok

Dominio de la pagina web

Gestion de las redes sociales

Fotografia para las redes sociales

Contenido Audiovisual para las redes sociales

Contenido de valor (publicidades)

TOTAL

$
25.00

150.0

21.60

30.00

18.00

19.00

35.00

25.00

15.00

$

2,268.

10

1%

22%

3%

4%

3%

3%

5%

4%

2%

100%

$
4,600.00

$
6,400.00

$
6,659.20

$
7,019.20

$
7,235.20

$
7,463.20

$
7,883.20

$
8,183.20

$
8,363.20

$
8,363.20

Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)

106



4.2. Cronograma de actividades

Tabla 24
Cronograma anual de la ejecucion

Cronograma anual de la ejecucion del plan de marketing.

Activid Febrer Septiem | Octubr | Noviem | Dicie
ad Enero |o Marzo | Abril Mayo | Junio | Julio Agosto | bre e bre mbre

Politica
1 12341234 1234123412341 234123412341/ 2/3/4[1/2341/23/4[1/23

Implementar acciones que impulsen el posicionamiento en el mercado actual.

1.-
Desarrol
lar un
mensaje
que
conteng
a la
identida
d
corporat
iva de la
empresa

107



2.-
Geoloca
lizacion
a la
empresa
con la
ayuda
de
Google
Maps.

3.-
Realizar
Marketi
ng de
Guerrill
a
utilizand
0
element
os de la
ciudad
como,
veredas,
postes
de luz.

Politica 2

Proponer acciones de marketing que permitan visibilizar de mejor manera el punto de venta.
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1.-
Mejorar
el uso de
perchas.
2.
Utilizar
perchas
circulare
S.
3.
Utilizar
escapara
tes con
product
0s
novedos
0S
4,
Utilizar
iluminac
i6n
adecuad
a.
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5.-
Adaptar
el punto
de venta
fisico a
los
medios
digitales

(Compa
rtir
fotografi
as  del
punto de
venta).
Politica 3

Desarrollar acciones para incrementar el conocimiento de la marca.

1.-
Desarrol
lo de
redes
sociales.

2.-
Desarrol
lo de los
perfiles
en
Faceboo
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K,
Instagra
my Tik
Tok.
(Compa
rtir
contenid

0

3.
Desarrol
lo de
una
pagina
web
Elaborado por: Amaguafa Naider y Tabango Rubén (2020)

4.3. Indicadores de presupuesto

La contabilidad de la empresa se realiza mensualmente, por lo que en el siguiente cuadro se detallan datos tomados desde el mes de enero
hasta el mes de diciembre, con los datos obtenidos se calculara los incrementos mensuales para realizar la estimacion en ventas del afio siguiente

y la aplicacion del proyecto.
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4.3.1. Flujo sin proyecto

Tabla 25
Flujo de caja sin proyecto

Flujo de caja sin proyecto

Al 3 1 de diciembre del 2021

Enero Febrero  Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre  Octubre  Noviembre Diciembre
Ingresos
Ventas 1645.87 2354.98 3490.88 1867.85 4379.99 2764.51 1548.92 3730.93 3789.36 1633.29 4825.67 6934.67
Costo de venta 1,286.34 1967.83 2964.45 1034.74 3673.54 1385.6 1154.87 2358.76 2356.14 1326.28 3814.44 5468.21
UTILIDAD 359.53 387.15 526.43 833.11 706.45 1378.91 394.05 1372.17 1433.22 307.01 1011.23 1466.46
Gastos 229.34 229.34 229.34 229.34 229.34 229.34 229.34 229.34 229.34 229.34 229.34 229.34
Administrativos
Gastos de venta 263.76 24587 23478  343.67 298.76  265.34  345.76  267.58  378.56 196.13  445.67 367.87
Gastos operacionales  96.45 112.98 106.87 94.87 92.87 114.87 87.89 132.69 83.76 134.52 154.78 207.98
Gastos de Marketing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
FLUJO OP -230.02 -201.04  -44.56 165.23 85.48 769.36 -268.94  742.56 741.56 -252.98 181.44 661.27
Otros Gastos 81.24 81.24 81.24 81.24 81.24 81.24 81.24 81.24 81.24 81.24 81.24 81.24
Otros Ingresos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
FLUJO NETO -311.26  -282.28 -125.8 83.99 4.24 688.12  -350.18 661.32  660.32 -334.22  100.2 580.03
saldos acumulados -311.26  -59354 -719.34 -63535 -631.11 57.01 -293.17 368.15  1028.47 694.25  794.45 1374.48

Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)
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4.3.2. Flujo con proyecto

Tabla 26

Matriz de presupuesto de marketing

Flujo de caja con proyecto

Al 31 de diciembre del 2022

Enero Febrero  Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembr  Octubre  Noviembr  Diciembr
e e e
Ingresos
Ventas 199150 2849.52 422396 2260.09 5299.78 3345.05 1874.19 4514.42 4585.126  2266.07 5839.0607 8390.951
3 6 5 9 8 7 3 5 1
Costo de venta 986.34 1167.83 272471 1034.74 397354 1385.87 954.87 2758.76  2956.14 1434.28 4314.44 5468.21
UTILIDAD 1005.16 1681.69 1499.25 122535 1326.24 1959.18 919.323 1755.66 1628.986  831.790 1524.6207 2922.741
3 6 5 9 8 7 2 5 9
Gastos 232.28 232.28 232.28 232.28 232.28 232.28 232.28 232.28 232.28 232.28 232.28 232.28
Administrativos
Gastos de venta 263.76 245.97 234.83 343.98 343.74 265.34 345.76 267.78 378.56 196.97 445.96 367.87
Gastos 98.86 114.99 106.97 95.87 96.87 115.97 89.89 132.74 86.96 134.82 154.79 209.98
operacionales
Gastos de 189.01 189.01 189.01 189.01 189.01 189.01 189.01 189.01 189.01 189.01 189.01 189.01
Marketing
FLUJO OP 221.25 899.45 736.16 364.22 464.35 1156.59 62.38 933.86 742.18 78.71 502.58 1923.60
Otros Gastos 82.28 82.28 82.28 82.28 82.28 82.28 82.28 82.28 82.28 82.28 82.28 82.28
Otros Ingresos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
FLUJO NETO 138.972 817.165 653.884 281938 382.067 107430 -19.8968 851.575 659.8956 -3.5691  420.3007  1841.321
7 8 8 5 9 7 3
saldos acumulados 138.972 956.138 1610.02 1891.96 2274.03 3348.33 332844 4180.01 4839.911 4836.34 5256.6425 7097.963
7 5 3 2 7 5 2

Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)
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4.3.3. Proyecciones

Tabla 27
Proyecciones
Ventas

Afio Afio  Afio  Afio Afio ANO
2017 2018 2019 2020 2021 2022
37560. 39980 36700 37890. 38,966. 39076.
08 .9 A 79 92 56

INDICADORES DEL

PRESUPUESTO

VENTAS ESTIMADAS 39076. 47439.

ANO 6: 56 76

COSTO PLAN DE MKT: 8363.2

PORCENTAJE: 21%

Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)

Para elaborar la tabla de proyecciones presentada anteriormente se tomo en cuenta los
datos de las ventas realizadas durante los ultimos 5 afios para realizar una estimacion de
la ventas que se puede alcanzar en el presente afio, como se observa en la tabla el afio
que tuvo mas ventas fue en el afio 2018, para el afio 2019 se presenta un decrecimiento
en las ventas por lo que en ese afio llego la pandemia a nivel mundial, asi también se
visualiza que en los siguientes afios las ventas ya fueron aumentando en poco porcentaje
aun con el problema de salud a nivel mundial, para el afio 2022 se pretende alcanzar un
porcentaje mayor a diferencia de los afios anteriores para lo cual la empresa debera
ejecutar y realizar algunas actividades detalladas en capitulos anteriores para alcanzar
dicha estimacion. El porcentaje de incremento que se presenta alcanzar en las ventas es

del 21% y el promedio del incremento corresponde al 0.28%.

Tabla 28

Incrementos
Incremento afilo Incremento afio Incremento afio Incremento afio
1-2 2-3 3-4 4-5
0.0242 -0.03 0.0119069 0.0107613
Promedio de
incremento
0.003 0.28%

Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)
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4.4. Escenarios

Tabla 29

Escenarios para la empresa Confecciones Patricia
Escenarios
PESIMISTA ESPERADO OPTIMISTA
No existe un Creacion de cuentas en Camparfias
desarrollo de las principales redes publicitarias por
cuentas en las sociales como medio del arte grafico
redes sociales estrategia de Social usando contenido

Media fotografico

FACTORES
DEL
ENTORNO

Bajas ventas por
el uso inadecuado
de perchas y luces
en el local

Incremento de la
competencia en el
sector Textilero

Bajas ventas por
el incremento de
casos covid-19 y
sus derivados.

Volumen de ventas

Con proyecto
$
Con proyecto
%
Sin  proyecto
$
Sin  proyecto
%

37951.81

-20%

37122.73

-5%

Creacion de un
concepto que defina la
nueva propuesta de
Merchandising para el
local

Implementar acciones
de diferenciacion en los
productos que elabora
la empresa

Disminucion de
contagios por Covid -
19

47439.76

39076.56

Aumento de ventas
por el uso adecuado
de elementos visuales
como luces, perchas,
stands y maniquies.

Aumentar las ventas
de la empresa en el
afio 2022, por medio
de las estrategias
implementadas en el
transcurso.

Seguridad del medio
ambiente del local,
atrayendo con
normalidad a los
consumidores.

56927.71
20%
41030.39

5%

Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)
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4.4.1. Estados de resultados

Para este estado de resultados, se utilizo datos proporcionados por la empresa del afio 2021, debido a la normalizacion de la pandemia por

Covid — 19 los datos obtenidos no generan un impacto negativo para el calculo del retorno de la inversion.

Tabla 30
Estados de resultados con escenario esperado

ESTADO DE RESULTADOS CON PROYECTO ESTADO DE RESULTADOS SIN PROYECTO
Al 31 de Diciembre del 2022 Al 31 de Diciembre del 2022

INGRESOS INFLACION 1,28% INGRESOS

Ventas 47439,76 Ventas 39076,56
Costo de ventas 29.159,73 Costo de ventas 29.159,73
UIILIDAD BRUTA EN VENTAS 18.280,03 UIILIDAD BRUTA EN VENTAS 9.916,83
Gastos Administrativos 2787,31 Gastos Administrativos 2752,08
Gastos de ventas 3700,52 Gastos de ventas 3653,75
Gastos Operativos 1438,71 Gastos Operativos 1420,53
Gastos de Marketing 2268,1 Gastos de Marketing 0
FLUJO OPERACIONAL 8.085,39 FLUJO OPERACIONAL 2.090,47
Otros gastos 987,36 Otros gastos 987,36
Otros Ingresos - Otros Ingresos -

UTILIDAD/PERDIDA ANTES DE IMPUESTOS 7.098,03 UTILIDAD/PERDIDA ANTES DE IMPUEST! 1.103,11
15%part.Trabajadores 1064,71 15%part.Trabajadores 165,47
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO 6.033,33 UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO 937,65
22%impuesto a la renta r 1327,33 22%impuesto a larenta r 206,28
UTILIDAD DEL EJERICICIO 4.706,00 UTILIDAD DEL EJERICICIO 731,36

Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)
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Tabla 31
Estados de resultados con escenario pesimista

ESTADO DE RESULTADOS CON PROYECTO ESTADO DE RESULTADOS SIN PROYECTO
Al 31 de Diciembre del 2022 Al 31 de Diciembre del 2022

INGRESOS INFLACION 1,28% INGRESOS

Ventas 37951,81 Ventas 37122,73
Costo de ventas 29.159,73 Costo de ventas 29.159,73
UIILIDAD BRUTA EN VENTAS 8.792,08 UIILIDAD BRUTA EN VENTAS 7.963,00
Gastos Administrativos 2787,31 Gastos Administrativos 2752,08
Gastos de ventas 3700,52 Gastos de ventas 3653,75
Gastos Operativos 1438,71 Gastos Operativos 1420,53
Gastos de Marketing 2268,1 Gastos de Marketing 0
FLUJO OPERACIONAL " -1.402,56 FLUJO OPERACIONAL 136,64
Otros gastos 987,36 Otros gastos 974,88
Otros Ingresos - Otros Ingresos -

UTILIDAD/PERDIDA ANTES DE IMPUESTOS -2.389,92 UTILIDAD/PERDIDA ANTES DE IMPUEST!I -838,24
15%part.Trabajadores -358,49 15%part.Trabajadores -125,74
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO -2.031,43 UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO -712,50
22%impuesto a larenta Y -446,91 22%impuesto a larenta d -156,75
UTILIDAD DEL EJERICICIO -1.584,52 UTILIDAD DEL EJERICICIO -555,75

Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)
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Tabla 32
Estados de resultados con escenario pesimista

ESTADO DE RESULTADOS CON PROYECTO ESTADO DE RESULTADOS SIN PROYECTO
Al 31 de Diciembre del 2022 Al 31 de Diciembre del 2022

INGRESOS INFLACION 1,28% INGRESOS

Ventas 56927,71 Ventas 41030,39
Costo de ventas 29.159,73 Costo de ventas 29.159,73
UIILIDAD BRUTA EN VENTAS 27.767,98 UIILIDAD BRUTA EN VENTAS 11.870,66
Gastos Administrativos 2787,31 Gastos Administrativos 0,00
Gastos de ventas 3700,52 Gastos de ventas 0,00
Gastos Operativos 1438,71 Gastos Operativos 0,00
Gastos de Marketing 2268,1 Gastos de Marketing 0
FLUJO OPERACIONAL g 17.573,35 FLUJO OPERACIONAL 11.870,66
Otros gastos 987,36 Otros gastos 0,00
Otros Ingresos - Otros Ingresos -

UTILIDAD/PERDIDA ANTES DE IMPUESTOS 16.585,99 UTILIDAD/PERDIDA ANTES DE IMPUEST!( 11.870,66
15%part.Trabajadores 2487,90 15%part.Trabajadores 1780,60
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO 14.098,09 UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO 10.090,06
22%impuesto a larenta " 3101,58 22%impuesto a larenta r 2219,81
UTILIDAD DEL EJERICICIO 10.996,51 UTILIDAD DEL EJERICICIO 7.870,25

Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)
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4.4.2. ROI

Tabla 33
ROI con el escenario esperado

| ROI con proyecto | ROl sin proyecto |

Beneficio Obtenido| 4.706,00 ROI Beneficio - Inversidon/Inversidn Beneficio Obtenido 731,36 ROI Beneficio - Inversidon/Inversidn
Inversion 2268,1 ROI 1,07 Inversion 2268,1 ROI -0,68

Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)

Tabla 34
ROI con el escenario pesimista

| ROI con proyecto | ROl sin proyecto |

Beneficio Obtenido | -1.584,52 ROI Beneficio - Inversion/Inversion Beneficio Obtenido| -555,75 ROI Beneficio - Inversion/Inversiéon
Inversion 2268,1 ROI -1,70 Inversion 2268,1 ROI -1,25

Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)
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Tabla 35
ROI con el escenario optimista

| ROI con proyecto

Beneficio Obtenido [ 10.996,51 ROI Beneficio - Inversion/Inversién

Inversiéon 2268,1 ROI 3,85

Elaborado por: Amaguaria Naider y Tabango Rubén (2020)
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ROl sin proyecto |

Beneficio Obtenido

7.870,25

ROI

Beneficio - Inversion/Inversién

Inversion

2268,1

ROI

2,47




CONCLUSIONES

o El social media es una estrategia que contribuye a posicionar a la marca en el mercado,
mantener una comunicacion directa con los clientes y tener interaccién con los
mismos, esto se logré mediante las publicaciones en las redes sociales como Facebook,
Instagram y Tik Tok. Cabe recalcar que para alcanzar un mayor posicionamiento de la
empresa se utilizo Google Maps y Google My Business para tener una mayor presencia
en el mercado digital.

o La propuesta de Merchandising elaborada en el presente proyecto, aporté mediante la
transmision de un concepto de marca, siendo un lugar atractivo para que los
consumidores, con el objetivo de cautivar a realizar compras en el punto de ventay su
permanencia en el lugar sea agradable. Las experiencias que se generan en los
consumidores son por medio de las perchas dinamicas, iluminacion, colocacion de las
prendas y el uso de maniquies que permiten una mejor presentacion de los productos
en el punto de venta y que los clientes se lleven una buena presentacion de la marca.

o Se identifico la identidad corporativa actual de la empresa denominada Confecciones
Patricia no ha sido la adecuada, debido a que el engagement ha sido poco atractivo
para los clientes, por esta razon se realizd la reestructuracién de la identidad
corporativa y la cultura de servicio, buscando elementos visuales que se relacionen
con la actividad comercial de la empresa, designando el naming de Patricia Sport.
Ademas, se identifico el Buyer Persona potencial para conocer la realidad de consumo
de los clientes y generar una probabilidad de compra.

o El desarrollo de los perfiles en las redes sociales se lo realizé con el uso de la nueva
identidad corporativa y como contenido se llevo a cabo una sesion fotogréafica con los
productos de la empresa, lo cual ayudd como material visual y publicitario,
estableciendo un cronograma. Ademas, con la ayuda de las camparias pagadas en redes
sociales se busca atraer un CTA que transformara al cliente en una posible venta.

o El presupuesto total de las estrategias planteadas a utilizarse para la empresa
Confecciones Patricia tiene una inversion de 8363,20 USD en total que cubrira los

gastos de cada tactica establecida en el cronograma de actividades.
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RECOMENDACIONES

Para que la empresa logre mantener a los clientes es necesario la implementacion de
técnicas de merchandasing para animar el punto de venta e impulsar las compras,
mejorando las estrategias para lograr un impacto de posicionamiento para
Confecciones Patricia.

Se recomienda una mayor presencia digital en las diferentes redes sociales para llegar
a distintos nichos de mercado, ya que la mayoria de las personas utilizan estos medios

como forma de consumo y de obtencion de informacion.

Se recomienda realizar sesiones fotograficas para obtener contenido visual en donde
el cliente pueda ver los productos con mayor detalle, ademés de cuidar la presencia de
la empresa en las redes sociales, se debera realizar una sesion mensual durante el

primer afio.

Es necesario dar seguimiento a la identidad corporativa planteada para mejorar el
naming actual de la empresa y de esta manera fidelizar la lealtad hacia la marca,
ademas, mediante estas acciones se estara generando un mayor posicionamiento en la

mente de los clientes.
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ANEXQOS

Anexos N°1: Entrevista dirigida a Patricia Espinoza

Las 5 fuerzas de Porter

¢ Cuales y cuantos son sus clientes mas frecuentes? Los clientes mas frecuentes que visitan
el local son de la provincia de Imbabura y Quito. Los clientes que visitan el local

frecuentemente son semanalmente.

¢De queé ciudades o sectores son la mayor parte de sus clientes? La mayoria son de la
ciudad de Atuntaqui, Ibarra y Quito, sin embargo, antes de la pandemia los principales
clientes eran de algunas provincias de la Costa como; Manabi, Santo Domingo, Guayas y El
Oro.

¢ Qué tan dificil es para la empresa captar nuevos clientes? Para la empresa es dificil
captar nuevos clientes por que la empresa no es competitivo, tiene baja produccion y los
costos de produccidn son elevados, ademas existe competencia directa de los productos que
ofrece la empresa. Es necesario estar en constante innovacion de como estudiar al cliente, la

empresa lo hace mediante la difusion de sus productos de calidad y el boca a boca.

¢ Cuédles son los productos sustitutos que Ud. considera que son una amenaza para la
empresa Confecciones Patricia? La competencia desleal, dentro del mercado existen los
mismos productos a precios menores, se tiene en cuenta que existen personas que no
administran costos de produccion por lo que ofertan sus productos a menor precio con el fan

de realizar ventas.

¢ Cuales son los requisitos legales y capacidad de inversion de la empresa para ingresar
al mercado textil? Entre los requisitos legales para operar en el mercado textil son: pago de
seguro, pago de impuesto, pago de patentes y prestamos. Ademas, contar con un capital de
trabajo avaluado en USD 80.000 distribuido entre los equipos de produccion, materiales,

mercaderia y punto de venta.
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¢Cuantos competidores existen, y coOmo se comporta su crecimiento reciente?
Actualmente la empresa cuenta con 20 competidores directos en la misma linea de producto

y otros competidores indirectos que comercializan otra linea de productos.

¢ Qué tan sensible es el pubico ante la publicidad y las promociones del sector textil? El
pubico es sensible antes las publicidades ya que los consumidores buscan ofertas y

descuentos en fechas especiales.

¢ Cudl es el nUmero de proveedores e intermediarios con los que cuenta su empresa?
Actualmente la empresa cuenta con 4 proveedores que son Nortextil, Indutexma, PatPrimo

y Rizonik.

¢Cuéles son las condiciones que los proveedores determinan para adquirir sus
productos y servicios y que condiciones la empresa tiene para con sus proveedores? Las
condiciones que los proveedores determinan es que la compra minima sea a partir de 3 kilos
en 10 colores diferentes. Las condiciones que establece la empresa para con los proveedores

es que el material sea de buena calidad y que sea a precio accesible.

¢Cada que tiempo la empresa debe adquirir los productos y servicios de sus
proveedores? La empresa adquiere materia prima para elaborar sus productos

semanalmente.

Cadena de valor

¢ Cual es coste del aprovisionamiento del material para sus productos? Actualmente la
empresa no maneja el aprovisionamiento con bodegas de inventarios, esto se debe al boom
del sector textil en la ciudad de Atuntaqui permitio que las fabricas provean con
distribuidores locales, actualmente Confecciones Patricia maneja una disponibilidad para la
adquisicion de la materia prima e insumos. Empresas como Tramaco y LaarCourier permiten
la facilidad de envios de los productos a cualquier parte del pais permitiendo la agilizacion
de los productos.

¢Conque tipo de telas trabaja frecuentemente? Las telas utilizadas principalmente para
la confeccion de los productos son: flece, poliester, polialgodon con un 65%algodén - 35%

poliester, y telas impermeables
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¢Cada cuanto tiempo considera innovar sus maquinas y cada que tiempo les da
mantenimiento? La innovacion de la maquinaria no es frecuente porque el rendimiento de

la produccion es alto, y el mantenimiento que les brinda a las maquinas es una vez al afio.

¢Utiliza programas para el desarrollo de sus productos y que equipos utiliza?
Generalmente para la generacion de ideas de disefio la empresa utiliza catalogos virtuales lo

que le permite estar enfocado en las nuevas tendencias.

¢ Qué conocimientos son indispensables para laborar en la empresa? Que manejen los
conocimientos de confeccion de telas, disefio de modas, maestro en corte y confeccion y

conocimientos técnicos en el uso de la maquinaria.

¢Usted realiza la capacitacion al personal en su &rea de trabajo y cada cuanto tiempo
lo realiza? La capacitacion es constante porque necesitan estar actualizandose, ademas las
habilidades que tienen cada responsable es diferente, por lo que se trabaja con cada una de

las trabajadoras.

¢Como es el proceso de capacitacion en caso de realizarlo? La capacitacion es mediante

el uso practico del proceso de desarrollo de las telas y la maquinaria.

¢Usted considera que el punto de venta se encuentra en un lugar comercial? Segin la
duefia de la empresa considera que el lugar donde se encuentra ubicado el local es estratégico

porgue es una zona con una alta demanda de productos textiles.

¢Lainfraestructura de la fabrica es propia o arrendada y la infraestructura del punto
de venta es propia o arredrada? La fabrica donde se lleva a cabo el desarrollo de productos
es propiay el punto de venta (local) donde se lleva a cabo los servicios de venta es arrendado,
el costo de arriendo es de $500.

¢Cual es el proceso de acciones que toma la empresa para la distribucion del material?
Como la empresa ya tiene disponibilidad de proveedores, actuan como vendedores directos

ya que disponen del material en la fabrica.
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¢Cual es el proceso de verificacion de los productos finales para verificar las
especificaciones de calidad? La empresa Confecciones Patricia maneja un control de
calidad de todos sus productos, esto se lo lleva a cabo con un proceso denominado pulida

que se refiere al corte de hilos, planchado, limpieza de manchas de aceite y empacado.

¢Los precios de los productos de la empresa son fijados embace a la competencia del
coste o del mercado? Los precios que se fijan son en base a los costes de produccion. Es
decir, si el coste total de un calentador de tela fleece tiene un costo de USD 18 entre el

material usado y la mano de confeccidn, el precio final del producto es de USD 36.

¢Cual es el proceso de la transformacion de la materia prima al producto final? El
proceso de materia prima para la transformacién del producto es: verificar la tela, tendido,

trazo de tela, corte de tela, después se clasifica por colores para ir a la confeccion.

¢Como es el almacenamiento de los productos terminados hasta el punto de venta?
Luego de haber pasado el control de calidad se realiza un empaquetado de los productos para

la distribucion mediante un automévil abasteciendo el punto de venta.

¢ Qué medios utiliza para promocionar y vender sus productos al cliente? Actualmente
la empresa no utiliza el marketing para ofertar sus productos a los clientes por tal razon es
una de las primeras acciones que se debe implementar, la venta de los productos lo realiza

atravez en el punto de venta que tiene.

¢Mantiene una relacion con el cliente luego del servicio postventa?La empresa no
mantiene el servicio de post venta con sus clientes. Existe el caso de que hay clientes que se
contactan con la empresa para adquirir los productos o realizar cambios de colores o tallas

de los productos.
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Anexos N°2: Encuesta Buyer Persona

1. Género
Femenino

Masculino

2. Edad (abierta)

3. Estado civil
Soltero/a
Casado/a

Divorciado/a

4. ¢Cudl es su zona de residencia?
Rural

Urbana

1. ¢A qué se dedica en la actualidad? (abierta)
2. ¢Cuénto tiempo lleva en su puesto de trabajo? (abierta)

3. ¢Cudl es su ingreso promedio?

Entre USD 1,000 — USD 1,500
Entre USD 700 — USD 1,000
Entre USD 400 — USD 700
Menos de USD 400

Como considera usted que es su estado de animo
Tranquila

Imperativa

Lider

Eficaz

Comunicativa

(Y N NS NS S N N

perfeccionista
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Sl
NO

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Se siente valorado dentro de la empresa

¢Como es la sintonia con sus comparieros de trabajo}
¢ Cuales son sus objetivos en su trabajo?
¢A qué desafios o retos se enfrenta en su dia laboral?
Le gusta el trabajo que desempefia. ;Cual seria el puesto ideal para usted?
¢Cuéles son sus motivaciones para conseguir sus objetivos y metas?
Vive con su familia
Sl
NO
¢ Tiene muchas o pocas amistades?
€ Muchas
€ Pocas
¢ Tiene deudas? (i es asi, ¢de qué tipo?)
¢Usted toma las decisiones de compra con cuidado o se maneja por los impulsos?
Se preocupa por su estilo personal
€ Si
€ No
€ A veces

¢Qué tipo de mdusica escucha?

¢Qué le gusta hacer en los fines de semana?
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18. ¢ Qué tipo de redes sociales utiliza en su tiempo libre?

an ad d D DD

Facebook - Instagram
WhatsApp — Telegram
YouTube — Tik Tok —
Discord - Twitch
Pinterest - Flickr
Twitter — LinkedIn
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113 Hora de inicio B Hora de finalizaciérBd Correo electrénif@ Género B3 edad B4 Estado civil B :cual es suzona d Bl ¢A qué se dedica er Puntos: ¢ Bl ¢ Cuanto tienB ¢ Cudl es su ingreso B PunEdl
LA

1 11/17/21 22:41:25 11/17/21 22:44:55 anonymous Femenino 21 Soltero/a Sector Urbano Atencién al cliente 4 meses Entre USD 400 — USD 700

2 11/17/21 22:41:47 11/17/21 22:46:02 anonymous Femenino 27 Soltero/a Sector Urbano Emprendedora Tres meses Menos de USD 400

3 11/17/21 22:42:05 11/17/21 22:46:47 anonymous Masculino "5 Soltero/a Sector Rural Atencién al cliente 7 afios Entre USD 400 — USD 700

4 11/17/21 22:41:38 11/17/21 22:48:32 anonymous Femenino 51 Soltero/a Sector Urbano Trabajo 2 aflos Menos de USD 400

5 11/17/21 23:08:09 11/17/21 23:12:59 anonymous Femenino 3 Soltero/a Sector Urbano Trabajo 7 meses Menos de USD 400

6 11/17/21 23:02:04 11/17/21 23:21:55 anonymous Masculino 53 Soltero/a Sector Urbano Recepcionista 4 afios Menos de USD 400

7 11/17/2123:17:51 11/17/21 23:26:17 anonymous Masculino 28 Soltero/a Sector Urbano Trabajo 2afios Entre USD 400 — USD 700

8 11/17/21 23:23:16 11/17/21 23:27:25 anonymous Femenino 37 Casado/a Sector Urbano Trabajo privado 3meses Menos de USD 400

9 11/17/21 23:28:49 11/17/21 23:31:58 anonymous Femenino %) Casado/a Sector Urbano Trabajo 3afos Entre USD 700 — USD 1,000
10 11/17/21 23:53:36 11/17/21 23:56:49 anonymous Femenino %7 Soltero/a Sector Urbano Médico Veterinario Zootecnista 1afio Entre USD 400 — USD 700
11 11/18/21 1:00:46 11/18/21 1:04:19 anonymous Masculino s Casado/a Sector Rural Estudiante ) Menos de USD 400
12 11/18/211:10:18 11/18/21 1:14:20 anonymous Masculino 51 Soltero/a Sector Rural Estudiante 3meses Menos de USD 400
13 11/18/21 3:10:15 11/18/21 3:14:11 anonymous Masculino "2 Soltero/a Sector Urbano Trabajo ocasional ) Menos de USD 400
14 11/18/21 5:22:27 11/18/21 5:27:19 anonymous Femenino 32 Casado/a Sector Urbano Docencia 3 afios Entre USD 700 - USD 1,000
15 11/18/21 6:03:30 11/18/21 6:08:38 anonymous Femenino %2 Soltero/a Sector Rural Estudiante o Menos de USD 400
16 11/18/21 6:50:52 11/18/21 6:54:12 anonymous Masculino %2 Casado/a Sector Urbano Promotor social 1afio Entre USD 700 — USD 1,000
17 11/18/21 7:24:11 11/18/21 7:31:06 anonymous Masculino 32 Casado/a Sector Urbano Trabajo 8 afios Entre USD 400 — USD 700
18 11/18/217:27:30 11/18/21 7:36:11 anonymous Masculino "8 Soltero/a Sector Urbano Estuadiante y trabajo por horas 1afio Menos de USD 400
19 11/18/21 7:58:54 11/18/21 8:03:11 anonymous Femenino "6 Soltero/a Sector Urbano Trabajo 5 meses Entre USD 400 — USD 700
20 11/18/21 8:30:57 11/18/21 8:33:48 anonymous Femenino 23 afios Soltero/a Sector Rural Estudiante o Menos de USD 400
21 11/18/21 14:49:22 11/18/21 14:52:49 anonymous Masculino %1 Soltero/a Sector Urbano Estudiante ) Menos de USD 400

éCémo consiﬂ .-'_Sﬂ éCoémo es la relaciéﬂ Puntos: cﬂ éCuales son sus objﬂ Puntos: ¢Cuales sonﬂ Comentarios: :'_Cuélﬂ éA qué desafios o rﬂ Puntos: ¢A qué desﬂ Comentarios: éA qlﬂ

Inseguro/a Si Buena Ser mas eficiente A las actitudes de los clientes

Animado/a Si Buena Realizar una empresa grande Clima

Animado/a Si Buena Cumplir metas y remuneraciones en bases resultados Cierre de ventas

Creativo/a Si Tenemos una relacion muy buena Crecer profesionalmente Tratar con clientes dificiles

Tranquilo/a Si Muy buena Cooperar en todo lo que sea necesario junto con mis comparieros de A la produccién y competencia del mercado
Tranquilo/a Si Respetuosos Crear una empresa dedicada a cubrir las necesiades de nuestros clie Generar la satisfaccion de nuestros clientes
Comunicativa Si Buena Cumplir con mis obligaciones Supervisar todo lo referente a entregas
Activo/a Si Positiva Crecer en lo personal Aprender mas cada dia

Animado/a Si Buena Salir adelante junto con la empresa A la mala organizacién empresarial
Perfeccionista Si Buena Seguir avanzando y mejorando Mayor competitividad

Tranquilo/a Si Buena Lograr ser el mejor al estres

Animado/a Si Alegre Lograr maximizar mis ganancias otra cosa

Creativo/a Si Buena Cumplir con lo encomendado Desconocimiento

Activo/a Si Buena Compartir conocimiento A Qlos nifios apremdan

Tranquilo/a Si Buena Crecer cada dia Quedarme solo

Imperativo/a No Buena Superarme El rechazo

Activo/a Si Tranquila Obtener los ingresos necesarios para cumplir con mis metas person: Mantenerme enfocado en cumplir con mi responsabilidad
Creativo/a No Buena Realizar las actividades lo mejor posible Mucha exigencia por parte de los jefes
Tranquilo/a Si Buena Valorar lo que tengo No ganar dinero

Inseguro/a No Buena Crecer profesionalmente Tener gastos innecesarios

Creativo/a Si No trato mucho con ellos Aprendizaje Investigacion actual
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Le gusta el trabajo cl@l Puntos: Le gusta el |l Comentarios: Le gufll ¢ Cusles son sus molBd Puntos: ¢ Cusles sorli Comentarios: ¢ Cual B éCon

ien Bl ¢Usted g8 :éTiene deudas? (si Bl Puntos: {Bd|

Ser patronista

Si porque es lo que me gusta hacer

Gerente de ventas

Si me agrada pero siento que mi puesto ideal seria de gerente
Si, me gusta mi puesto de trabajo

responsable de la parte administrativa

Si, ser gerente

Si ventas

No, me gustaria trabajar en exportacion e importacion
Si mucho

gerente de la empresa

No

Coordinador administrativo

Si

No

Tecnico

Me gusta el puesto que actualmente desempefio
Si, encargado del drea de marketing

Si

No

Estratega

Con cuidado Si
Antes de comprar busco informacién sobre el producto Si
Cuidado Si
Depende de mi estado emocional Aveces
Porimpulso Si

Si Si

Con cuidado Aveces
Con cuidado Si
Porimpulso Si

Me manejo con cuidado Si
tomo desciones cuidadosamente Aveces
despacio Si
Cuidado Si

Con cuidado No
Con cuidado Si

Con cuidado Si

Con cuidado Aveces
Con cuidado Aveces
Si Aveces
Impulsos Aveces
Con cuidado Aveces

Una vida mejor para miy la familia Familia
Mi familia Familia
Las deudas Solo

Ascender de puesto Solo

Luchar y salir adelante por mi mismay por mi familia Familia
Conseguir experiencia en el ambito laboral Familia
Yo mismo Familia
Seguir buscando un empleo de acuerdo a mis conocimientos Familia
Mi hijay yo Familia
Avanzar profecionalmente Familia
Mi familia Familia
lograr mi objectivo Familia
Salario Familia
Trabajar Familia
Mi familia Familia
Mi hogar Familia
Mi familia Familia
Mi familia Familia
Mi familia Familia
Mi familiay felicidad Familia
Experiencia Solo

Clasicas
Electrénica
De todo

Pocas
Pocas
Pocas
Pocas
Pocas
Pocas
Muchas
Pocas
Muchas
Pocas
Pocas
Muchas
Pocas
Muchas
Pocas
Pocas
Pocas
Pocas
Pocas
Pocas
Pocas

éUsted toma las deﬂ Puntos: ¢Usted tonﬂ Comerﬂ J_Usteﬂ éUsted qué tipo de ﬂ Puntos: ¢Usted quéﬂ Comenﬂ ¢Qué le gusta hacelﬂ Puntos: éQué le guﬂ ¢Qué tipo de redesﬂ Puntos: ¢Qué tipo :ﬂ Comentarios: ¢Qué fid

Ninguna

Ninguna

Si de inversién

Tengo deudas con la empresa CNT
Ninguna

Ninguna

Ninguna

Financieras

Ninguna

Ninguna

Ninguna

Ninguna

Ninguna

Si (vivienda)

Créditos

Bancarias

Si, financieras y comerciales
Ninguna

Ninguna

Si, de empresas privadas
Ninguna

Trabajo los fines de semana pero en mis dias lit Facebook - Instagram;

Pasar en familia
Salir a comer con amigos

Facebook - Instagram;WhatsApp —Telegram;
Facebook - Instagram;WhatsApp — Telegram; YouTube —Tik Tok ;

Todo tipo de musica vallenatos, romanticas, pop, rock, p Me gusta salir de paseo y tomar un pequefio de Facebook - Instagram;WhatsApp — Telegram; YouTube —Tik Tok ;

Folklore

musica clasicas
Electrénica

Instrumental

De todo un poco/ Baladas
Trova, rock, pop entre otra
Rock

cristianas

Indie

Electrénico

Pop

De todo

Pop, clasica, y otras.
Electrénica

De todo

Romanticas

Rock, metal, hip-hop, reggaeton, salsa, bachata, disco
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Pasear, salir a caminar

hacer deporte y convivir con los amigos

Ir de paseo a diferentes lugares
Manualidades

Salir a divertirme con mi hija o amigos

Viajar

estudiar de domigo a domingo
jugar futbol
Descansar

Pasar con mi hija
Descansar en casa
Pasar en mi casa
Pasar con mi familia
Salir a caminar
Viajar

Salir de paseo
Descansar

Facebook - Instagram;WhatsApp —Telegram; YouTube —Tik Tok ;
Facebook - Instagram;

Facebook - Instagram;WhatsApp — Telegram; YouTube —Tik Tok ;
Facebook - Instagram;

Facebook - Instagram;WhatsApp — Telegram; YouTube —Tik Tok ;
Facebook - Instagram;

Facebook - Instagram;WhatsApp — Telegram; YouTube —Tik Tok ;
WhatsApp — Telegram;Facebook - Instagram; YouTube —Tik Tok ;
Facebook - Instagram;

WhatsApp —Telegram;

Facebook - Instagram;

WhatsApp —Telegram;

WhatsApp — Telegram;Facebook - Instagram; YouTube —Tik Tok ;
Facebook - Instagram;WhatsApp — Telegram; YouTube —Tik Tok ;
Facebook - Instagram;WhatsApp —Telegram; YouTube —Tik Tok ;Pint
Facebook - Instagram;WhatsApp — Telegram; YouTube —Tik Tok ;
Facebook - Instagram;WhatsApp —Telegram;



