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Resumen

En la actualidad los procesos de compran se han ido innovado de acuerdo con las
diferentes necesidades y demandas de los consumidores actuales. Por lo tanto, el presente
estudio tiene el objetivo de disefar estrategias de Inbound marketing a través de la
implementacién de herramientas digitales para obtener un mejor posicionamiento y
aumentar el volumen de ventas del deposito de medias Roland en la ciudad de Ibarra.
Para el desarrollo se tomd en cuenta un enfoque cualitativo y cuantitativo,
correlacionando con un método inductivo y efectuando 384 encuestas, con la finalidad de
recolectar informacion de las preferencias para el desarrollo de la propuesta, donde el
plan estratégico contiene apartados como; establecimiento de los objetivos de la estrategia
Inbound, determinacion del mercado objetivo, construccion del Buyer Persona,
determinacion de la estrategia de contenidos para cada segmento de leads, determinacion
de los indicadores (KPI) para analices en determinados lazos de tiempo y presentacion de
las estrategias de Inbound Marketing para lograr objetivos a largo y corto plazo.
Finalmente, en el estudio financiero se determina que la implementacion en la empresa
refiere un valor de 1,44 §, interpretando que por cada dodlar invertido esas serian las
ganancias. Por lo tanto, la propuesta es de valor para la empresa y se puede implementar

generando una rentabilidad positiva.

Palabras clave: Inbound, plan, mercado objetivo, rentabilidad.



Abstract

Currently, purchasing processes have been innovated according to the different needs and
demands of today's consumers. Therefore, this study aims to design Inbound marketing
strategies through the implementation of digital tools to obtain a better positioning and
increase the sales volume of the Roland stocking warehouse in the city of Ibarra. For the
development, a qualitative and quantitative approach was taken into account, correlating
with an inductive method and conducting 384 surveys, in order to collect information on
preferences for the development of the proposal, where the strategic plan contains
sections such as; establishing the objectives of the Inbound strategy, determining the
target market, building the Buyer persona, determining the content strategy for each
segment of leads, determining the indicators (KPI) for analysis in certain time loops and
presentation of Inbound Marketing strategies to achieve long and short term objectives.
Finally, in the financial study it is determined that the implementation in the company
refers a value of $1,44, interpreting that for every dollar invested these would be the
profits. Therefore, the proposal is of value to the company and can be implemented

generating a positive profitability.

Keywords: Inbound, plan, target market, profitability.



Unidad I. Analisis situacional

1.1.Antecedentes

La ciudad de Ibarra es la capital de la provincia de Imbabura y se encuentra

ubicada al norte del Ecuador y cuenta con diferentes atractivos turisticos y comerciales.
Segun Gorayami (2022) afirma que:

Ibarra es la capital de la provincia de Imbabura localizada en la region
sierra. San Miguel de Ibarra es la bella y cautivante, en todo el Ecuador se la
conoce como la 'Ibarra Ciudad Blanca', esto debido al color blanco de sus casas y
que inicia la tradicion de tener las fachadas blancas después de la reconstruccion
de la ciudad en 1872, luego de haber superado el gran terremoto de 1868. También
suelen llamarle: Ciudad a la que siempre se vuelve por su bello paisaje de ensuefio
que recibe al viajero y visitante al entrar a la ciudad; también de fondo siempre se
ve al imponente Taita Imbabura que en sus faldas y a la proteccion de San Miguel
Arcangel se puede apreciar a la ciudad de Ibarra, con su clima acogedor y algo

veraniego.

Por esta razon fue uno de los principales motivos por los cuales su propietaria
decidio la apertura de la matriz principal en la ciudad de Ibarra por ser un lugar estratégico
para el comercio en el norte del pais, la cual se encuentra ubicada en las calles Pérez
Guerreroy Sanchez y Cifuentes fundada 27/08/1999 donde se
encuentra diferentes competidores por encontrase en el centro de la ciudad.

En Ecuador su poblacion constantemente tiene como una prioridad principal
obtener diferentes prendas de vestir personales para poder obtener una mayor comodidad
personal, teniendo en cuenta estas prioridades la propietaria puso a disposicion diferentes
productos para diferentes géneros y edades en su deposito de medias Roland donde se
puede encontrar: medias, interiores, camisetas, pijamas entre otros productos para
poderlos comercializar y llegar a diferentes clientes leads.

El negocio estd constituido solamente por su propietaria quien es la principal
accionista e inversionista pero cuenta con la ayuda de diferentes colaboradores para poder
brindar un mayor servicio y ofrecer los diferentes productos ofertados eficazmente
quienes constantemente recopilan informacion y sugerencias para poder brindar un mejor

servicio y adaptarse a las nuevas demandas que requiere el mercado de este sector
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comercial y asi poder destacarse sobre la competencia generando un valor agregado y
posicionamiento notable sobre la competencia.

Segun Villareal (2022) afirma:

El negocio desea convertirse en los proximos afios en un referente dentro de la
ciudad y alcanzar nuevos leads para de esta manera poder extenderse a nuevos sectores
de la ciudad con nuevas sucursales y lograr incrementar su volumen de ventas , por los
ultimos acontecimientos suscitados a raiz de la pandemia del COVID — 19 se vio en la
necesidad de innovar e implementar sus redes sociales y pagina web oficial ya que no
contaba con ninguna de estas y por ende no poseia presencia en plataformas digitales y
no podia poner a disposicion de diferentes segmentos del mercado nuevos servicios y

promocionar sus productos.
1.2.Definicion del problema

En la actualidad los procesos de compran se han ido innovado de acuerdo a las
diferentes necesidades y demandas de los consumidores actuales y las empresas deben
implementar la innovacién constante para seguir siendo parte del mercado y poder ofrecer
eficazmente sus productos o servicios a nuevos segmentos en el mercado , tal es el caso
del micro negocio depdsito de medias Roland de la cuidad de Ibarra provincia de
Imbabura el cual no consta actualmente con ninguna estrategias de Inbound Marketing lo
que no le ha permitido posesionarse actualmente como desea y dejando una gran brecha
de falta de innovacion sobre la competencia perdiendo gran participacion en el mercado
, tomando en cuenta el antecedente principal falta de implementacion de estrategias de
Inbound Marketing se procedera a realizar un analisis situacional del estado en que se
encuentra el microemprendimiento y definir a través de un estudios de mercado entre otra
técnicas eficientes cuales son las estrategias necesarias implantar para poder expandir la
oferta de productos y aumentar el volumen de ventas y la implementacion de plataformas

digitales oficiales que contribuyan a realizar el proceso de compra mas eficaz y agil .



1.2.1. Interpretacion del diagrama causa - efecto

Figura 1.
Interpretacion del diagrama causa-efecto

Posicionamiento Presencia en medios digitales

Falta de redes sociales

Presencia en ¢l

mundo digital Falta de innovacién

Falta de estrategias de

Ofertar el producto Inbound Marketing

Falta de una pagina

web

Facilidad proceso de

compra

Nota: Interpretacion del diagrama causa- efecto. Elaborado por el autor.

Existen problemas que no le han permitido al microemprendimiento depdsito de
medias Roland poder ofertar sus productos eficazmente en los diferentes medios digitales
a variados segmentos de clientes los cuales actualmente tienen un compartimiento de
compra mas dindmico y fécil de adquirir productos que satisfagan sus diferentes
necesidades, afectando negativamente en el volumen de ventas y un adecuado
posicionamiento frente a la competencia.

Entre los problemas, la falta de presencia digital en el ambito comercial ha generado
una brecha significativa entre las empresas que han adoptado estrategias digitales y
aquellas que no lo han hecho. Esto ha llevado a una pérdida de oportunidades de negocio,
menor visibilidad en linea y dificultades para llegar a nuevos clientes. Ademas, estas
empresas enfrentan desafios en la construccion de relaciones con los consumidores y en
la adaptacion a un mercado cada vez mas digitalizado. En consecuencia, la falta de
presencia digital puede limitar el crecimiento y la supervivencia de las empresas en un
entorno competitivo. Es esencial que las empresas reconozcan la importancia de
establecer una presencia digital solida para mantenerse relevantes y competitivas en la

era actual del comercio.

Por otro lado, la carencia de presencia en redes sociales para las empresas tiene

repercusiones significativas. Ademas de perder oportunidades de visibilidad y alcance, se



pierde la conexion directa con la audiencia y la posibilidad de participar en
conversaciones relevantes. Esto genera una desventaja competitiva frente a otros
competidores que si estan presentes en estas plataformas. Ademas, puede llevar a que la
empresa sea percibida como obsoleta o menos confiable. En resumen, la falta de
participacion en redes sociales limita el potencial de crecimiento y la capacidad de

adaptacion de una empresa en un mundo cada vez mas digitalizado.

Otra dificultad como la falta de innovacion en las empresas pueden tener diversas
causas, como la resistencia al cambio, la falta de incentivos para la creatividad y la
aversion al riesgo. Estos factores pueden impedir que las organizaciones adopten nuevas
ideas y enfoques, lo que limita su capacidad para adaptarse a un entorno empresarial en
constante evolucion. Como efecto, las empresas que carecen de innovacion pueden
volverse estancadas, perdiendo su ventaja competitiva y su capacidad para satisfacer las
necesidades cambiantes de los clientes. Ademds, pueden perder oportunidades de
crecimiento y desarrollo a largo plazo, lo que podria afectar su viabilidad en el mercado,
la falta de innovacion puede ser un obstaculo significativo para el éxito y la sostenibilidad
de una empresa, destacando la importancia de fomentar una cultura que promueva la

creatividad y la experimentacion dentro de las organizaciones.

Ademas, la falta de un proceso de compra adecuado en las empresas puede atribuirse
a la falta de comprension de las necesidades del cliente y a la falta de organizacién en el
proceso de ventas. Esto puede resultar en una experiencia de compra insatisfactoria para
los clientes y en una disminucion de las ventas para la empresa. Como efecto, las
empresas podrian perder clientes potenciales, enfrentarse a una reputacion negativa y
tener dificultades para competir en el mercado. Es esencial establecer un proceso de
compra claro y eficiente para garantizar la satisfaccion del cliente y mantener la

competitividad en el mercado actual.

Finalmente, las estrategias de Inbound marketing influyen de manera notable en las
ventas al cambiar fundamentalmente la dinamica de como las empresas se relacionan con
sus clientes potenciales. En lugar de interrumpir con publicidad invasiva, el Inbound
marketing se centra en atraer a los clientes de manera orgénica mediante la creacion de
contenido valioso y relevante. La falta de presencia digital limita la capacidad de una
empresa para ser encontrada en el mundo en linea, lo que reduce las oportunidades de
llegar a nuevos clientes y cerrar ventanas. Sin una presencia digital solida, la empresa esta

perdiendo la oportunidad de establecer su marca y ofrecer sus productos o servicios a un



publico més amplio. Como la ausencia en redes sociales impide que la empresa se conecte
con sus clientes de manera efectiva en plataformas donde pasan mucho tiempo. Las redes
sociales son vitales para construir relaciones con los clientes, fomentar la lealtad a la
marca y promover productos o servicios. Sin participacion en redes sociales, la empresa
esta perdiendo una valiosa herramienta para influir en las decisiones de compra de los
consumidores y aumentar las ventas. la falta de innovacion deja a la empresa estancada
en un mercado que cambia rapidamente. Los consumidores buscan constantemente
productos y servicios nuevos y emocionantes. Sin ofrecer innovacion, la empresa puede
perder relevancia y atractivo para los clientes, lo que afecta negativamente las ventas a

medida que los competidores mas innovadores capturan la atencion del mercado.

Y la falta de un proceso de compra claro y eficiente puede frustrar a los clientes y hacer
que abandonen la compra. Un proceso de compra optimizado es esencial para garantizar
una experiencia positiva del cliente y convertir leds en ventas. Si el proceso de compra es
complicado o confuso, los clientes pueden buscar alternativas mas faciles, lo que resulta

en la pérdida de ventas para la empresa.

1.3.0bjetivos del diagnostico
1.3.1. Objetivo general

Disenar estrategias de Inbound marketing a través de la implementacion de
herramientas digitales para obtener un mejor posicionamiento y aumentar el volumen de

ventas del deposito de medias Roland en la ciudad de Ibarra.
1.3.2. Objetivos especificos

e Construir un FODA institucional que permita el analisis de las variables que
afectan de forma directa o indirecta a la microempresa.

e Realizar un estudio del mercado a través de una encuesta semiestructurada que
permitird conocer el mercado, los clientes leads y como se encuentra el
posicionamiento de la microempresa.

e Dar a conocer una propuesta de las diferentes estrategias que se puede
implementar a través de la investigacion de mercados mediante el Inbound
marketing.

e Analizar el impacto del presupuesto asignado a las estrategias de Inbound

marketing en el crecimiento de las ventas de una empresa durante un periodo de



un afio, identificando cémo la distribucion eficiente de los recursos afecta la

generacion de leads, la conversion de clientes y el retorno de la inversion (ROI).



1.4.Analisis situacional
1.4.1. Analisis externo las cinco fuerzas de Porter

e Poder de negociacion de los clientes

El consumidor ecuatoriano se caracteriza por presentar una preferencia hacia la
produccion masiva, es decir, al pret-a-porter (listo para usar) en su maxima expresion.
Dentro de los favoritismos de la poblacion sobresale el gusto por los cortes sofisticados,
las texturas delicadas y las combinaciones con las paletas de color, se presenté un mayor
volumen de compra por la ropa de alta costura, la cual es influenciada por tendencias en
pasarelas de temporada, la cual es llevada a los centros comerciales a un precio accesible,
segun lo indica la asociacion internacional de Textileros (Legis Comers, 2024).

De acuerdo con las investigaciones realizadas por esta entidad, aproximadamente el
20% de los ingresos que recibe la poblacion ecuatoriana se destina a la compra de
vestimenta, ese porcentaje se registra principalmente en las familias que tienen un sueldo
basico. El ecuatoriano destind minimo entre el 10% y 15%del ingreso mensual a la
compra de ropa y zapatos, esto es entre USD 50 y USD 150. Igualmente, cabe resaltar
que las mujeres son los mayores consumidores. Las prendas que mas se venden son la
ropa interior, luego estan las blusas, las camisas, los pantalones y casacas que tienen
rubros altos; seguido por la ropa infantil, que para los comerciantes y productores es un
buen nicho de crecimiento (Legis Comers, 2024).

En definitiva, en el estudio es clave analizar el poder de negociacion de los clientes,
con la finalidad de evaluar quienes son capaces de adquirir los productos. Por lo tanto,
los clientes actuales y nuevos estan dispuestos a cancelar a los precios de los diferentes
productos ofertas en el microemprendimiento porque lo asocian con la relacion calidad

precio y tiene el valor de cada producto y su utilidad.

e Poder de negociacion de los proveedores
No representa ninguna amenaza para el microemprendimiento ya que los proveedores
son conscientes con el precio solicitado por los diferentes productos de
abastecimiento requeridos por el duefio porque en el mercado existen diferentes
proveedores de las principales marcas que se distribuyen en el Stock del

microemprendimiento a continuacion se detallan los proveedores de la marca:



Tabla 1.

Proveedores
Proveedor Direccion
Ronald Ambato Antonio José de Sucre, Riobamba, Chimborazo
Roland Quito Condado, Mariscal Sucre, Quito, Pichincha

Fuente: Roland Ana Villareal

La importancia de tener proveedores de calidad radica en su impacto directo en la
reputacion y éxito de una empresa. Los proveedores de calidad aseguran que los
productos o servicios ofrecidos por la empresa mantengan altos estandares, lo que es

fundamental para satisfacer las expectativas de los clientes y mantener su confianza.

Ademas, contar con proveedores de calidad puede ser un factor diferenciador
significativo en un mercado competitivo. La capacidad de ofrecer productos o servicios
superiores gracias a la calidad de los proveedores puede ayudar a una empresa a
destacarse entre la competencia. Esto puede generarle lealtad de clientes, atraer nuevos

clientes y fortalecer la posicion de la empresa en el mercado.

e Amenaza de nuevos competidores entrantes:

La existencia de competidores actuales no representa una amenaza para el
microemprendimiento debido a que la diferenciacion en el volumen de ventas y
posicionamiento frente a la competencia es notable y cuenta con diferentes aspectos que
le dan un valor a los productos de ofertados en Stock que le permite ser competitivo frente
a la competencia. Sin embargo, se detalla a continuacion las empresas que se podrian

considerar competidores principales:

Tabla 2.
Competidores
Empresas Productos Precios
Deposito  de medias Roland Boxer, Desde los $1.50 hasta $7
empresa de estudio Pijamas, Desde los $6 hasta $23
Medias, Desde los $1 hasta $7
Camisetas, Desde los $3.50 hasta $6
Batas Desde los $5.50 hasta $18
Brasieres Desde los $5.50 hasta $15
Lili Pink Panty Desde los $12.90 hasta $ 30
Brasieres Desde los $20.90 hasta $ 26.50

Bikini Desde los $24.90 hasta $ 26.90




Enterizo Desde los $26.90 hasta $ 30

Anitex Pijamas, Desde los $17 hasta $ 30
Batas, Desde los $9 hasta $15
Boxer, Desde los $3.75 hasta $7
Sostenes, Desde los $7 hasta $22
Calzones, Desde los $3.50 hasta $15
Blusas Desde los $9 hasta $17

Fuente: Elaborado por el autor.

La microempresa Deposito de medias Roland posee un valor agregado frente a la
competencia por la accesibilidad en sus precios de excelente calidad que son de marcas
reconocidas y de gran impacto para el segmento de consumidores al cual va dirigido sus
productos, de igual manera sus productos son variados y de marcas con gran trayectoria
en el mercado y ofrecen diferentes beneficios como calidad, confort, durabilidad,
innovacion entre otros.

e Amenaza de nuevos productos sustitutivos:

Existen productos sustitutos en el mercado que pueden remplazar los productos
existentes en el stock del microemprendimiento, pero no brindan la misma utilidad y
beneficios de los productos ofertados y los clientes prefieren la relacion calidad precio, el
volumen de ventas supera a los productos sustitutivos de la competencia. En ese sentido,
se consideran los siguientes productos:

Tabla 3.
Productos sustitutivos

PRODUCTOS SUSTITUTIVOS CARACTERISTICAS DE ESOS PRODUCTOS
Ropa interior de microfibra La microfibra es un material suave y liviano que ofrece
comodidad y suavidad similar a la lenceria, pero con un

enfoque mas en la funcionalidad y la comodidad que en
el aspecto estético.

Ropa interior deportiva Proporciona soporte y comodidad durante el ejercicio, y
puede ser una opcioén comoda para el dia a dia.

Ropa interior sin costuras Es discreta debajo de la ropa y ofrece comodidad sin
lineas visibles, lo que puede ser una alternativa préctica
para la lenceria tradicional.

Ropa interior autoajustable Con avances en tecnologia textil, se estan desarrollando
prendas de ropa interior que se ajustan automaticamente
a la forma y tamafio del cuerpo, brindando un ajuste
perfecto y comodo.

Fuente: Elaborado por el autor.



La presencia de productos sustitutos amplia las opciones disponibles para los
consumidores esto puede aumentar la competencia para los productos tradicionales de
lenceria, lo que potencialmente reduce su participacion en el mercado con mas opciones
disponibles, los consumidores pueden comparar precios mas facilmente entre productos
tradicionales y sus sustitutos. Esto puede ejercer presion sobre los precios de los
productos tradicionales de lenceria, ya que los fabricantes y minoristas podrian verse
obligados a reducir los precios para mantener la competitividad y la presencia de
productos sustitutos puede motivar a los fabricantes de productos tradicionales a innovar
y mejorar sus productos para mantener su atractivo para los consumidores esto podria
conducir a mejoras en la calidad, el disefio o la funcionalidad de la ropa de lenceria

tradicional.

e Rivalidad entre competidores:

Existen pocos competidores debido a que no distribuyen las principales marcas
reconocidas y prestigio que distribuye el microemprendimiento por los diferentes
proveedores que dispone y los productos adquiridos.

Sin embargo, al crear nuevas sucursales e incrementar inversionistas es crucial para
el éxito y crecimiento sostenible del microemprendimiento por varias razones clave:

Como la expansion del mercado significan llegar a mas clientes en diferentes
ubicaciones geograficas, ampliando el alcance y las oportunidades de ventas. Ademas
de diversificar los riesgos reduciendo la dependencia de una sola fuente de ingresos
como contar con una Red de sucursales bien gestionada puede aprovechar economias
de escala y eficiencias operativas, Reduciendo costos y mejorando la rentabilidad.
Asimismo, mejora de la experiencia del cliente y de fuerzan la percepcion de cercania
y compromiso con la comunidad, lo que fortalece la lealtad del cliente. Finalmente,
es un respaldo financiero solido proporcionado por los inversionistas son una ventaja

competitiva significativa en un mercado cada vez mas competitivo.

1.4.2. Analisis externo PESTEL

El analisis PESTEL (politico, econdmico, social, tecnologico, Ambiental y legal)
es una herramienta util para evaluar el entorno empresarial en el que opera una empresa.
A continuacion, se presenta un andlisis PESTEL para el microemprendimiento del

deposito de medias Roland:



Politico

Evaluar la estabilidad del gobierno ecuatoriano, los riesgos de cambios politicos

o de politicas que pueden afectar al negocio. Politicas comerciales: considere las politicas

comerciales del gobierno, los acuerdos comerciales internacionales y las regulaciones

relacionadas con las importaciones y exportaciones de productos. Detallando a

continuacion la normativa que se encuentra en el sector:

La Constitucion del Ecuador establece principios y directrices generales para la

politica comercial del pais. Ademas, promueve la equidad de las relaciones comerciales,

tanto internas como externas. Busca garantizar la proteccion y promocién de la

produccion nacional, fomentando la competitividad y la diversificacion econdmica. Y

reconoce la importancia del comercio justo y el desarrollo sostenible en las relaciones

comerciales internacionales.

Tabla 4.
Constitucion
Constitucion

Avrticulos Interpretacion

Art. 3 Son deberes primordiales del Estado como :
1.Garantizar sin discriminacion alguna el efectivo goce de los derechos
establecidos en la Constitucion y en los instrumentos internacionales, en
particular la educacion, la salud, la alimentacion, la seguridad social y el
agua para sus habitantes.
2.Garantizar y defender la soberania nacional.
3. Fortalecer la unidad nacional en la diversidad.
4. Garantizar la ética laica como sustento del quehacer publico y el
ordenamiento juridico.
5. Planificar el desarrollo nacional, erradicar la pobreza, promover el
desarrollo sustentable y la redistribucion equitativa de los recursos y la
riqueza para acceder al buen vivir
6. Promover el desarrollo equitativo y solidario de todo el territorio
mediante el fortalecimiento del proceso de autonomias y de esa
realizacion.
7 proteger el patrimonio natural y cultural del pais.
8 garantizar Asus habitantes el derecho a una cultura de paz y a la
seguridad integral y a vivir en una sociedad democratica y libre de
corrupcion.

Art. 6 Todas las ecuatorianos y ecuatorianas son ciudadanos y gozaran de los

derechos establecidos en la Constitucion. La nacionalidad ecuatoriana es
el vinculo juridico politico de las personas con el Estado, sin perjuicio de
su pertenencia a alguna de las nacionalidades indigenas que coexisten en
el Ecuador plurinacional. La nacionalidad ecuatoriana se obtendra por




nacimiento o por naturalizaciéon y no se perderd por el matrimonio o su
disolucion ni por la adquisicion de otra nacionalidad.

Art. 319 Se reconoce diversas formas de organizacion de la produccion en la
economia, entre otras las comunitarias, cooperativas, empresariales
publicas o privadas, asociativas, familiares, domésticas, autonomas y
mixtas. El Estado promovera las formas de produccion que aseguren el
buen vivir de la poblacion y desincentivara aquellos que atenten contra
sus derechos o de la naturaleza. alentara la produccion que satisfaga la
demanda interna y garantice una activa participacion del Ecuador en el
contexto internacional.

Art. 320 En las diversas formas de organizacidn de los procesos de produccién se
estimulard una gestion participativa, transparente y eficiente. La
produccidn, en cualquiera de sus formas, se sujetara a principios y normas
de calidad, sostenibilidad, productividad sistematica, valoracion del
trabajo y eficiencia econdémica y social.

Art, 325 El Estado garantizara el derecho al trabajo. Se reconocen todas las
modalidades de trabajo, en relacion de dependencia o autbnomas, con
inclusion de labores de auto sustento y cuidado humano; y como actores
sociales productivos, a todas las trabajadoras y trabajadores.

Art. 334 El Estado promovera el acceso a los factores de produccion, para lo cual
le correspondera: 1. Evitar la concentracion o acaparamiento de factores
y recursos productivos, promover su redistribucion y eliminar privilegios
o0 desigualdades en el acceso a ellos. 2. Desarrollar politicas especificas
para erradicar la desigualdad y discriminacién hacia las mujeres
productoras, en el acceso a los factores de produccion. 3. Impulsar y
apoyar el desarrollo y la difusion de conocimientos y tecnologias
orientados a los procesos de produccion. 4. Desarrollar politicas de
fomento a la produccion nacional en todos los sectores, en especial para
garantizar la soberania alimentaria y la soberania energética, generar
empleo y valor agregado. 5. Promover los servicios financieros publicos
y la democratizacion del crédito.

Art. 336 El estado impulsara y velara por el comercio justo medio de acceso a
bienes y servicios de calidad, que minimice las distorsiones de la
intermediacion y promueva la sustentabilidad. El Estado asegurard la
trasparencia y eficiencia en los mercados y fomentara la competencia en
igualdad de condiciones y oportunidades, lo que se definird mediante ley.

Fuente: (Asamblea Nacional, 2008).

Es importante considerar a la Constitucion de la Republica en el sector textil
comercial porque asegura los derechos basicos, como: proteger la soberania, promover la
unidad en la diversidad, fomentar una ética secular, impulsar el desarrollo inclusivo,
descentralizado y equitativo, preservar el patrimonio natural y cultural, y garantizar una
sociedad pacifica, segun y democratica, libre de corrupcion. Ademas, respalda las formas
de produccion econdmica, desde comunitarias hasta empresariales con una gestion

inclusiva, transparente y afectiva en todas las formas de produccion. Ademas, se establece



que la produccion debera cumplir un estandar de calidad, sostenibilidad, productividad,

valoracion del trabajo y eficiencia econémica y social.

Es indispensable tomar en cuenta la politica comercial del Ecuador destacando el
codigo organico de la produccioén, comercio e inversiones donde se profundizan las
estrategias adoptadas por el pais en el &ambito del comercio internacional y su impacto en
diversos sectores econdmicos nacionales. Se basa en la promocion del comercio justo y

equitativo tanto a nivel nacional como internacional.

Tabla 5.
Politica comercial del Ecuador

Cddigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones
Articulos Interpretacion
Art.2 Actividad Productiva. - Se considerara al proceso mediante el cual la
actividad humana transforma insumos en bienes y servicios licitos,

socialmente necesarios y ambientalmente sustentables, incluyendo
actividades comerciales y otras que generen valor agregado.

Art.4 La presente legislacion tiene, como principales, los siguientes fines:
Transformar la Matriz Productiva, para que esta sea de mayor valor
agregado, potenciadora de servicios, jbasada en el conocimiento y la
innovacion; jAsi como ambientalmente sostenible y ecoeficiente;
Democratizar el acceso a los factores de produccion, con especial énfasis
en las micro, pequenas y medianas empresas, asi como de los actores de la
economia popular y solidaria Fomentar la produccién nacional, comercio y
consumo sustentable de bienes y servicios, con responsabilidad social y
ambiental, asi como su comercializacion y uso de tecnologias
ambientalmente limpias y de energias alternativas Generar trabajo y empleo
de calidad y dignos, que contribuyan a valorar todas las formas de trabajo
y cumplan con los derechos laborales.

Art.8 Salario Digno. EIl salario digno mensual es el que cubra al menos las
necesidades bésicas de la persona trabajadora, asi como las de su familia, y
corresponde al costo de la canasta bésica familiar y el ndmero de
perceptores del hogar seradn determinados por el organismo rector de las
estadisticas y censos nacionales oficiales del pais, de manera anual, lo cual
servira de base para la determinacion del salario digno establecido por el
Ministerio de Relaciones laborales.

Art.11 Sistema de Innovacién, Capacitacién y Emprendimiento. - EI Consejo
Sectorial de la Produccion, anualmente, disefiara un plan de capacitacion
técnica, que servird como insumo vinculante para la planificacion y
priorizacion del sistema de innovacion, capacitacion y emprendimiento, en
funcidn de la Agenda de Transformacion Productiva y del Plan Nacional de
Desarrollo.

Art.14 Aplicacion. - Las nuevas inversiones no requeriran de autorizaciones de
ninguna naturaleza, salvo aquellas que expresamente sefiale la ley y las que
se derivan del ordenamiento territorial correspondiente, debiendo cumplir




con los requisitos que exige esta normativa para beneficiarse de los
incentivos que aqui se establecen.

Art.46 Del tratamiento aduanero y de comercio exterior. - Los procedimientos para

ingreso y salida de mercaderias de las ZEDE, asi como el uso de los
desperdicios en estado de deterioro, seran regulados en el reglamento al
presente Cédigo.
Para efectos de operatividad aduanera, el reglamento al presente Cddigo
establecera los parametros en los que el ingreso de una mercaderia a una
zona especial de desarrollo econdmico se considera una exploracion, y, a
su vez, cuando el ingreso al territorio aduanero nacional de un bien que
proviene de una zona autorizada se considera una importacion.

Art.233 Las personas naturales y juridicas, asi como las demas formas asociativas

regidas por el presente Codigo, deberan desarrollar todos sus procesos
productivos conforme a los postulados del desarrollo sustentable en los
términos constantes en la Constitucion y en los convenios internacionales
de los que es parte el Ecuador.

Fuente: (Asamblea Nacional, 2015).

La legislacion busca transformar la estructura productiva, democratizar el acceso
a los recursos de produccion, promover la produccion y consumo sostenibles, generar
empleo de calidad, fomentar la innovaciéon y el emprendimiento, garantizar el acceso
equitativo a bienes y servicios, regular la inversion privada, promover la capacitacion
técnica y profesional, fortalecer el control estatal, impulsar el desarrollo productivo de

manera integral y equitativa, y estimular el progreso en zonas menos desarrolladas.

Esta disposicion del codigo organico de la produccion, comercio e inversiones
(COPCI) establecen que tanto individuos como entidades, incluyendo otras formas
asociativas definidas por el codigo, deben realizar sus actividades de produccion de
acuerdo con los principios del desarrollo sostenible, tal como se especifica en la

Constitucidn y en los tratados internacionales en los que Ecuador participa.

Economico

Se emplean fuentes de datos econdomicos confiables, andlisis de mercado y casos
de estudio pertinentes. El objetivo de este apartado es comprender completamente como
el entorno impacta en el aspecto econdomico de la empresa, identificando oportunidades y

desafios para su crecimiento y desarrollen un entorno empresarial dindmico y cambiante.

e PEA - Imbabura, Ibarra
La economia de la provincia con respecto a la economia nacional presenta algunas
generalidades importantes a tomar en cuenta. Demograficamente se encuentra

representando al 3% de la poblacion nacional, a su vez representa al 3% de la poblacion



Econdmicamente Activa (PEA); comparativamente, la tasa de desempleo provincial es
mayor a la tasa de desempleo media a nivel nacional superando esta cifra con un 0.44%,
mientras que la ocupacion plena es significativamente menor con una diferencia de 4,58%
y con una tasa de subempleo menor a la media nacional con una diferencia en 4,43%. La
pobreza medida por el método de Necesidades Basicas Insatisfechas (NBI) nos muestra
que la provincia esta por debajo de la media nacional en 4,97%, sin embargo, la pobreza

medida por ingresos supera la media nacional en 5,484% siendo 28,47%.

Tabla 6.
PEA Ibarra

Indicadores Imbabura %

Socioeconémicos a Nivel

Nacional
Poblacidn (habitantes) 17.023.408 463.957 3%
Poblacién 7.885.384 212.882 3%

Econdmicamente activa
(PEA) (habitantes)

Tasa de desempleo % 4.04 4.48 0.44%
Tasa de ocupados 40.5 35.90 4.58%
plenos%

Tasa de subempleo % 17.3 12.86 4.43%
Pobreza por NBI % 29.6 24.65 4.97%
Pobreza por ingreso % 23.0 28.47 5.48%

Fuente: (Gobierno Auténomo Descentralizado San Miguel de Ibarra, 2021)

Las provincias que mas aportaron a la economia del pais en el afio 2018, Segun el
Valor Agregado Bruto (VAB) para el afio 2018 fueron, la provincia del Guayas con
26,63%seguido por Pichincha con 26,57%. El aporte de la provincia de Imbabura con
referencia a la economia del pais segin VAB determina que el aporte a la economia
nacional es del 1,93%. Por lo tanto, se encuentra en una ubicacion adecuada lo que refleja
que la empresa no tiene alguna amenaza externa a nivel econdémico, gracias a que es una
provincia fuerte.

En ese sentido, el mayor aporte econdmico realizado por la provincia de Imbabura
segln el VAB esté en el sector terciario o de servicios con el 82,21% de aporte seguido
por el sector secundario o de transformacion con el 10,29% y finalmente el sector

primario o extractivo con un total de 7,50%.



Tabla 7.
VAB por sector en Imbabura

Resumen Total % Total % Respecto
por sector al pais
Primario 9.428,002 10,00% 144.774 1,54%
Secundario 16.216,692 17,20% 198.617 1,22%
Terciario 68.613,782 72,79% 1.587.006 2,31%
Total 94.258,476 1.930.397 2,05%

Fuente: (Gobierno Autéonomo Descentralizado San Miguel de Ibarra, 2021)

A nivel nacional segin el VAB no petrolero, el aporte total de la provincia a la
economia del pais es de 2.05% caracterizandose por el sector terciario el principal
aportante con 2,31%, seguido por el sector primario cuya participacion es de 1,54%,
finalmente el sector secundario con 1,22%. Debido a que la empresa se encuentra en el
sector terciario comercial, es un indicador positivo que tiene mayor participacion en el
mercado de la provincia de Imbabura.

e Mercado Laboral: PEA del canton

Para el diagnostico de la PEA del canton, se determina a partir del Gltimo censo
de poblacion y vivienda de noviembre del 2010 la poblacién en Edad de Trabajar (15 afios
en adelante) y Poblacion Econdmicamente Activa (mayor de 10 afios en adelante) Ibarra,
cuenta con el 81% de la PET, que representa a 178.659 habitantes de su poblacion total y
en cada una de las parroquias rurales se observa en promedio del 79% siendo este
proporcional en sus parroquias urbanas y rurales oscilando. Entre el 70% y el 81% con el
total de su poblacion.

Se puede proyectar para el 2040 una PET de 249.983 habitantes consecuentemente
se hace necesario que se fortalezca el apartado productivo del canton de modo que pueda
acoger las demandas poblacionales de empleo ya latentes en el territorio.

Tabla 8.
PEA del canton San Miguel de Ibarra

Parroquia Poblacion total PET % PET
Ibarra 170.549 138.593 81%
Ambuqui 6.685 5.305 79%
Angochagua 3.983 3.236 81%
Carolina 3.343 2.646 79%
La Esperanza 8.988 7.109 79%
Lita 4.088 2.889 71%
Salinas 2.125 1.677 79%
San Antonio 21.388 17.257 81%
Total, General 221.149 178.659 81%

Fuente: (Gobierno Autonomo Descentralizado San Miguel de Ibarra, 2021)



La tasa de crecimiento de la PEA es del 2.99% que representa 3.380% personas
por aio. El sector que mas concentra la PEA es el sector servicios con 58% de la PEA,
seguido del sector industrial con el 19% de la PEA, el sector agropecuario concentrando
el 12% de la PEA y otros con 11 % de la PEA. En otras palabras, las personas tienen
mayor acceso a empleo en este tipo de empresas, beneficiando la organizacion de
investigacion donde puede proporcionar empleo.

Bajo ese contexto, el grupo de ocupacion se refiere a la tarea o actividad especifica
que se desarrolla o desarrollo el trabajador dentro del establecimiento. Indica el porcentaje
de la poblacion que actualmente se dedica a esa actividad o sector productivo, sin tomar
en cuenta el nivel de formacién para el que fue preparado.

Tal es el caso de Ibarra: El porcentaje de 1a PEA en el sector primario es de 11.61%
y el agrado de ocupacion es de 6.8% lo que indica que la diferencia 4.81% realizan sus
actividades en los sectores o pasan a otros nuevos trabajadores.

De acuerdo con la informacion de la PEA por sectores se encuentra concentrado
en su mayoria actividades de comercio al por mayor con 20,54%, seguido de la industria
manufacturera con el 12,31% y el sector de agricultura, ganaderia y pesca con el 11.60%
de entre los mas relevantes y el resto se encuentra dividida en menores porcentajes.

e Grupos de ocupacién por niveles

Confiere a la actividad que desarrolla el trabajador dentro del establecimiento. Se
trata de una caracteristica de los puestos de trabajo, independiente del lugar en que estos
se ejercen. El grupo de ocupacién, indica el porcentaje de la poblacién que actualmente
se dedica a esa actividad o sector productivo, sin tomar en cuenta el nivel de formacién
para el que fue preparado. Se puede observar la variacién de porcentaje entre la PEA y
los grupos de ocupacion debido a la oferta de fuentes de trabajo, lo que implica que los
porcentajes diferencian entre estos.

Tabla 9.

Grupos de ocupacion

Grupo de ocupacion (primer nivel) Casos % Acumulado
Directores y gerentes 1.827 3 3
Profesionales cientificos e intelectuales 6.699 10 13

Técnicos y profesionales del nivel 2.845 4 18

medio

Personal de apoyo administrativo 4.958 8 26
Trabajadores de los servicios vy 14.957 23 49
vendedores

Agricultores y trabajadores calificados 2.438 4 53

Oficiales, operarios y artesanos 9.756 15 68



Operadores  de instalaciones vy 4.674 7 75

maquinaria

Ocupaciones elementales 9.140 14 90
Ocupaciones militares 135 0 90
No declarado 4.293 7 96
Trabajador nuevo 2.262 4 100
Total 63.984 100 100

Fuente: (Gobierno Autéonomo Descentralizado San Miguel de Ibarra, 2021)

La categoria de ocupacion se refiere a la relacion de dependencia en la que una
persona ejerce su trabajo. La PEA por categoria de ocupacion: A nivel cantonal la
categoria Empleados u obreros privados presentan el mayor porcentaje con el 32.2%
equivalente a 46.411 personas, seguido por cuenta propia con el 25.85% equivalente a
37.235 personas y luego los empleados del sector publico con el 14.97% equivalente a
21.563 personas, de acuerdo con su relacion de dependencia, los empleados privados y
por cuenta propia tienen los mayores porcentajes.

Gracias a este indicador econdémico, se puede establecer los posibles clientes
potenciales, que pueden adquirir los productos ademas la plaza de empleo que se puede

generar a las personas que no cuentan con alguna ocupacion.

Social

Se indaga sobre cémo los aspectos sociales inciden en estas empresas de lenceria
se adaptan y responden a las dindmicas sociales presentes en Ecuador, resaltando la
importancia de comprender como influye el entorno social en las estrategias y

operaciones de las empresas de este sector.

e Demografia del cantén

San miguel de Ibarra, capital de la provincia de Imbabura tiene una poblacion de
221149 habitantes (INEC- proyecciones 2020, 2010), esta ubicada a 115 km. Al noreste
de Quito a 125 km. Al sur de la ciudad de Tulcén, con una altitud de 2.225 m.s.n.m Posee
un clima seco templado, durante el afio la temperatura generalmente varia de 13°C a 24°C
y rara vez baja a menos de 11°C o sube a mas de 26 °C (Gobierno Autéonomo

Descentralizado San Miguel de Ibarra, 2021).

Segun las proyecciones del INEC el Ecuador tiene 17°510.643 al 2020 siendo
poblacion masculina 8'699.507 y femenina 8'674.179 proyectando 88.311 nacimientos y
21.485 muertes, la poblacion del Cantdn Ibarra representa un 1,26% de la poblacion

nacional con 221.149 habitantes.



Tabla 10.
Poblacion canton Ibarra

Parroquias Afo Ao 2017 Afio 2018 Ao 2019 Afio 2020
del canton 2016
Ibarra (cabecera 160.337 162.903 165.461 168.009 170.549
cantonal)
Ambuqui 6.28 6.386 6.486 6.586 6.685
Angochagua 3.744 3.804 3.864 3.924 3.983
La Carolina 3.143 3.193 3.244 3.294 3.343
La Esperanza 8.449 8.585 8.719 8.854 8.988
Lita 3.843 3.905 3.966 4.027 4.088
Salinas 1.998 2.030 2.062 2.093 2.125
San Antonio 20.107 20.429 20.750 21.070 21.388
Total, General 207.907 211.235 214.552 217.856 221.149

Fuente: (Gobierno Auténomo Descentralizado San Miguel de Ibarra, 2021)

Para el 2040 se estima que la poblacion del canton sera de 309.436 estimandose
un crecimiento del 39.92% respecto a la poblacidn proyectada del INEC al 2020. Este
indicador, plasma que existe la posibilidad de incrementar clientes para la empresa y
posiblemente expandirse con nuevas sucursales para cubrir la demanda.

e Autoidentificacion de la etnia

La poblacion esta compuesta por 108.739 habitantes de género masculino y
112.410 habitantes de género femenino. En el sector urbano predomina la poblacion
femenina con un 51.95% vy en sector rural la poblacion masculina con un 50.29%.
Detallando en la siguiente figura la identificacion de la cultura.

Figura 2.
Autoidentificacion de la etnia
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Fuente: (Gobierno Auténomo Descentralizado San Miguel de Ibarra, 2021)

Es indispensable analizar la autoidentificacion cultural, para posteriormente,

evaluar las preferencias de los productos debido a que varian de acuerdo a las necesidades



y las costumbres de las personas. En el caso de Ibarra la mayoria es mestiza, sinonimo

que los gustos son estandares.

e Consumo cultural

Si entendemos al consumo cultural como el conjunto de procesos socioculturales
en los cuales se promueve la apropiacion y los usos de los productos que proceden de las
comunidades, pueblos y nacionalidades. Sin embargo, la problemética surge al no existir
un levantamiento de informacion de patrimonio intangible, como la existencia de bienes
patrimoniales que no tienen las condiciones adecuadas para ser impulsados. Por lo que;
se hace necesario realizar inventarios del patrimonio intangible como de la recuperacion
de la memoria histérica, asi como de un plan que permita generar estrategias para
impulsar el consumo cultural, potenciando la representatividad de cada pueblo y
nacionalidad, de este modo convertir al canton en objeto de interés de trabajo socioldgico
antropoldgico.

En definitiva en el aspecto social se destaca la necesidad de comprender como el
entorno social influye en estrategias y operaciones para las empresas de lenceria para los
diferentes segmentos de consumidores actuales y potenciales. Se proporciona un analisis
demogréafico detallado del canton San Miguel de Ibarra, incluyendo su poblacion actual
y proyecciones futuras, asi como la distribucién por parroquias y nucleos urbanos. Se
aborda la autoidentificacion ética y cultural de los habitantes, asi como las implicaciones
educativas, resaltando la importancia de garantizar una educacion de calidad como centro
focal del desarrollo y se discute el consumo cultural y la necesidad de impulsar estrategias
para promover la representatividad cultural en el cantdon con productos que sean una
solucion efectiva a diferentes necesidades presentadas a través de un valor agregado y

diferenciador.

Tecnologico

Se centra en el efecto de la tecnologia en este sector. Esto incluye como la innovacion
tecnoldgica influye en la produccion, distribucion y comercializacion de productos de
lenceria en el pais, esta dimensidon examina como la tecnologia impacta la operacion y
competitividad en la empresa de estudio.

e Porcentaje de personas que utilizan Internet, por sexo
En la figura 4 se muestra que, en el 2020 El 72,0% de hombre se utilizo Internet,
a diferencia del 69,5% de mujeres. Cabe indicar. Que la brecha digital entre hombres y

mujeres en el 2020 es de 2,5 puntos, lo cual no varia mucho, indicador que las estrategias



de marketing deben ser enfocadas en los dos géneros detallando en la siguiente figura el
analisis.

Figura 3.
Evolucion del porcentaje de personas que utilizan Internet, Por sexo. (2013,-2020)
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Fuente: (INEC, 2021)

e Tendencia de teléfono celular activado
Refiere a la proporcion de personas que tienen teléfono celular activado, por area.
El indicador se define como el nimero de personas de 5 y mas afios que tiene teléfono

celular activado dividido para el total de personas del mismo rango de edad.

En la figura 5, en el afio 2020, el porcentaje de la poblacidén que tiene al menos 1
teléfono celular activado se ubico en 62,9% a nivel nacional: 67,7% en el area urbana
y 52,4% en el area rural.

Figura 4.
Evolucion de la proporcion de personas que tienen teléfono celular activado, por drea (2013 -
2020).
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Fuente: (INEC, 2021)

Este indicador es clave, debido a que proporciona que el 67,7% de la poblacion
del cantén usan internet por lo tanto, aplicar marketing en redes sociales permitiria atraer
al grupo objetivo e incrementar la cartera de clientes y por ende las ganancias.

e Teléfono celular inteligente

La proporcion de personas que tienen teléfono inteligente es un indicador
importante a la hora de cuantificar la asimilacion de la tecnologia mévil celular, Por ello,
clasificar este indicador por areas geografica, sexo, y grupos de edad ayuda a definir
politicas de reduccion de brechas digitales.

Hasta el afio 2017, el calculo de este indicador se deriva a partir de informacion
proveniente de la ENEMDU. Como se observa en la figura 17, a nivel nacional, en el
2020. La poblacion de 25 a 34 afos fue el grupo etario con mayor tendencia de teléfono
smartphone. Como valor de 81,6%, incrementandose significativamente. 5,7 puntos
porcentuales respecto a 2019.

Figura 5.
Evolucion del porcentaje de personas que tienen teléfono celular inteligente, por grupos de
edad (2013 -2020).



Fuente: (INEC, 2021)

Se observa un aumento en el acceso de Internet en el 2020, tanto para hombres
como para mujeres, con una brecha digital de 2.5 puntos porcentuales. Ademas, se analiza
el uso de Internet en diferentes entornos, como el hogar, el trabajo y las instituciones
educativas, Destacando un aumento en el uso en el hogar. También se examina la
adopcion de teléfonos celulares, especificamente teléfonos inteligentes, y se observa un
crecimiento significativo en su uso en todas las areas geograficas y grupos de edades.
Estos hallazgos sugieren una rapida integracion de la tecnologia digital en una sociedad
ecuatoriana, con implicaciones importantes para la inclusion digital y el acceso a la
tecnologia movil, por lo tanto, la empresa debe desarrollar estrategias para llegar al

consumidor final.

Ambientales

La variable Ambiental de anélisis PESTEL est4a impulsando a la empresa a adoptar
medidas mas responsables con el medio ambiente y a innovar en soluciones para abordar
estos desafios.

e Permisos ambientales

Figura 6.
Distribucion de permisos ambientales por ario y segun tipo
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Fuente: (Gobierno Auténomo Descentralizado San Miguel de Ibarra, 2021)

El 31,6% de las empresas 3868 posee algun tipo de permiso ambiental, 7,0% mas
respecto al afio 2019. Para el 2020, el 12,4% de las empresas posee licencia ambiental,
permiso asociado al mayor impacto ambiental provocado por las empresas. Bajo ese
contexto, la empresa debe contar con los permisos debido a que el cantdon cada vez exige
el cumplimiento de estos para brindar un servicio.

e Energia eléctrica generada en GWh/aiio

Figura 7.
Energia eléctrica generada
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Fuente: (Gobierno Auténomo Descentralizado San Miguel de Ibarra, 2021)

La energia. generada por las empresas fue de 6588,7 GWHh, 35,5% menos
respecto al afio 2019, es casi un 2,1% mayor que la energia de la red publica consumida
por ellas( 6451,6 GWHh). La mayor cantidad de energia proviene de la energia de
generador termoeléctrico, aportando 50,6% del total, para el afio 2020 se registro un
descenso del 16,4% con respecto al afio 2019. Sinénimo, que si hay acceso 6ptimo para
el duncionamiento adecuado en la empresa.

e Fuentes de captacion de agua

Figura 8.
Fuentes de captacion de agua
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Fuente: (Gobierno Auténomo Descentralizado San Miguel de Ibarra, 2021)

En definitiva, la dimension ambiental del analisis PESTEL esta motivando a la
empresa implementar politicas mas sostenibles y a desarrollar nuevas estrategias para
abordar los retos ambientales. Respecto a los permisos ambientales, se observa que el 31,
6 % de las 3 8 68 empresas analizadas poseen algln tipo de permiso, lo que representa un
aumento del 7. 0 % en comparacion con el afo anterior. Asimismo, en el afio 20 20, el 12.
4 % de estas empresas cuentan con una licencia ambiental, la cual esta relacionada con
los impactos ambientales mas significativos. En cuanto a la generacion de energia
eléctrica, se ha registrado una disminucion de 35,5% con un total de 6588,7 GWh
generados por las empresas, aunque sigue siendo casi un dos, 1% mayor que la energia
consumida de la Red publica. La principal fuente de energia proviene de generadores
termoeléctricos, los cuales representan el 50, 6% del total, aunque han experimentado un
descenso del 16, 4% respecto al afio anterior. En lo que respecta a la captacion del agua,
el 31, 8% de las 945 empresas a nivel nacional la obtienen de fuentes superficial

mostrando una disminucion del 3,0% en comparacion del afio anterior.

Legal

Se pretende comprender como las leyes y regulaciones impactan las empresas de
lenceria cémo estas se adaptan y responden a los requerimientos legales vigentes en
Ecuador. Es esencial destacar la importancia de comprender cémo los aspectos legales

moldean las estrategias y operaciones de las empresas en este sector especifico.

Emprendedores RIMPE
Los contribuyentes sujetos al régimen RIMPE deberan emitir facturas,
documentos complementarios, liquidaciones de compra de bienes y prestacion de
servicios, asi como comprobantes de retencion en los casos que proceda. Asimismo debe

tomar en cuenta el Impuesto a la Renta



Para calcular la base imponente consideraran los ingresos brutos gravados,
provenientes de las actividades acogidas a este régimen y se restaran las devoluciones o
descuentos, adicionalmente se sumaran o se restaran, los ajustes de generacion y/o
revision por efecto de aplicacion de impuestos diferidos. Son aplicables los beneficios
tributarios relacionados con los ingresos previstos en la norma legal. Y la declaracion y

pago del impuesto a la renta se efectuara en forma anual, conforme a la siguiente tabla:

Tabla 11.
Base imponible Impuesto a la Renta

- $ 20.000,00 $ 60,00 0%
$ 20.000,00 $ 50.000,00 $ 60,00 1%
$ 50.000,01 $ 75.000,00 $ 360,00 1,25%
$ 75.000,01 $ 100.000,00 $672,50 1,50%
$ 100.000,01 $ 200.000,00 $ 1.047,50 1,75%
$ 200.000,01 $ 300.000,00 $2.797,52 2%

Fuente: (SRI, 2024)

La declaracion se efectuard de manera obligatoria, aunque no existen valores de
ingresos, retenciones o crédito tributario durante el periodo fiscal anual. Es importante
considerar el pago de tributos para que la empresa evite multas. Bajo ese contexto,
también esta obligado a la declaracion y pago del IVA en forma semestral y acumulada

por las transacciones generadas en actividades acogidas o no a este régimen durante las

siguientes fechas:

Tabla 12.
Fecha de pago de impuestos



9no digite del RUC ‘Vencimiento 1er semestre (ene-jun) Vencimiento 2do semestre (jul-dic)

1 10 de julio 10 de enero
2 12 de julio 12 de enero
3 14 de julio 14 de enero
4 16 de julio 16 de enero
5 18 de julio 18 de enero
3 20 de julio 20 de enero
7 22 de julio 22 de enero
8 24 de julio 24 de enero
9 26 de julio 26 de enero
0 28 de julio 23 de enero

Fuente: (SRI, 2024)

Se analizan aspectos como los comprobantes de venta, el impuesto a la renta, el
impuesto al valor agregado y las retenciones. Se observan cambios en el régimen
impositivo para microempresas (RIMPE), incluyendo modificaciones en los tipos de

comprobantes de venta y en los periodos de declaracion y pago de impuestos.



1.4.3. Analisis interno

Cadena de valor

Figura 9.
Analisis interno — Cadena de valor

Logistica de entrada: El microemprendimiento cuenta con materia prima de calidad

y necesaria de acuerdo al volumen de ventas requendo a los proveedores.

Operaciones: Los proveedores del mucroemprendimiento realizan procesos de

produccion de calidad para brindar productos eficientes y requeridos por los clientes.

Logistica de salida: Cuenta el microemprendimiento con proveedores cumplidos y

variedad de productos a disposicion en tiempos vy fechas establecidos para cumplir

con la demanda de productos requeridos por los clientes.

Marketing v ventas: El microemprendimiento cuenta con estrategias de marketing

tradicional, no ha implementado ninguna estrategia de Inbound Marketing.

Servicio: El duefio del emprendimiento ofrece una asesoria personal para tomar en
cuenta cualquier requerimiento o acontecimiento suscitado después del proceso de

compra para brindar al cliente una experiencia enriquecedora v deseada.




Infraestructura

de la empresa:
El
microemprendimi
ento cuenta con
personal
capacitado €
infraestructura
necesaria  para
ofrecer ¥ exponer
los productos
adecuadamente y
estén slempre a
disposicion de los

clientes.

Gestion de
TeCursos

humanos: los
empleados reciben
capacitaciones
sobre como brindar
una atencidn
adecuada y llevar
un  proceso  de
ventas  de  los
productos correcto
y se les brinda
crecimiento
personal ¥
profesional.

Desarrollo de
tecnologia:

Falta de innovacion
para  agilitar ¥
facilitar los nuevos
procesos de compra
de los  chentes

actuales de acuerdo

a las  nuevas
demandas del
mercado para
adquirir

productos o

SCIVICI0S,

Adquisicion: El
microcmprendimi
ente cuenta con
TECUrs0s
CCOndmicos
neccsarias  para
abastecer el
volumen de ventas
requendo ¥
necesario adgquinr
de productos a los
proveedores  para
satisfacer las
necesidades de los

clientes.

Nota: Herramientas de analisis situacional estratégico. Elaborado por el autor.



1.5.Matriz FODA

Tabla 13.
Matriz FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Compras y abastecimiento: Al contar con materia prima variada les permite
ofertar productos demandados por sus clientes y su stock no es limitado el
deposito de medias Roland cuentan con productos variados y de calidad.
Logistica de entrada: Cuenta con una base de datos y asi logran tener un mejor
control de productos que entran y salen de acuerdo a cada adquisicion de
productos a los proveedores.

Procesos: Al contar con proveedores eficientes cuentan con un stock variado para
diferentes segmentos de clientes y cumple con la demanda presentada por sus
leads.

Logistica de salida: Llevan un registro de los productos que se venden en cada
uno de sus locales a través de un sistema de facturacion.

Marketing de ventas: Utilizan medios tradicionales para realizar publicidad y
promocion de cada uno de los productos que ofrecen en el local.

Post Venta: Constantemente evaliian cada uno de los productos que ofrecen en el

local para que cumplan los estandares de calidad.

La empresa depende de métodos de venta tradicionales, careciendo de redes
sociales y marketing.

Carencia de un catalogo de las prendas disponibles impactando que la venta en
linea sea eficaz.

No tiene presencia en las plataformas sociales, perdiendo el alcance de la

audiencia.




OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Cuenta con una gran inversion econdmica y desea implementar innovacion
en las ultimas tendencias del mercado en los procesos de compra que
demanda el comportamiento del consumidor actual.

Disponen de varios proveedores que le abastecen de variados productos para
satisfacer las necesidades de los diferentes segmentos de clientes.

A través de la facturacion electronica permite conocer estadisticamente
porcentajes de los indices de consumo de los clientes actuales y potenciales.
Se puede incrementar la productividad, los servicios relacionados, la calidad,
fomentando la adquisicién de nuevos productos de acuerdo a la demanda
presentada por los leads actuales.

Cumple con los requerimientos necesarios que debe cumplir un
microemprendimiento antes de iniciar su proceso de inicio de operaciones.
Cuentan con el capital necesario para que puedan los microemprendimientos
puedan aumentar su infraestructura y brindar un stock mas variado de
productos.

Permite conocer la diversidad de etnias de una poblacion para determinar las

diferentes necesidades para satisfacer atreves de un producto o servicio.

No poder aumentar el precio de forma repentina debido a la gran
competencia que tiene el depodsito de medias Roland

Existe una rivalidad entre competidores que ofrecen el mismo producto en
la provincia de Imbabura

Las politicas implementadas y requisitos establecidos no permiten el acceso
de un nuevo producto al mercado, sin un estudio realizado que evidencia la
importancia de la introduccion de un nuevo producto para un mercado

objetivo que se desea ofrecer los productos en stock




Tabla 14.
Factores clave del éxito

FACTORES CLAVE DEL EXITO

FACTORES CLAVES DE EXITO

Importancia
1. Personal capacitado para ofertar los productos a los clientes 9
2. Implementar ventas e-commerce (ventas en linea) 9
3. Proveedores eficientes con la demanda de productos requeridos 10

Nota: Factores clave del éxito. Elaborado por el autor.



Tabla 15.
Matriz priorizacion andlisis interno fortalezas

Matriz Priorizacion Analisis Interno

Matriz Priorizacion Analisis Interno

APOYO AL LOGRO DE LOS FACOTRES CLAVES DE FACTORES DE EXITO
EXITO
Proveedores -

MATRIZ PAI (Priorizacién Anlisis Interno) o Personal capacitado , [y jementar ventas  CLCCRtesconla %
para ofertar los Commerce (ventas demanda de g z
productos a los en linea) pmduc_tos =
clientes requeridos

IMPORTANCIA 9 9 10

FORTALEZAS

Infraestructura: Al contar con infraestructura y personal acorde al

microemprendimiento genera un valor agregado y asi pueden

cumplir con lo que demanda el cliente y proveedores ademas

logran tener un mejor ambiente laboral y por ende un mejor

desenvolvimiento. 9 9 9 252

Administracion de recursos humanos: Cuentan con un sistema de

contabilidad para llevar un registro de los productos adquiridos y 7 9 8 224

coordinacion de proveedores que le ayuda a cumplir varios

procesos con estandares de calidad

Compras y abastecimiento: Al contar con materia prima variada

les permite ofertar productos demandados por sus clientes y su 9 8 8 233




stock no es limitado el depésito de medias Roland cuentan con
productos variados y de calidad.

Logistica de entrada: Cuenta con una base de datos y asi logran
tener un mejor control de productos que entran y salen de
acuerdo a cada adquisicion de productos a los proveedores.

197

Procesos: Al contar con proveedores eficientes cuentan con un
stock variado para diferentes segmentos de clientes y cumple con
la demanda presentada por sus leads.

242

Logistica de salida: Llevan un registro de los productos que se
venden en cada uno de sus locales a través de un sistema de
facturacion.

223

Marketing de ventas: Utilizan medios tradicionales para realizar
publicidad y promocién de cada uno de los productos que
ofrecen en el local.

177

Post Venta: Constantemente evaltian cada uno de los productos
que ofrecen en el local para que cumplan los estandares de
calidad.

214

Nota: Matriz de priorizacion analisis interno- fortalezas. Elaborado por el autor.



Tabla 16.
Matriz priorizacion andalisis interno debilidades

Matriz Priorizacion Analisis Interno

Matriz Priorizacion Anélisis Interno

APOYO AL LOGRO DE LOS FACOTRES CLAVES DE
EXITO

FACTORES DE EXITO

Proveedores g
MATRIZ PAI (Priorizacion Analisis Interno) e Personal capacitado e Implementar eficientes conla g
para ofertar los ventas Commerce demanda de g &
productos a los (ventas en linea) productos =
clientes requeridos
IMPORTANCIA 9 9 10
Debilidades
La empresa depende de métodos de venta tradicionales, 5 6 10 99
careciendo de redes sociales y marketing.
Carencia de un catalogo de las prendas disponibles 9 6 9 225

impactando que la venta en linea sea eficaz.



No tiene presencia en las plataformas sociales, perdiendo el 6 5 9 189

alcance de la audiencia.

Nota: Matriz de priorizacion analisis interno- debilidades. Elaborado por el autor.



Tabla 17.
Matriz priorizacion andlisis externo oportunidades

Matriz Priorizacion Analisis Externo

Matriz Priorizacion Analisis Externo

APOYO AL LOGRO DE LOS FACOTRES CLAVES DE FACTORES DE EXITO
EXITO
e Proveedores -
. . g
MATRIZ PAI (Priorizacién Anlisis Interno) o Personal capacitado , [y jementar ventas  CLCCRtesconla Z
para ofertar los Commerce (ventas demanda de < &
productos 2 =
productos a los en linea) /
. requeridos
clientes
IMPORTANCIA 9 9 10
OPORTUNIDADES
Cuenta con una gran inversion economica y desea implementar 9 6 9 225
innovacion en las tltimas tendencias del mercado en los procesos
de compra que demanda el comportamiento del consumidor
actual.
Disponen de varios proveedores que le abastecen de variados 9 6 10 235

productos para satisfacer las necesidades de los diferentes
segmentos de clientes.

Atreves de la facturacion electronica permite conocer 4 7 5 149
estadisticamente porcentajes de los indices de consumo de los
clientes actuales y potenciales.

Se puede incrementar la productividad, los servicios relacionados, 8 8 9 234
la calidad, fomentando la adquisicion de nuevos productos de
acuerdo a la demanda presentada por los leads actuales.




Cumple con los requerimientos necesarios que debe cumplir un 8 5 10 217
microemprendimiento antes de iniciar su proceso de inicio de
operaciones.

Cuentan con el capital necesario para que puedan los 6 5 9 189
microemprendimientos puedan aumentar su infraestructura y
brindar un stock mas variado de productos.

Permite conocer la diversidad de etnias de una poblacion para 8 6 8 206
determinar las diferentes necesidades para satisfacer atreves de un
producto o servicio.

Nota: Matriz de priorizacion analisis externo- oportunidades. Elaborado por el autor.



Tabla 18.
Matriz priorizacion andlisis externo amenazas

Matriz Priorizacion Analisis Externo

Matriz Priorizacion Analisis Externo

APOYO AL LOGRO DE LOS FACOTRES CLAVES DE FACTORES DE EXITO
EXITO
Proveedores -
. . g
MATRIZ PAI (Priorizacién Anlisis Interno) o Personal capacitado , [y jementar ventas  CLCCRtesconla Z
para  ofertar Commerce (ventas demanda de g z
productos productos =
clientes requeridos
IMPORTANCIA 9 10
AMENAZAS
No poder aumentar el precio de forma repentina debido a la gran 5 8 215
competencia que tiene el depdsito de medias Roland
Existe una rivalidad entre competidores que ofrecen el 7 7 178
mismo producto en la provincia de Imbabura
Las politicas implementadas y requisitos establecidos no 9 10 244

permiten el acceso de un nuevo producto al mercado, sin un
estudio realizado que evidencia la importancia de la
introduccion de un nuevo producto para un mercado objetivo

que se desea ofrecer los productos en stock




Tabla 19.
Resumen matriz de andlisis externo

MATRIZ DE EVALUACION ANALISIS EXTERNO

Que tan importante es la fortaleza en el microemprendimiento

Listado de oportunidades y amenazas

Oportunidades Calificacion Calificacion Evaluacion  Efectividad
total ponderada dela Ponderada
importancia
Oportunidad: Cuenta con una gran 225 0,10 4 0,40

inversion econdmica y desea
implementar innovaciéon en las
ultimas tendencias del mercado en
los procesos de compra que
demanda el comportamiento del
consumidor actual.

Oportunidad: Disponen de varios 235 0,10 4 0,40
proveedores que le abastecen de

variados productos para satisfacer
las necesidades de los diferentes
segmentos de clientes

Demograficas: Atreves de la 149 0,06 4 0,24
facturacion electronica permite
conocer estadisticamente

porcentajes de los indices de

consumo de los clientes actuales y

potenciales.

Tecnologicas: Se puede 234 0,10 3 0,30
incrementar la productividad, los

servicios relacionados, la calidad,

fomentando la adquisicion de

nuevos productos de acuerdo a la

demanda presentada por los leads

actuales.

Naturales: Cumple con los 217 0,09 4 0,36
requerimientos necesarios que debe

cumplir un
microemprendimiento antes de
iniciar su proceso de inicio de
operaciones.

Econdémicas: Cuentan con el capital 189 0,08 4 0,32
necesario para que puedan los

microemprendimientos puedan

aumentar su infraestructura y

brindar un stock mas variado de

productos.




Cultura: Permite conocer la 206 0,09 4 0,36
diversidad de etnias de wuna

poblacion para determinar las

diferentes necesidades para

satisfacer atreves de un producto o

servicio.

AMENAZAS

No poder aumentar el precio de 226 0,10 1 0,10
forma repentina debido a la gran

competencia que tiene el deposito

de medias Roland.

Existe una rivalidad entre 215 0,09 2 0,18
competidores que ofrecen el mismo

producto en la provincia de

Imbabura.

Disminuye la participacion en el 178 0,08 2 0,16
mercado del producto frente a la

competencia por no contar con

estrategias de Inbound Marketing.

Las politicas implementadas y 244 0,11 2 0,22
requisitos establecidos no permiten

el ingreso facilmente de un nuevo

producto al mercado, sin un estudio

realizado que evidencia la

importancia de la introduccion de

un nuevo producto para un mercado

objetivo que se desea ofrecer los

productos en stock.

2318 1 3,04

Nota: Resumen analisis externo. Elaborado por el autor.



Tabla 20.
Resumen andalisis interno

MATRIZ DE EVALUACION ANALISIS INTERNO

Que tan importante es la fortaleza en el microemprendimiento

Listado de fortalezas y debilidades

FORTALEZAS
total

Calificacion Calificacion

Evaluacion de Efectividad

ponderada la importancia Ponderada

Infraestructura: Al contar con
infraestructura y  personal
acorde al
microemprendimiento  genera
un valor agregado y asi pueden
cumplir con lo que demanda el
cliente y proveedores ademas
logran tener un mejor ambiente
laboral y por ende un mejor
desenvolvimiento.

252

0,13 4 0,52

Administracion de recursos

humanos: Cuentan con un
sistema de contabilidad para
llevar un registro de los
productos adquiridos y
coordinacion de proveedores
que le ayuda a cumplir varios
procesos con estandares de

calidad

224

0,11 4 0,44

Compras y abastecimiento: Al

contar con materia prima

variada les permite ofertar
productos demandados por sus
clientes y su stock no es
limitado el deposito de medias
Roland cuentan con productos

variados y de calidad.

233

0,48

Logistica de entrada: Cuenta
con una base de datos y asi
logran tener un mejor control de
productos que entran y salen de
acuerdo a cada adquisicion de
productos a los proveedores.

197

0,10 4 0,40




Procesos: Al contar con 242
proveedores eficientes cuentan

con un stock variado para
diferentes  segmentos  de

clientes y cumple con la
demanda presentada por sus

leads.

0,12

0,48

Logistica de salida: Llevan un 223
registro de los productos que se

venden en cada uno de sus

locales a través de un sistema de
facturacion.

0,11

0,33

Marketing de ventas: Utilizan 177
medios  tradicionales para
realizar publicidad y

0,10

0,30

promocion de cada uno de los
productos que ofrecen en el
local.

Post Venta: Constantemente 214
evalian cada uno de los
productos que ofrecen en el

local para que cumplan los
estandares de calidad.

0,11

0,33

DEBILIDADES

La empresa depende de 99
métodos de venta

tradicionales, careciendo de

redes sociales y marketing.

0,10

0,20

Carencia de un catalogo de 225
las prendas disponibles

impactando que la venta en

linea sea eficaz.

0,10

0,20

No tiene presencia en las 189
plataformas sociales,
perdiendo el alcance de la
audiencia.

0,10

0,20

1961

3,6

Nota: Resumen analisis interno. Elaborado por el autor.



1.6.I1dentificacion del problema diagnéstico

Una vez que se realiza el analisis interno y externo en la empresa, se establece las

siguientes falencias:

e Laausencia de inversiones en marketing coloca a la empresa en desventaja frente
a sus competidores, ya que le faltan las herramientas necesarias para promocionar
sus productos o servicios, llegar a su publico objetivo y estimular la demanda. En
un mercado donde la visibilidad y el posicionamiento de la marca son criticos para
el éxito, la falta de estrategias de marketing puede significar un estancamiento o
incluso un retroceso en el crecimiento de la empresa. Por lo tanto, es esencial que
la empresa reconsidere su enfoque y asignacion de recursos para priorizar el
desarrollo de estrategias de marketing efectivas que impulsen su crecimiento y
competitividad en el mercado.

e Laempresano cuenta con estrategias de marketing digital ni ofrece capacitaciones
para garantizar la calidad en la prestacion de sus servicios. Esta falta de enfoque
en el marketing digital implica que la empresa estd desaprovechando
oportunidades para promocionar sus productos o servicios en linea, que restringe
su visibilidad y alcance en un mercado cada vez mas orientado hacia lo digital.
Ademas, la carencia de capacitacion para el personal puede llevar a una prestacion
de servicios deficiente, lo que afecta negativamente la satisfaccion del cliente y la
reputacion de la empresa. Estas deficiencias son importantes y deben ser
abordadas para mejorar la competitividad y el desempefio general de la empresa

en el mercado.

Bajo ese contexto, se mira la necesidad de disefar estrategias de Inbound
marketing a través de la implementacion de herramientas digitales para obtener un mejor
posicionamiento y aumentar el volumen de ventas del depdsito de medias Roland en la

ciudad de Ibarra.

1.7.Fundamentacion teorica
1.7.1. Marketing

El marketing hace referencia a todas las actividades, técnicas o estrategias que
tienen como fin mejorar el proceso de venta, pudiendo llegar incluso a modificar el disefio
del producto si eso lo hace mas atractivo para su publico objetivo. No solo en el sentido

publicitario de atraer a mas personas con un producto y diseflo bonito, sino también de



identificar qué necesitan los clientes. Esto es, estudiar qué necesitan, por qué lo necesitan,
como lo quieren o por qué lo desean (Arias P, 2015).

Es por ello, que el marketing no solo se dedica a mejorar la venta, sino que
envuelve todo lo relacionado con mejorar el proceso de venta de un producto o servicio,
desde el estudio de la necesidad que va a cubrir, el nicho de mercado al que se va a dirigir,
su produccion, su formato de venta, su logistica, su comercializacién y el servicio
postventa. El marketing no solo se centra en el producto y en su relacion con los clientes
o potenciales clientes, sino que también esta completamente alineado con los objetivos
de una empresa. Encargandose de analizar como la empresa es percibida en el mercado y
estudiando como mejorar 0 mantener esa percepcion, para conseguir los objetivos de la

empresa en el corto y en el largo plazo. (Arias P, 2015).

1.7.2. Marketing digital

El marketing digital supone un cambio en la manera en que las empresas utilizan la
tecnologia para promocionar su negocio. Antes de su aparicion, casi toda la informacion
que los consumidores recibian sobre productos y servicios estaba controlada por las
empresas que los comercializaban. Por tanto, era muy dificil asegurarse de que la
informacion recibida era imparcial y tenia en cuenta los intereses del consumidor y no

solamente los de la empresa.

En cambio, en la era del marketing digital, el consumidor se ha convertido en un
agente activo de todo el proceso de compra e incluso tiene influencia en fases previas,
como el desarrollo de productos nuevos. Se calcula que el 60% del proceso de compra ya
se ha realizado en el momento que el consumidor entra en contacto con el vendedor,

puesto que este se ha acostumbrado a investigar por su cuenta (Cardona L, 2022).

1.7.3. Inbound marketing

El Inbound marketing es una metodologia que combina técnicas de marketing y
publicidad no intrusivas con la finalidad de contactar con un usuario al principio de su
proceso de compra y acompafiarle hasta la transaccion final. La principal finalidad de esta
metodologia es contactar con personas que se encuentran en el inicio del proceso de
compra de un producto determinado. A partir de aqui, se les acompaiia, mediante el
contenido apropiado para cada una de las fases del proceso de compra y su perfil, hasta

la transaccion final, siempre de forma "amigable". Y, posteriormente, se les fideliza.



Ademas, debemos tener en cuenta que el término de Inbound marketing se ha ido
redefiniendo con el paso del tiempo. Por un lado, se ha incorporado lo que se denomina
las Inbound Sales, un tipo de venta que permite adaptar el proceso de compra a las
necesidades de los clientes en cada momento, gracias a unas relaciones mas estrechas

impulsadas por el uso de un CRM social (Valdés P, 2022).

1.7.4. Investigacion de mercados

Consiste en investigar sobre un nicho de mercado- sirve para determinar si es
viable o no invertir en determinado negocio o producto. Cuando hablamos de mercado
estamos hablando de personas que compran, entonces podemos decir que el objetivo de
estudio de mercado se enfoca en la obtencion y conformacion de los perfiles de nuestro
publico objetivo: ;quiénes compran?, ;cuanto compran?, ;cémo compran?, ;donde

compran? y ;por qué lo hacen? (Silva D, 2021).
1.7.5. Perfil del consumidor

De acuerdo con Morales y Zambrano (2020) el consumidor en la actualidad ha
integrado dmbitos digitales, donde incluyen la compra en linea para cubrir las necesidades
que tienen. Correlacionando esa informacién Almeida (2021) menciona que es importante
estudiar en una empresa el comportamiento de un consumidor, debido a que refleja la

aceptacion de los productos y con esa informacion una entidad puede tomar medidas.



Unidad II. Estudio de mercado

2.1. Justificacion de la investigacion

La investigacién de mercados es la base para el desarrollo estratégico y asi poder
establecer el mejor camino por ejemplo en la definicion de la segmentacion de clientes y
posicionamiento de las marcas. Igualmente es muy util para identificar los precios
correctos, para pulir la estrategia y la propuesta de valor, para identificar los mejores
canales de distribucién, para conocer los competidores, sus fortalezas y
debilidades. Igualmente es una herramienta para explorar y profundizar el entorno del
mercado para identificar oportunidades y amenazas. Es mejor tomar decisiones con
informacion vélida y confiable proporcionada por investigaciones de mercado de

calidad. (Marketing Intel, 2021)

La investigacion de mercados permitird lograr definir los diferentes segmentos de
consumidores que son leads y los nuevos nichos de mercado donde se puede ofertar los
diferentes productos para poder cubrir las diferentes necesidades que presenten y de esta
manera puedan convertirse en potenciales clientes que permitan el aumento del volumen
de ventas y sobre todo ayudarle a generar una diferenciacion al microemprendimiento
sobre la competencia y dejar claro el mercado objetivo y nicho de mercado que tienen

mayor relevancia y se dirigen sus productos.

Se ha aplicado utilizando diversas estrategias centradas en atraer y comprometer a
clientes potenciales de manera organica. Estas estrategias incluyen la creacion de
contenido relevante relacionado con el uso y cuidado de las medias Roland, la
optimizacion para busquedas locales, el uso efectivo de redes sociales para promocion y
participacion de la audiencia, el email marketing personalizado, la optimizacion de la
experiencia del usuario en el sitio web, colaboraciones estratégicas con influencers y
bloggers locales, y la medicidon y andlisis de resultados para mejorar continuamente la
estrategia de marketing. Estas acciones se llevan a cabo con el objetivo de aumentar la
visibilidad en linea del depdsito de medias Roland, atraer nuevos clientes y fomentar la

lealtad de los clientes existentes en la ciudad de Ibarra, provincia de Imbabura.


https://www.marketinginteli.com/documentos-marketing/fundamentos-de-marketing/estrategias-de-precio/
https://www.marketinginteli.com/documentos-marketing/fundamentos-de-marketing/estrategias-de-precio/

2.2.Aspectos metodolégicos
2.2.1. Enfoque de investigacion

Enfoque cuantitativo

Amaya (2020)establece que el método cualitativo son estrategias que ayudan al
procesamiento y analisis de datos numéricos a través de programas estadisticos en una

investigacion, favoreciendo establecer una propuesta frente a las falencias encontradas.

En ese sentido, la presente investigacion es cuantitativa porque se considera la
aplicacion de una encuesta donde se procesan los datos y los porcentajes obtenidos
previamente se disefia un cuestionario para recopilar datos sobre las dificultades de la
empresa y las preferencias del consumidor respecto a las medias Roland de Ana Villareal
en Ibarra, provincia de Imbabura. Los resultados se usaran para desarrollar estrategias de
marketing adaptadas al mercado local, abordando desafios operativos y satisfaciendo las

necesidades del consumidor.

Enfoque cualitativo

Tomando en cuenta lo que menciona Santander (2021) el enfoque cualitativo,
permite en una investigacion la recoleccion de informacion que no es numérica y detalla

las experiencias de una poblacion muestra.

El aporte de la poblacién muestra en el desarrollo de la encuesta es fundamental para
comprender las necesidades de los consumidores. Al utilizar un enfoque cualitativo
respaldado por la literatura académica, se obtiene una comprension mas profunda de las
preferencias y comportamientos de los consumidores. Esto permite el desarrollo de las
estrategias de marketing mas efectivas y centradas en el cliente, lo que a su vez ayuda a

la empresa a satisfacer las demandas del mercado y aumentar sus ingresos.

2.2.2. Tipos de investigacion

Investigacion exploratoria

Tomando en cuenta lo que menciona Prieto (2019),la investigacion exploratoria
consiste en establecer las caracteristicas de una poblacidn sin alterar las vivencias que
tienen en el entorno, ademas, de aplicar instrumentos cualitativos que van de la mano con

este tipo de investigacion.

La investigacion exploratoria desempefia un papel crucial en el desarrollo de

estrategias de Inbound Marketing para el deposito de medias Roland de Ana Villareal en



Ibarra, Provincia de Imbabura. Mediante la aplicacion de la encuesta y el uso de
bibliografia de estudios previos ayuda a identificar tendencias y oportunidades
emergentes en el mercado local, explorar las necesidades y preferencias del consumidor
mediante técnicas como entrevistas en profundidad y andlisis de contenido en redes
sociales, analizar la competencia y sus estrategias de marketing digital, asi como
identificar los canales de distribucion y promocién mas efectivos para llegar a los
consumidores en la region. En conjunto, esta investigacion proporciona una base solida
para disefar estrategias de marketing mas centradas y relevantes, adaptadas

especificamente a las necesidades y dindmicas del mercado local de Ibarra.

2.2.3. Método de investigacion inductivo

El método inductivo es un tipo de razonamiento que consiste en obtener
conocimientos generalizables a partir de conocimientos especificos. Asi, va de la
observacion de fendmenos particulares a la formulacion de conclusiones generales." El
método inductivo lo aplicaremos a través de tomar la muestra en la poblacion de la ciudad
de Ibarra en donde gracias a este se podra determinar el comportamiento del consumidor,
competencia, el nivel de la demanda satisfecha e insatisfecha de los clientes actuales y

determinar el Buyer Persona (Arrellano F, 2022).

El enfoque inductivo en el estudio de estrategias de Inbound Marketing para el
depdsito de medias Roland en Ibarra, Imbabura, implica la observacion del mercado y el
comportamiento del consumidor, la identificacion de patrones, la formulacion de
hipotesis sobre estrategias efectivas, la prueba mediante acciones especificas como
campaias en redes sociales, y la iteracion y refinamiento del enfoque en funcion de los
resultados obtenidos. Este enfoque permite una adaptacion mas eficaz a las necesidades

del mercado local de manera organica y adaptativa.

2.2.4. Fuentes de investigacion

En el presente estudio de mercado se logrard obtener la informacion necesaria y
requerida en este proceso de investigacion de fuentes primarias y secundarias, las
primarias seran a través de encuestas y las secundarias mediante aportes de investigacion
de principales autores que contribuirdn a brindar un panorama mas claro del mercado
objetivo y el principal objetivo de estudio para poder optar las estrategias eficaces y

necesarias ser implementadas para conseguirlo y ser notorio.



El desarrollo del analisis primario se lo puede lograr a través de las encuestas
realizadas a la poblacion objetivo quien brindan la informacion requerida y necesaria para
contribuir con los objetivos de la investigacion, de igual manera las fuentes secundarias
se fundamentan en los aportes de diferentes investigadores que obtenemos la informacion
de diferentes sitios de investigacion y que son de manera confiable para obtener una

informacion mas precisa y detallada.

2.2.5. Fuentes secundarias

En el desarrollo de este estudio sobre estrategias de Inbound Marketing para el
deposito de medias Roland en Ibarra, Imbabura, se considera esencial la inclusion de
fuentes secundarias confiables, como el Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC) y el Sistema de Rentas Internas (SRI). Estas instituciones gubernamentales
proporcionan datos sobre el mercado local, tendencias de consumo y demografia, que son

fundamentales para comprender el entorno comercial.

Ademas, se recurre a autores de libros y revistas especializadas en marketing y
negocios, como Gorayami (2022) y Villareal (2022) Estas fuentes académicas ofrecen
perspectivas actualizadas sobre estrategias de marketing, comportamiento del

consumidor y tendencias en la industria de la moda y el comercio minorista.

2.3.Proceso de investigacion: Desarrollo
2.3.1. Analisis internacional

El estudio se lleva a cabo gracias a la recopilacion de informacion de fuentes
secundarias, como los aportes de empresas lideres en el mercado y profesionales
especializados que comparten informacion relevante en diversos sitios web. Estos
recursos fueron fundamentales para investigar y obtener aspectos relevantes relacionados

con el tema de estudio.
Los principales aportes son los siguientes:

Seglin Marketing y Finanzas (2021) EI mundo moderno y sus nuevos canales
digitales es algo que ningiin emprendedor se puede dar el lujo de ignorar, por eso el
desarrollo de vias de distribucion online es un camino que Leonisa no descuida,
conociendo bien las tendencias del mercado a la comercializacion web (e-commerce).
Para la empresa se trata de un asunto mucho mas complejo que solo generar catalogos en

internet y darles visibilidad, pues el verdadero reto consiste en el disefio de campafias



publicitarias muy fuertes que atraigan a los nuevos publicos y comunidades que surgen

en la cibercultura.

De igual manera, el constante tanteo mediante estadisticas, que recogen datos
sobre las interacciones, los clics, las visitas y el tiempo de exploracion en plataformas,
son determinantes para tener una buena organizacion en el canal virtual, ademas de
reconocer con mayor fiabilidad cuales son las verdaderas tendencias, para saber qué

ofrecer y qué no en determinados lapsos de tiempo.

Victoria's Secret hace vida en varias redes sociales como: Facebook, Pinterest,

YouTube, Twitter e Instagram.

De esta forma han adquirido un gran compromiso en estos canales de
comunicacion, siendo Instagram la red social con un mayor nimero de seguidores (73,4
millones y 2.979 seguidores). Su contenido es mayormente promocional para la muestra
del lanzamiento de sus productos. El objetivo de la empresa es, hacer uso de redes sociales

en donde se requiera de mas contenido visual (blucactus, 2022).

La fabrica "Ella y El", es conocida por la confeccion de ropa intima para damas y
caballeros, bajo la marca del mismo nombre. Actualmente, la fabrica utiliza diversidad de
medios digitales para promocionar sus delicadas prendas de ropa interior. Entre ellos,
destacan las campafias promocionales efectuadas en Instagram. Esta empresa ha utilizado
la red social para posicionarse en el mercado local. Publica frecuentemente fotos de los
nuevos disenos, informacion sobre la exclusividad de sus piezas de ropa intima, precios
y novedades. Asi, "Ella y El" ha generado un volumen de trafico considerable con una
campaifia utilizando las highlights (historias destacadas), para publicar anuncios por
secuencia. Adicionalmente, aplica el Inbound Marketing creando contenido enfocado en
su publico objetivo, para comunicarse de forma directa con su potencial cliente (Moya

D, 2021).

A continuacion, se muestran algunos ejemplos graficos de la implementacion de

estrategias Inbound marketing en algunas tiendas de lenceria:

Empresa: Calvin Klein
Pais: Estados Unidos

Medio: Facebook




Cuenta: Calvin Klein

Descripcion de la imagen: Nos da a conocer los diferentes
productos que se ofertan, la seguridad y confianza que
provoca al utilizar estos productos.

Empresa: Leonisa

Pais: Colombia

Medio: Instagram

Cuenta: leonisa. colombia. oficial

Descripcion de la imagen: Nos da a conocer como los

productos pueden ser utilizados en diferentes ocasiones

y el valor agregado que trasmite a sus clientes.
Empresa: victoriassecret

Pais: Estados Unidos

Medio: Facebook

Cuenta: victoriassecret

Descripcion de la imagen: Nos da a conocer los

diferentes productos con los que cuenta la marca
para diferentes tipos de cuerpos y la variedad existente
en stock que le diferencia sobre la competencia.

1.1 Analisis Nacional

MAREL es una microempresa familiar constituida en el 2007, esta ubicada en la
zona centro de la ciudad de Machachi, canton Mejia, dedicada a ofrecer productos de
calidad con atencion personalizada, comercializando productos como son: ropa interior
en las marcas Ralomtex y MAO; medias en la marca Roland y Mecrisga Fajas Carolina
Zuiiga; y productos de la marca Leonisa por catdlogo; Su slogan es "MAREL viste a tu

familia" La era digital ha cambiado el mundo en diferentes aspectos uno de ellos es la


https://www.instagram.com/victoriassecret/
https://www.instagram.com/victoriassecret/

comercializacion de productos, que hace algunos afios se realizaba de forma fisica y que
hoy gracias a la implementacion de varias plataformas digitales se ha generado el e-
commerce que permite adquirir y vender productos de una forma diferente y poder
implementar las estrategias necesarias de Inbound Marketing para lograr una ventaja

competitiva sobre la competencia (Calispa R, 2021).
Empresa: MAO Ecuador
Pais: Ecuador

Medio: Facebook

Cuenta: MAO Ecuador T

Descripcion de la imagen: Nos da a conocer los
Diferentes productos que ofrece la marca

y los beneficios que obtienen los clientes

al comprar productos con valor agregado

Empresa: Roland

Pais: Ecuador

Medio: Facebook

Cuenta: Roland

Descripcion de la imagen: Variedad de productos
para diferentes segmentos de clientes que van dirigidos

sus productos que causan gran interés para

adquirir los productos por parte de los clientes.

2.3.2. Analisis local

Euphoria es una tienda que utiliza estrategias de Inbound Marketing en especial
de marketing digital para poder dar a conocer sus diferentes productos a sus leads y
puedan sus productos involucrarse a nuevos segmentos de mercado y de esta forma los
procesos de compra sean mas agiles y le brinden otro tipo de experiencia placentera de

compra al cliente.



Empresa: Anitex
Pais: Ecuador
Medio: Facebook

Cuenta: Anitex

Leo

Descripcion de la imagen: Presenta variedad de Ser el centro ce ofencion

es su especiclidad, brila
Con cuaiquier prenda
QU USe, YO Que NO POsO

Productos para diferentes ocasiones que brindan cesapercbida

un valor agregado al cliente en el momento de la compra

Empresa: Para ti
Pais: Ecuador
Medio: Facebook
Cuenta: Para ti

Descripcion de la imagen: Da a conocer las

principales caracteristicas de los productos y beneficios
que obtienen los clientes al utilizar este tipo de prendas

2.3.3. Diseiio del plan muestral

Diserio de la muestra

En la presenta investigacion se aplico un disefio muestral basado en el muestreo
probabilistico con seleccion aleatoria simple. Seglin las proyecciones de poblacion del
plan de desarrollo y ordenamiento territorial de la provincia de Imbabura (2019-2023), el
canton Ibarra tiene una poblacion total de 167.969 habitantes (Gobierno Auténomo
Descentralizado San Miguel de Ibarra, 2021). Y con el nlimero de la poblacion sobrepasa
los 100.000 habitantes esta tiende a ser infinita entonces a partir de este universo de

estudio se realiza el siguiente calculo del tamafio de la muestra:



Formula muestra

_ N-Zgpopog
e2-(N-1+Z;,'pq

n

e n =e¢s el tamafio de la muestra poblacional a obtener.

e N =e¢s el tamafio de la poblacion total.

e ¢ =representa la desviacion estandar de la poblacion. En caso de desconocer este
dato es comun utilizar un valor constate que equivale a 0.5

e 7 =-ces el valor obtenido mediante niveles de confianza. Su valor es una constante,
por lo general se tienen dos valores dependiendo el grado de confianza que se
desee siendo 99% el valor mas alto y 95% (1.96) el valor minimo aceptado para
considerar la investigacidon como confiable.

e e=representa el limite aceptable de error muestral, generalmente va del 1% (0.01)

al 9% (0.09), siendo 5% (0.5) el valor estandar usado en las investigaciones.

_ (167969)(1.96) (1.96)(0.5)(0.5)
™ = 0.5)(0.5)(167.969) + (1.96)(0.5)(0.5)

n = 3.84x 100
N:384
Nota: se va a aplicar la encuesta a 384 persona para la investigacion de mercados.

Por lo tanto, se puede definir que el tamafio de la muestra es de 384 personas de
18 anos o mas de edad, residentes del canton Ibarra, seleccionados de forma aleatoria, por
lo que el tipo de muestreo serd probabilistico, especificamente mediante el muestreo

aleatorio simple.

También se realizard una asignacion de la muestra estratificada por parroquias de

acuerdo con las proporciones poblacionales, como se muestra a continuacion:


https://www.questionpro.com/blog/es/desviacion-estandar/

Tabla 21.
Asignacion de la muestra

Parroquias Porcentaje de poblacion
Ambuqui 3%

Angochagua 1,8%

Carolina 1,5%

Ibarra 77,1%

La Esperanza 4,1%

Lita 1,8%

Salinas 1%

San Antonio 9,7%

Total 100%

Nota: Asignacion de la muestra. Adaptado de: (INEC, 2019)

Por lo cual se define para la presente investigacion que las proyecciones de

poblacion del INEC (2019) el 77,1% en el canton Ibarra reside en la parroquia cabecera

cantonal Ibarra, seguida de San Antonio con el 9,7%. En la siguiente tabla se establece el

nimero de personas que se toma en cuenta para la aplicacion de la encuesta:

Tabla 22.

Afijacién de la muestra por parroquias
Parroquias Porcentaje de poblacion Muestra
Ambuqui 3% 12
Angochagua 1,8% 7
Carolina 1,5% 6
Ibarra 77,1% 295
La Esperanza 4,1% 16
Lita 1,8% 7
Salinas 1% 4
San Antonio 9,7% 37
Total 100% 384

Nota: Afijacion de la muestra por parroquias. Adaptado de: (INEC, 2019)

De acuerdo con las proporciones poblacionales por parroquias se aplicard la

encuesta de acuerdo a la distribucion de la presente tabla.

2.3.4. Técnicas e instrumentos de investigacion

La aplicacion de un cuestionario de encuestas no solo contribuird con la

investigacion de mercados, sino que también permitira la definicion de Buyer Persona



para la estrategia de Inbound Marketing lo que a su vez permitird obtener estadisticas
descriptivas para realizar las respectivas proyecciones para el negocio por ende la técnica
de la encuesta implica el uso de un cuestionario basado en las variables de investigacion,

las cuales se tomo en cuenta las siguientes:

Variables sociodemogrdficas:

Para las variables sociodemograficas se consideran las siguientes:

e Edad
e Sexo
e Nivel de ingreso

e Nivel académico.

Mismas que ayudaran a establecer cual es el grupo poblacional con mayor

aquerencia de este tipo de productos y las preferencias que tienen.

Recoleccion de datos

Para obtener los datos necesarios, se disefié un cuestionario estructurado que se
aplico a la muestra seleccionada. Este cuestionario fue cuidadosamente elaborado para
abordar los objetivos de la investigacion y recabar informacion precisa y relevante sobre
las variables en estudio. Una vez completado, el cuestionario se administro a los
participantes de manera uniforme, lo que asegur6 la recopilacion de datos de forma
sistematica y estandarizada. Este método garantizé la coherencia en la recoleccion de

datos y proporcioné una base solida para el anélisis subsiguiente.

2.4. Proceso de investigacion: presentacion de resultados

Se aplicé una muestra probabilistica a una poblacién de 384 personas, lo que
garantiza la representatividad de los resultados obtenidos. Los hallazgos se muestran a

continuacion:
2.4.1. Resultados del estudio de mercado
Pregunta 1: ;Con qué frecuencia adquiere prendas de vestir?

Tabla 23.

Frecuencia de adquisicion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vilido acumulado

Valido Diario 1 3 3 3



Semanal 19 49 49
Mensual 102 26,2 26,2
Rara vez 267 68,6 68,6
Total 389 100,0 100,0

5,1
31,4
100,0

Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.

Figura 10.
Frecuencia de adquisicion
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Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.

El 68,8% de los encuestados mencionan adquirir los productos rara vez. Esto
sugiere que las medias se perciben como prendas duraderas que no necesitan ser
reemplazadas con frecuencia. Ademads, los participantes indican que las medias no son
tan visibles como otros tipos de prendas, lo que podria hacer que no sean prioritarias en
sus compras. Esta tendencia puede deberse a varios factores, como la durabilidad y
resistencia de las medias, lo que reduce la necesidad de reemplazarlas con frecuencia.
Ademas, la percepcion de las medias como prendas bésicas y funcionales podria hacer

que los consumidores prioricen la compra de otros articulos de vestimenta mas visibles o

Mensual

que tengan un mayor impacto en su apariencia personal.

Pregunta 2: ;Cual de los siguientes productos son de su preferencia cuando adquiere

prestar de vestir?

Tabla 24.
Preferencia de productos




Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vialido Boxeres 38 9,8 9,8 9,8

Calzones 124 31,9 31,9 41,6
Sostenes 128 32,9 32,9 74,6
Medias casuales 14 3,6 3,6 78,1
Camisetas basicas 11 2,8 2,8 81,0
Medias deportivas 41 10,5 10,5 91,5
Tangas 10 2,6 2,6 94,1
Otros 10 2,6 2,6 96,7
Medias ejecutivas 13 33 33 100,0
Total 389 100,0 100,0

Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.
Figura 11.

Preferencia de productos

¢ Cual de los siguientes productos son de su preferencia cuando adquiere
prestar de vestir?

1257

100

757

Frecuencia

50

257

—
14 1
360%) Jos3%

10 10 13
257% 257% 3,34%
T T

T T T
Boxer's Calzones Sostenes Médias Camisetas  Medias Tangas Ctros Medias
casuales basicas  deportivas ejecutivas

éCual de los siguientes productos son de su preferencia cuando adquiere
prestar de vestir?

Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.

Los resultados de la encuesta muestran que la mayoria de las personas adquieren
productos como sostenes y calzones, representando un porcentaje del 32,9%. Esto indica
una preferencia notable por estos articulos entre los encuestados. A pesar de que todos los
productos son de uso diario, los participantes mencionan que experimentan un mayor
desgaste en estas prendas en comparacion con otras. Este fendmeno podria estar
influenciado por varios factores, como la calidad del material y la forma en que estan

construidos los sostenes y calzones. Es probable que estas prendas estén sometidas a mas



friccion y lavados frecuentes, lo que podria acelerar su deterioro en comparaciéon con
otras prendas. Ademads, la importancia de la comodidad y el ajuste adecuado en sostenes
y calzones podria llevar a los consumidores a reemplazarlos con mayor frecuencia que

otros tipos de prendas.

Pregunta 3: ;Usted estaria dispuesto adquirir productos de las siguientes marcas?

Tabla 25.
Preferencia de marcas

Resumen de caso

Casos
Vilido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
399 96,6% 14 3,4% 413 100,0%
Seleccion multiple de marcas
Respuestas
N Porcentaje Porcentaje de casos
Roland 111 22,6% 27,8%
Lav 48 9,8% 12,0%
Full color 106 21,5% 26,6%
Boho 44 8,9% 11,0%
Mao 106 21,5% 26,6%
Otros 77 15,7% 19,3%
Total 492 100,0% 123,3%

Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.

Figura 12.
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Las respuestas obtenidas a esta pregunta indican que los productos de las marcas
Roland, Lev y Full Color son muy populares en el mercado de prendas intimas. Esto
sugiere que estas marcas ejercen una notable influencia en las decisiones de compra de
los consumidores en este sector. Mencionan los encuestados que estas marcas tienen una
reputacion soélida basada en la calidad, durabilidad y disefio de sus productos, lo que
genera confianza entre los compradores. Ademas, la percepcion de estas marcas como
simbolos de estatus o prestigio podria influir en las decisiones de compra de los
consumidores que buscan identificarse con ciertos valores o estilos de vida asociados con
estas marcas. En resumen, la popularidad de las marcas Roland, Lev y Full Color en el
mercado de prendas intimas se debe probablemente a su reputacion, estrategias de

marketing y la percepcion de valor que tienen para los consumidores.

Pregunta 4: ;Cual es la cantidad de dinero que estaria dispuesto a invertir para

adquirir prendas intimas personales?

Tabla 26.
Dinero disponible para prendas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 5$-10$ 121 31,1 31,1 31,1
15$-208 250 64,3 64,3 95,4
258 -308 18 4,6 4,6 100,0
Total 389 100,0 100,0

Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.

Figura 13.
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El presupuesto que las personas destinan para sus compras de prendas intimas se
sitia en un rango promedio de entre $15 y $20 dodlares. Esta cantidad representa una
inversion considerable para los consumidores, sobre todo teniendo en cuenta que el
consumo de este tipo de productos es poco frecuente. Debido a esta razon, los
compradores tienden a realizar compras significativas cuando deciden adquirir prendas
intimas, buscando obtener el mejor valor por su dinero. En este contexto, la calidad del
producto desempefia un papel fundamental en la toma de decisiones de compra. Los
consumidores priorizan la durabilidad y la resistencia de las prendas, buscando articulos

que mantengan su calidad durante el mayor tiempo posible.

Pregunta S: ;Cual de los siguientes aspectos considera que es el principal y

primordial al adquirir prendas de vestir intimas?

Tabla 27.
Aspectos para adquirir una prenda
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vialido Calidad de produccion 30 20,6 20,6 20,6
Utilidad y durabilidad 249 64,0 64,0 84,6
Estatus de marca 39 10,0 10,0 94,6
Precio de venta 21 5,4 5,4 100,0
Total 389 100,0 100,0

Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.

Figura 14.
Aspectos para adquirir una prenda
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Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.



La utilidad y la durabilidad son los aspectos principales en los que las personas se
enfocan al comprar prendas de vestir intimas. Esto se debe a que la mayoria de los
consumidores realizan compras de manera ocasional, representando un 64,01% de los
encuestados. Esta tendencia indica que, al no comprar estos productos con regularidad,
los consumidores buscan obtener el maximo valor de sus compras al priorizar la
practicidad y la longevidad de las prendas. Esto se relaciona con la pregunta anterior,
donde se reveld que los consumidores optan por realizar inversiones moderadas en estas

compras.

Pregunta 6: ;Como le gustaria que le brinden informacion sobre la existencia del

negocio depdsito de medias Roland en la Ciudad de Ibarra?

Tabla 28.
Disponibilidad de informacion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Me.dms de comunicacion 157 91.8 91.8 91.8
digitales
Recomendacion de terceros 10 2,6 2,6 94,3
Ninguno 4 1,0 1,0 95,4
4 18 4,6 4,6 100,0
Total 389 100,0 100,0

Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.

Figura 15.
Disponibilidad de informacion
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Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.

Los resultados de la encuesta indican que el 91,77% de los encuestados percibe a
los medios digitales como fuentes de informacion a nivel global en la actualidad. Estos
medios son empleados por las personas para recibir informacion diaria y mantenerse en
contacto. Este elevado porcentaje se debe a la creciente digitalizacion en la vida cotidiana,
donde el acceso a la tecnologia se ha generalizado y facilita diversas actividades, entre

ellas, las compras.

Pregunta 7: ;Cual es el aparato tecnolégico que frecuentemente mas utiliza?

Tabla 29.
Uso de tecnologia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vialido Celular 372 95,6 95,6 95,6
Computadora 12 3,1 3,1 98,7
Tablet 4 1,0 1,0 99,7
Ninguno 1 3 3 100,0
Total 389 100,0 100,0

Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.

Figura 16.
Uso de tecnologia
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Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.

Seglin las respuestas obtenidas en las encuestas, se destaca que una gran mayoria

de la poblacion, representando un 96,53% de los encuestados, utiliza teléfonos celulares.

Este alto porcentaje puede explicarse por la conveniencia y la frecuencia de uso de estos

dispositivos, dada su portabilidad y practicidad. Ademas, los encuestados senalan que

emplean sus teléfonos moviles para realizar transacciones comerciales y obtener

informacion sobre productos o empresas antes de efectuar una compra.

Pregunta 8: ;A través de cual red social le gustaria conocer sobre diferentes

productos?

Tabla 30.

Red social de preferencia

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vialido acumulado
Valido  WhatsApp

184 473 473 473
Tik Tok 35 9,0 9,0 56,3
Facebook 142 36,5 36,5 92,8
Instagram 19 49 49 97,7
You Tube 5 1,3 1,3 99,0
Otra 4 1,0 1,0 100,0
Total 389 100,0 100,0

Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.

Figura 17.

Red social de preferencia
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Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.

Los resultados de la encuesta revelan de manera clara que las redes sociales mas
utilizadas en la actualidad son WhatsApp y Facebook. Estas plataformas no solo se
emplean como medios de comunicacion, sino también como fuentes de informacion, lo
que permite a las personas mantenerse al tanto de diversas novedades y eventos. Por lo
tanto, esto indica que cualquier estrategia de marketing debe priorizar la mejora de la
presencia en estas redes sociales y establecer una comunicacion directa con los usuarios
a través de estos medios digitales. La relevancia de estas plataformas reside en su gran
alcance y su capacidad para llegar a una audiencia diversa, convirtiéndolas en
herramientas fundamentales para cualquier estrategia de marketing digital. En este
sentido, es esencial aprovechar la popularidad y la accesibilidad de estas plataformas para

fortalecer la presencia de la marca y mejorar la interaccion con los clientes potenciales.
Pregunta 9: ;Le gustaria adquirir productos por medios digitales?

Tabla 31.
Adgquisicion de productos por medios

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Valido Si
375 96,4 96,4 96,4




No 14 3,6 3,6 100,0
Total 389 100,0 100,0

Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.

Figura 18.
Adquisicion de productos por medios
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Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.

El 96,4% de los encuestados expresaron su preferencia por adquirir productos a
través de plataformas digitales, destacando la facilidad y el acceso que ofrecen. La
principal razoén que respalda esta eleccion es la capacidad de reducir los tiempos de
compra, permitiéndoles dedicar mas tiempo a otras actividades. Ademas, sefialan que las
transacciones son mas rapidas en comparacion con las compras tradicionales, lo que les
brinda una mayor conveniencia y eficiencia en sus procesos de adquisicion. Esta
tendencia refleja el cambio en los habitos de consumo hacia un enfoque mas digitalizado,

donde la comodidad y la velocidad son factores clave en la toma de decisiones de compra.

Pregunta 10: ;Cual método de pago es de su preferencia?

Tabla 32.
Método de pago de preferencia
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Efectivo 92 23,7 23,7 23,7
Transferencia 242 62,2 62,2 85,9
Aplicaciones de pago 24 6,2 6,2 92,0
Depésito 14 3,6 3,6 95,6
Tarjeta de crédito 2 5 .5 96,1
Tarjeta de débito 15 3,9 3,9 100,0

Total 389 100,0 100,0




Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.

Figura 19.
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Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.

Los datos de la encuesta muestran que el 62,21% de los encuestados prefiere
realizar sus pagos a través de transferencias y efectivo. Este método es valorado por su
fiabilidad y seguridad en las transacciones comerciales. La preferencia por esta forma de
pago puede deberse a la familiaridad que tiene la gente con ella y a la sensacion de
seguridad que les brinda. Para muchos consumidores, hacer pagos en efectivo o mediante
transferencias bancarias es una practica habitual y establecida que les proporciona
tranquilidad al realizar transacciones. Estos resultados subrayan la importancia que se le
otorga a la seguridad y confianza en las transacciones comerciales, especialmente en el
entorno digital, donde la proteccion de datos y la privacidad son temas de creciente

preocupacion.

Pregunta 11: ;Es de su preferencia la entrega a domicilio de los productos que

adquiere?
Tabla 33.
Productos a domicilio
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vilido acumulado
Valido Si 383 98,5 98,5 98,5

No 6 1,5 1,5 100,0




Total 389 100,0 100,0

Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.

Figura 20.
Productos a domicilio
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Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.

Los resultados de la encuesta indican que casi la totalidad de las personas, con un
98,5%, prefieren adquirir sus productos a través del servicio de entrega a domicilio. Esta
preferencia se debe a la conveniencia que ofrece al permitirles ahorrar tiempo y dinero en
desplazamientos. Optar por esta opcion les permite realizar sus compras desde la
comodidad de su hogar, evitando los inconvenientes asociados con el trafico y la
busqueda de estacionamiento. Ademas, el servicio de entrega a domicilio ofrece una
mayor flexibilidad horaria, lo que permite a los consumidores recibir sus productos en el
momento que mejor les convenga. En resumen, la elecciéon de adquirir productos
mediante este servicio refleja la importancia que se le otorga a la comodidad y la

practicidad en la experiencia de compra.

Pregunta 12: ;Como le gustaria adquirir sus prendas de vestir intimas personales?

Tabla 34.
Medio de adquisicion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Tienda fisica 77 19,8 19,8 19,8
Tienda virtual 206 53,0 53,0 72,8

Catalogos 63 16,2 16,2 88,9




Ventas personales 3 .8 .8 89,7
Redes sociales 39 10,0 10,0 99,7
Otra 1 3 3 100,0
Total 389 100,0 100,0

Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.

Figura 21.
Medio de adquisicion

¢Como le gustaria adquirir sus prendas de vestir intimas personales?

2504

200+

1507

Frecuencia

1007

50+

Tienda fisica  Tienda virtual

Catdlogos

] Redes sociales
personales

£Como le gustaria adquirir sus prendas de vestir intimas personales?

Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.

Los resultados de la encuesta revelan que el 52,96% de los encuestados muestran
preferencia por adquirir productos a través de una tienda virtual. Este dato sugiere que las
plataformas de compras en linea estan ganando terreno sobre las formas tradicionales de
compra, como las tiendas fisicas, las redes sociales y los catalogos. La conveniencia y la
privacidad que ofrecen estas tiendas virtuales parecen ser factores clave en la eleccion de
los consumidores. Ademas de la facilidad de busqueda y compra, junto con la posibilidad
de realizar transacciones desde la comodidad y la discrecion del hogar, son ventajas que

atraen a los clientes hacia estos canales digitales.

Pregunta 13: ;Qué aspecto mas valora de un negocio?

Tabla 35.
Aspecto que valora en un negocio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Servicio 122 31,4 31,4 31,4
Productos 251 64,5 64,5 95,9
Ubicacion 11 2,8 2,8 98,7
Infraestructura 5 1,3 1,3 100,0
Total 389 100,0 100,0




Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.

Figura 22.
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Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.

De acuerdo con las respuestas de los encuestados, el 64,52% resalta que la
diversidad de productos ofrecidos por un negocio es un aspecto crucial. No obstante, es
importante reconocer que el servicio al cliente también desempefia un papel igualmente
significativo en la capacidad de persuasion de los consumidores, un factor importante
para que la empresa tome en cuenta al momento de establecer las estrategias y satisfacer

las necesidades de los clientes. .

Pregunta 14: ;Utiliza alguna aplicacion para llegar a la direccion de algun

establecimiento?
Tabla 36.
Aplicacion para ubicarse
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  valido acumulado
Valido Redes sociales 226 58,1 58,1 58,1
Google Maps 154 39,6 39,6 97,7
Apple Maps 4 1,0 1,0 98,7
Waze 1 ,3 ,3 99,0
Otra 2 ) ) 99,5
Ninguno 2 5 ) 100,0
Total 389 100,0 100,0

Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.
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Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.

Las respuestas de la encuesta muestran que el 58,10% de los encuestados utilizan
las redes sociales para obtener informacion sobre lugares especificos. Esto se debe a que
las redes sociales ofrecen no solo detalles de ubicacion, sino también comentarios y
recomendaciones personales, lo que proporciona una vision mas completa del destino.
Por otro lado, el 39,59% utiliza Google Maps, ya que esta aplicacion ofrece detalles
precisos de ubicacion, rutas y horarios de funcionamiento, facilitando la planificacion de
viajes. Ambas opciones satisfacen las necesidades y preferencias individuales de los

usuarios.

Pregunta 15: ;Considera que existen suficientes negocios que ofrecen productos de
prendas de vestir intimas personales?

Tabla 37.
Abastecimiento del mercado

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vilido acumulado
Valido  Si
371 95,4 95,4 95,4
No 4 1,0 1,0 96,4
Tal vez 14 3,6 3,6 100,0

Total 389 100,0 100,0




Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.

Figura 24.
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Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.

Las respuestas recopiladas revelan que el 95,37% de los encuestados sefialan una
notable escasez de negocios que ofrecen prendas de vestir intimas personalizadas. Esta
cifra alta refleja una demanda insatisfecha en el mercado de prendas intimas, donde los
consumidores buscan opciones que se ajusten a sus necesidades y preferencias
individuales. La falta de disponibilidad de prendas personalizadas puede ser vista como
una limitacion en la oferta actual del mercado, pero también representa una oportunidad

para la empresa de satisfacer las necesidades actuales.

Pregunta 16: ;Qué beneficios le gustaria recibir al momento de realizar una

compra?
Tabla 38.
Beneficios de compra
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Descuentos 268 68,9 68,9 68,9
50 12,9 12,9 81,7
55 14,1 14,1 95,9
Rebaja de precios 16 4,1 4,1 100,0
389 100,0 100,0

Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.
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Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.

Segun los datos recopilados, el 68,89% de los encuestados identifican los
descuentos como un factor clave que influye en la decisiéon de compra de los clientes.
Este hallazgo sugiere que los descuentos son una estrategia efectiva para incentivar las
compras y captar la atencidon de los consumidores. La percepcion de obtener un precio
reducido o una oferta especial puede impulsar a los clientes a realizar una compra, ya que
sienten que estan obteniendo un valor adicional por su dinero. Bajo ese contexto, la
empresa debe considerar que en un mercado competitivo, donde los consumidores buscan
obtener las mejores ofertas y ahorrar dinero, los descuentos pueden ser una herramienta

poderosa para atraer y retener clientes.

Pregunta 17: ;Le gustaria que le recompensen por su frecuencia y volumen de

compras realizadas?

Tabla 39.
Volumen de compras
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vilido acumulado
Valido  Si 384 98,7 98,7 98,7
Tal vez 5 1,3 1,3 100,0

Total 389 100,0 100,0

Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.
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Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.

Los resultados muestran que el 99,71% de los encuestados valora la obtencion de
recompensas como un incentivo por la frecuencia de sus compras. Este alto porcentaje
indica que los clientes encuentran motivador recibir beneficios adicionales por sus
compras regulares. Estas recompensas pueden tomar diversas formas, como descuentos,
cupones, puntos de fidelidad o productos gratuitos. Més alld de simplemente promover la
lealtad del cliente, estas estrategias pueden contribuir a aumentar la retencion y el valor
del cliente a largo plazo. En resumen, ofrecer recompensas por la frecuencia de compra

es una tactica efectiva para mantener la satisfaccion y el compromiso del cliente con la

marca.

Pregunta 18: ;Cual es su género?

Tabla 40.
Género
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido  Masculino 60 15,4 15,4 15,4
Femenino 326 83,8 83,8 99,2
LGBT 3 8 ,8 100,0
Total 389 100,0 100,0

Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.
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Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.

La mayor parte de las encuestas sobre el uso y compra de prendas de vestir intimas
fueron respondidas por mujeres, quienes constituyen el grupo principal en este campo de
estudio. Esta circunstancia resalta la importancia de la perspectiva y la experiencia
femenina en el contexto de las prendas intimas, dado que son las principales
consumidoras y usuarias de este tipo de productos. La predominancia de mujeres en las
encuestas ofrece una vision fundamental para entender sus necesidades, preferencias y

comportamientos de compra en relacion con las prendas de vestir intimas.

Pregunta 19: Indique el rango de su edad

Tabla 41.
Rango de edad
Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido 26 - 35 afios 104 26,7 26,7 26,7
36 - 45 afos 243 62,5 62,5 89,2
46 - 55 afios 40 10,3 10,3 99,5
56 - 65 afios 2 ,5 ,5 100,0

Total 389 100,0 100,0

Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.
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Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.

El grupo de edad de los encuestados que tomaron parte en esta encuesta
comprendid entre los 36 y los 45 afios. Esta franja demografica particular ofrece una
vision valiosa, ya que representa a individuos en una etapa de la vida en la que sus
decisiones de compra y comportamiento como consumidores pueden estar afectadas por
diversos factores, como la estabilidad financiera, las obligaciones familiares y las

preferencias de estilo de vida.

Pregunta 20: Indique su lugar de procedencia

Tabla 42.
Lugar de procedencia
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido  Ibarra 203 52,2 52,2 52,2
Cotacachi 8 2,1 2,1 54,2
Antonio ante 69 17,7 17,7 72,0
Otavalo 89 22,9 22,9 94,9
Urcuqui 6 1,5 1,5 96,4
Pimampiro 8 2,1 2,1 98.5
Otro 6 1,5 1,5 100,0

Total 389 100,0 100,0

Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.
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Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.

La mayoria de los encuestados provienen de la Ciudad de Ibarra. Esta
concentracion geografica especifica ofrece una vision localizada y pertinente sobre las

preferencias y comportamientos de compra en esta comunidad en particular.

Pregunta 21: ;Cual es su nivel de instruccion?

Tabla 43.
Nivel de instruccion
Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido  Primaria 45 11,6 11,6 11,6
Secundaria 135 34,7 34,7 46,3
Superior 207 53,2 53,2 99,5
Postgrado 2 ) 5 100,0

Total 389 100,0 100,0

Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.

Figura 30.
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Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.

La participacion predominante de individuos con educacion de nivel superior y
bachillerato en las encuestas resalta la relevancia de la formacion educativa en relacion
con las opiniones y percepciones sobre el tema de estudio, asi como su potencial poder

adquisitivo para el producto en cuestion.

Pregunta 22: Indique su ocupacion laboral

Tabla 44.
Ocupacion laboral
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Empleado Publico 77 19,8 19,8 19,8
Empleado privado 127 32,6 32,6 52,4
Comerciante 109 28,0 28,0 80,5
Ama de casa 38 9,8 9,8 90,2
Emprendedor 11 2,8 2,8 93,1
Estudiante 22 5,7 5,7 98,7
Otro 5 1,3 1,3 100,0
Total 389 100,0 100,0

Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.

Figura 31.
Ocupacion laboral
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Nota: Respuesta de encuestas. Elaborado por el autor.

Los resultados de la encuesta muestran que la mayoria de los encuestados estan
empleados en el sector publico, el sector privado o realizan actividades independientes.
Esta diversidad ocupacional entre los encuestados ofrece una vision completa de
diferentes areas laborales y coémo pueden influir en los comportamientos de compra y

preferencias de los consumidores.



2.4.2. Comparacion de resultados

Frecuencia de adquisicion de prendas de vestir vs. Preferencia de productos

Pregunta 1 vs Pregunta 2

Esto permite entender la relacion entre la frecuencia de compra y las preferencias de productos.

Tabla 45.
Relacion pregunta 1 vs pregunta 2

.Con qué frecuencia adquiere prendas de vestir? *;Cual de los siguientes productos son de su preferencia cuando adquiere prestar
de vestir? tabulacion cruzada

. Cual de los siguientes productos son de su preferencia cuando adquiere prestar de vestir?

medias Camisetas  medias Medias
BoxeresCalzonesSostenescasuales  basicas deportivas  TangasOtros ejecutivas  Total
(Con qué frecuencia Diario 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1
adquiere prendas de vestir? 100,0% 0,0%  0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
2,600 0,0%  0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,3%
0,3% 0,0%  0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,3%
Semanal 5 1 3 3 0 3 1 2 1 19
26,3% 53% 158% 15,8% 0,0% 15,8% 5,3% 10,5% 5,3% 100,0%
13,2% 0,8%  2,3% 21,4% 0,0% 7,3% 10,0% 20,0% 7,7% 4,9%
1,3% 03%  0,8% 0,8% 0,0% 0,8% 0,3% 0,5% 0,3% 4,9%
Mensual 14 9 15 7 9 31 3 5 9 102
13,7% 8,8% 14,7% 6,9% 8,8% 30,4% 2,9% 4,9% 8,8% 100,0%
36,8% 73% 11,7% 50,0% 81,8% 75,6% 30,0% 50,0% 69,2% 26,2%
3,6%  23%  3,9% 1,8% 2,3% 8,0% 0,8% 1,3% 2,3% 26,2%
Rara 18 114 110 4 2 7 6 3 3 267

vez 6,7% 42,7% 41,2% 1,5% 0,7% 2,6% 2,2% 1,1% 1,1% 100,0%




47,4% 919% 859%  28,6% 18,2% 17,1% 60,0% 30,0% 23,1% 68,6%

4,6% 29,3% 28,3% 1,0% 0,5% 1,8% 1,5% 0,8% 0,8% 68,6%
Total 38 124 128 14 11 41 10 10 13 389
9,8% 31,9% 32,9% 3,6% 2,8% 10,5% 2,6% 2,6% 3,3% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%100,0%  100,0% 100,0%
9,8% 31,9% 32,9% 3,6% 2,8% 10,5% 2,6% 2,6% 3,3% 100,0%

Nota: Relacion de preguntas. Elaborado por el autor.

Figura 32.
Pregunta 1 vs pregunta 2
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Nota: Relacion de preguntas. Elaborado por el autor.



El andlisis conjunto de las respuestas a las preguntas 1 y 2 permite comprender tanto la frecuencia de compra como las preferencias de
productos. Los datos muestran que las personas suelen adquirir prendas de ropa interior, como sostenes, calzones y boxers, de manera ocasional.
Aunque estas prendas son de uso diario, se desgastan con el tiempo, lo que lleva a los consumidores a comprarlas solo cuando es necesario
reemplazarlas debido al desgaste natural. Esta dindmica refleja la naturaleza no constante de la compra de estos productos, ya que su adquisicion

estd determinada por la necesidad de renovar articulos desgastados.

Cantidad de dinero dispuesto a invertir vs. Aspecto mas importante al adquirir prendas intimas

Pregunta 4 vs Pregunta 5

Esto podria revelar como las consideraciones de precio se relacionan con los aspectos mas importantes al comprar ropa interior.

Tabla 46.
Pregunta 4 vs pregunta 5

. Cual es la cantidad de dinero que estaria dispuesto a invertir para adquirir prendas intimas personales? *;Cual de los siguientes aspectos considera que es el

principal y primordial al adquirir prendas de vestir intimas? tabulacién cruzada

. Cual de los siguientes aspectos considera que es el principal y primordial al adquirir
prendas de vestir intimas?

Calidad de
produccién Utilidad y durabilidad Estatus de marca Precio de venta Total
(Cual es la cantidad de dinero que 5% -10% 46 59 12 4 121
estaria dispuesto a invertir para adquirir 38.0% 48.8% 9.9% 3.3% 100.0%
d , t 1 () ) 5 5 5 5
prencas Intimas personates 57,5% 23,7% 30,8% 19,0% 31,1%
11,8% 15,2% 3,1% 1,0% 31,1%
15$ - 20% 31 180 24 15 250

12,4% 72,0% 9,6% 6,0% 100,0%




38,8% 72,3% 61,5% 71,4% 64,3%
8,0% 46,3% 6,2% 3,9% 64,3%
258 - 30$ 3 10 3 2 18
16,7% 55,6% 16,7% 11,1% 100,0%
3,8% 4,0% 7,7% 9,5% 4,6%
0,8% 2,6% 0,8% 0,5% 4,6%
Total 80 249 39 21 389

20,6% 64,0% 10,0% 5.4% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
20,6% 64,0% 10,0% 5,4% 100,0%

Nota: Relacion de preguntas. Elaborado por el autor.

Figura 33.
Pregunta 4 vs pregunta 5
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Al analizar las respuestas a las preguntas 4 y 5 en conjunto, se evidencia que las personas priorizan la utilidad y la durabilidad al seleccionar
prendas de vestir intimas. Asimismo, se observa que el presupuesto medio asignado a estas compras se encuentra en un rango intermedio,
especificamente entre $15 y $20. Este intervalo de precios se considera accesible para la mayoria de los clientes, lo que sugiere que buscan obtener
un equilibrio adecuado entre calidad y precio. Esta tendencia refleja la importancia que los consumidores conceden a la relacion entre la durabilidad

del producto y su costo, garantizando asi una inversion apropiada y asequible para satisfacer sus necesidades de vestimenta intima.

Método de pago preferido vs. Preferencia de entrega a domicilio
Pregunta 10 vs Pregunta 11

Esto podria proporcionar informacion sobre como las preferencias de pago se vinculan con las preferencias de entrega.

Tabla 47.
Pregunta 10 vs pregunta 11

. Cual método de pago es de su preferencia? *;Es de su preferencia la entrega a domicilio de los productos que adquiere? tabulacién cruzada

(Es de su preferencia la entrega a domicilio de los
productos que adquiere?

Si No Total
(Cual método de pago es de su preferencia? Efectivo 89 3 92
96,7% 3,3% 100,0%
23,2% 50,0% 23,7%
22,9% 0,8% 23,7%
Transferencia 240 2 242
99,2% 0,8% 100,0%

62,7% 33,3% 62,2%




61,7% 0,5% 62,2%
Aplicaciones de pago 24 0 24
100,0% 0,0% 100,0%
6,3% 0,0% 6,2%
6,2% 0,0% 6,2%
Deposito 14 0 14
100,0% 0,0% 100,0%
3,7% 0,0% 3,6%
3,6% 0,0% 3,6%
Tarjeta de crédito 1 1 2
50,0% 50,0% 100,0%
0,3% 16,7% 0,5%
0,3% 0,3% 0,5%
Tarjeta de débito 15 0 15
100,0% 0,0% 100,0%
3,9% 0,0% 3,9%
3,9% 0,0% 3,9%
Total 383 6 389
98,5% 1,5% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0%
98,5% 1,5% 100,0%

Nota: Relacion de preguntas. Elaborado por el autor.



Figura 34.
Pregunta 10 vs pregunta 11
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Nota: Relacion de preguntas. Elaborado por el autor.

Al analizar conjuntamente las respuestas de las preguntas 10 y 11, se obtienen insights valiosos sobre las preferencias en modalidades de
pago y entrega de productos. Se observa que las transferencias bancarias estdn ganando popularidad gracias a su facilidad, rapidez y seguridad
percibida por los consumidores. A su vez, el pago en efectivo sigue siendo una opcion ampliamente utilizada debido a la confianza que genera en
los clientes. Respecto a la entrega de productos, la preferencia mayoritaria es recibirlos en el domicilio, lo que brinda conveniencia y ahorro de

tiempo para los compradores al evitar desplazamientos a tiendas fisicas. Estos resultados resaltan la importancia de proporcionar opciones de pago



seguras y convenientes, asi como servicios de entrega eficaces, para satisfacer las necesidades y preferencias cambiantes de los clientes durante el
proceso de compra.

Uso de aplicaciones para llegar a establecimientos vs. Percepcion de la existencia de suficientes negocios

Pregunta 14 vs Pregunta 15

Esto podria indicar si el uso de aplicaciones se asocia con la percepcion de la disponibilidad de negocios.

Tabla 48.
Pregunta 14 vs pregunta 15

2 Utiliza alguna aplicacion para llegar a la direccion de algin establecimiento? *;Considera que existen suficientes negocios que ofrecen productos de prendas
de vestir intimas personales? tabulaciéon cruzada

(Considera que existen suficientes negocios que ofrecen productos de prendas
de vestir intimas personales?

Si No Tal vez Total
(Utiliza alguna aplicacion para llegar a la  Redes sociales 220 1 5 226
direccion de algin establecimiento? 97.3% 0,4% 2.2% 100,0%
59,3% 25,0% 35,7% 58,1%
56,6% 0,3% 1,3% 58,1%
Google Maps 146 2 6 154
94,8% 1,3% 3,9% 100,0%
39,4% 50,0% 42,9% 39,6%
37,5% 0,5% 1,5% 39,6%
Apple Maps 3 0 1 4

75,0% 0,0% 25,0% 100,0%




0,8% 0,0% 7,1% 1,0%
0,8% 0,0% 0,3% 1,0%
Waze 1 0 0 1
100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
0,3% 0,0% 0,0% 0,3%
0,3% 0,0% 0,0% 0,3%
Otra 0 0 2 2
0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
0,0% 0,0% 14,3% 0,5%
0,0% 0,0% 0,5% 0,5%
Ninguno 1 1 0 2
50,0% 50,0% 0,0% 100,0%
0,3% 25,0% 0,0% 0,5%
0,3% 0,3% 0,0% 0,5%
Total 371 4 14 389
95,4% 1,0% 3,6% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
95,4% 1,0% 3,6% 100,0%

Nota: Relacion de preguntas. Elaborado por el autor.



Figura 35.
Pregunta 14 vs pregunta 15
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Nota: Relacion de preguntas. Elaborado por el autor.

Al analizar las variables entre las preguntas 14 y 15, se constata la existencia de negocios especializados en la venta de prendas de vestir
intimas personalizadas. Ademas, se destaca la notable facilidad para ubicar estos establecimientos y obtener informacion detallada sobre su
ubicacion. En este sentido, las redes sociales han surgido como una herramienta valiosa que permite a los consumidores acceder a informacion

especifica sobre la ubicacion exacta de estos negocios. De manera similar, la aplicacion Google Maps cumple un papel esencial al proporcionar



direcciones precisas, lo que facilita enormemente la localizacion de estos establecimientos. Esta sinergia entre la tecnologia y las redes sociales ha
simplificado notablemente el proceso de encontrar negocios de prendas de vestir intimas personalizadas, mejorando asi la experiencia de compra

de los consumidores y ampliando el acceso a una mayor variedad de opciones en el mercado.

Frecuencia y volumen de compras vs. Preferencia por recompensas
Pregunta 17 vs Preguntas 1

Esto te permitira entender si la disposicion a recibir recompensas esta relacionada con la frecuencia o tipo de compras.

Tabla 49.
Pregunta 17 vs pregunta 1

(Le gustaria que le recompensen por su frecuencia y volumen de compras realizadas? *;Con qué frecuencia adquiere prendas de vestir? tabulacion cruzada

(Con qué frecuencia adquiere prendas de vestir?

Diario Semanal Mensual Rara vez Total
(Le gustaria que le recompensen por su Si 1 19 100 264 384
frecuencia y volumen de compras realizadas? 0.3% 4.9% 26.0% 68.8% 100.0%

100,0% 100,0% 98,0% 98,9% 98,7%

0,3% 4,9% 25,7% 67,9% 98,7%

Tal vez 0 0 2 3 5

0,0% 0,0% 40,0% 60,0% 100,0%

0,0% 0,0% 2,0% 1,1% 1,3%

0,0% 0,0% 0,5% 0,8% 1,3%

Total 1 19 102 267 389




0,3% 4,9% 26,2% 68,6% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
0,3% 4,9% 26,2% 68,6% 100,0%

Nota: Relacion de preguntas. Elaborado por el autor.

Figura 36.

Pregunta 17 vs pregunta 1

Grafico de barras

300
200
-]
=
c
o
3
o
o
o
100
[100
2571%
19
0 il 4 88% l 2 u 3 L
——075% TETH([077
]—I Si Tal‘res—"_[

¢Le gustaria que le recompensen por su frecuenciay

volumen de compras realizadas?

Nota: Relacion de preguntas. Elaborado por el autor.

;,Con qué
Tecuencia
adguiere

prendas de
vestir?

M Diario

H semanal

Cmensual

W Raravez



Al analizar la relacion entre las preguntas 17 y 1, se desprende que la mayoria de las personas expresan un interés en recibir algin tipo de
incentivo que los motive a realizar compras futuras. Estos incentivos pueden adoptar diversas formas, como descuentos, promociones u otras
ventajas, y suelen estar ligados tanto a la frecuencia de compras como a la lealtad demostrada durante un periodo especifico. Esta preferencia por
los incentivos sugiere que los consumidores valoran los programas de fidelizacidon y estan dispuestos a regresar a realizar compras si se les ofrece

alguin tipo de recompensa adicional o beneficio.

Demografia y Preferencias de compra

Pregunta 18 vs Pregunta 1

Para entender como las caracteristicas demograficas influyen en las preferencias y comportamientos de compra.

Tabla 50.
Pregunta 18 vs pregunta 1

ua u gé ? *:Cud igui u u ia cu ui vestir? ulacié uz
¢ Cual es su género? *;Cual de los siguientes productos son de su preferencia cuando adquiere prestar de vestir? tabulacion cruzada

(Cual de los siguientes productos son de su preferencia cuando adquiere prestar de vestir? Total
Camisetas medias Medias
Boxeres Calzones Sostenes  medias casuales basicas deportivas Tangas  Otros ejecutivas
(Cual es su género? Masculino 34 o) 2 5 1 6 1 2 7 60
56,7% 3,3% 3,3% 8,3% 1,7% 10,0% 1,7% 3,3% 11,7% 100,0%
89,5% 1,6% 1,6% 35,7% 9,1% 14,6% 10,0% 20,0% 53,8% 15,4%
8,7% 0,5% 0,5% 1,3% 0,3% 1,5% 0,3% 0,5% 1,8% 15,4%
Femenino 4 122 126 9 10 32 9 8 6 326

1,2% 37,4% 38,7% 2,8% 3,1% 9,8% 2,8% 2,5% 1,8% 100,0%




10,5%  984%  984%  64,3% 90,9% 78,0% 90,0%  80,0%  462% 83,8%

1,0%  314%  324%  2.3% 2,6% 8,2% 23%  21%  1,5% 83,8%
LGBT 0 0 0 0 0 3 0 0 0 3

0,0%  0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0%  00%  00% 100,0%
0,0%  0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 7,3% 0,0%  00%  0,0% 0,8%
0,0%  0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,8% 0,0%  00%  0,0% 0,8%

Total 38 124 128 14 11 41 10 10 13 389
9.8%  319%  32.9%  3.6% 2,8% 10,5% 2,6%  2.6%  33% 100,0%
100,0%  100,0%  100,0%  100,0% 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%  100,0% 100,0%
9.8%  31,9%  329%  3,6% 2,8% 10,5% 2,6%  2.6%  3.3% 100,0%

Nota: Relacion de preguntas. Elaborado por el autor.



Figura 37.
Pregunta 18 vs pregunta 1
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Nota: Relacion de preguntas. Elaborado por el autor.
Al analizar la relacion entre las preguntas 18 y 1, se evidencia una diferencia marcada en las preferencias de compra segun el género. Se
observa que las mujeres tienden a adquirir principalmente sostenes y calzones, mientras que los hombres optan mayormente por comprar boxers.
Estos productos son prendas de uso diario que se adquieren segun las necesidades especificas de cada género. Esta distincion en las preferencias

de compra destaca la importancia de comprender las diferencias en el comportamiento de compra entre hombres y mujeres, asi como la relevancia

de ofrecer productos que satisfagan sus necesidades individuales.



2.5. Identificacion de la demanda

En base a los resultados que se obtuvo en la investigacion que se realizo al publico
en general, se puede considerar que en un porcentaje del 25,1 % de los encuestados,
siendo un total de 167.969 habitantes en el Canton Ibarra, dato que se obtuvo del plan de
desarrollo y ordenamiento territorial de la provincia de Imbabura.

Figura 38.
Identificacion de la demanda

Cantdn Ibarra 2019 2020 2021 2022 2023
Proyeccion de poblacidn 157915 160442 162961 165470 167969
Tasa de crecimiento 1016 101,57 101,54 101,51
Tasa bruta 16 157 154 151
Tasa promedio 1,56
Tasa para 2027 468

Proporcion de la poblacion de Poblacion de habitantes del Canton

estudiantes del Cantén lbarra 100,00% Ibarra en el afio 2023 167968
Necesidad de compra de productos de Demanda 42160

Lenceria 25,10%
Proyeccion de la demanda 2023 2024 2025 2026 2027
42160 42813 43486 44164 44853

Nota: Identificacion de la demanda. Elaborado por el autor
2.6. Identificacion de la oferta

Para la proyeccion de la oferta podemos indicar que existen alrededor de 12
distribuidoras similares que compiten de manera representativa con el depodsito de medias

Roland de Ana Villareal en la ciudad de Ibarra provincia de Imbabura.
Ellie Lenceria
Anitex Ibarra
Sandy Shop
Lenceria Evelyn
ntimos
Para Ti Prendas Intimas
Mas que Ideas Ibarra

Cintura de Avispa



Atenas by Mariana Rivas Tienda Online
H E Calcetines
Helen Variety

Estas distribuidoras tienen un horario de atencion general de lunes a viernes que
va desde las 9:00 am a 18:00pm, un aproximado entre 50 y 70 clientes a diario, quienes
por lo general compra productos iguales que se distribuyen en el depdsito de medias
Roland de Ana Villareal en la ciudad de Ibarra provincia de Imbabura .con un aproximado
de 200 $ en ventas generando un negocio rentable para las empresas del sector y de

acuerdo a cada tienda puede variar por diferentes factores su monto de venta.

Por ejemplo, la empresa donde se realiza la investigacion genera un aproximado

de 4008 diarios sin contar los dias que mas resaltan las ventas que son en feriados.
Una vez analizado estas caracteristicas se obtiene los siguientes resultados:
Clientes diarios: 60 lo que equivale a 1260 personas en el mes
Distribuidoras: 3

TOTAL= 1260*12 = 15 120 personas

Figura 39.

Proyeccion de la oferta
Proyeccion 2023 2024 2025 2026 2027
dela oferta 15120 15 608 16 369 17 442 18 883

Nota: Proyeccion de la oferta. Elaborado por el autor.
2.7. Identificacion de la demanda insatisfecha

A continuacion, se presenta con detalles la demanda insatisfecha en el Canton

Ibarra.

Figura 40.

Identificacion de la demanda insatisfecha
Demanda insatisfecha 2023 2024 2025 2026 2027
Proyeccion de la 42160 42818 43486 44164 44853
demanda
Proyeccion de la oferta 15 120 15608 16369 17 442 18 883
TOTAL 27040 27210 27117 26722 25970

Nota: Identificacion de la demanda insatisfecha. Elaborado por el autor



Unidad III: Propuesta

3.1. Plan estratégico

El plan estratégico de Inbound Marketing para el depdsito de medias Roland de
Ana Villareal en la ciudad de Ibarra, provincia de Imbabura, tiene como objetivo principal
establecer las estrategias necesarias para aumentar la notoriedad y el posicionamiento de
la marca, asi como conquistar nuevos segmentos de mercado objetivo. Con la
implementacioén de medios digitales, se busca adaptar el servicio a las nuevas demandas
del mercado y ofrecer procesos de compra mas agiles e innovadores. En un entorno
empresarial cada vez mas competitivo, es fundamental que la empresa se mantenga al
tanto de las tendencias y adopte enfoques innovadores para destacarse frente a la
competencia y satisfacer las necesidades cambiantes de los consumidores. El plan

estratégico contendra lo siguiente:

e [Establecimiento de los objetivos de la estrategia Inbound.

e Determinacion del mercado objetivo.

e Construccion del Buyer persona.

e Determinacion de la estrategia de contenidos para cada segmento de leads.

e Determinacion de los indicadores (KPI) para analices en determinados lazos de
tiempo.

e Presentacion de las estrategias de Inbound Marketing para lograr objetivos a largo

y corto plazo.

3.1.1. Mision

Brindar productos de calidad en el segmento de tiendas de lenceria que le permitan
al cliente obtener diferentes atributos en beneficio personal y lograr cumplir las diferentes
expectativas del cliente cuando adquiere este tipo de productos y cumplir
satisfactoriamente este tipo de necesidades y le genere un proceso de compra basado en

experiencias de compra placentero, 4gil e innovador.

3.1.2. Vision

Nuestra visién es convertirnos en una empresa lider en la distribucion de las
principales arcas de lenceria para lograr implementar nuevos productos innovadores y

revolucionar este segmento de mercado y ser reconocido como una empresa competitiva



en su segmento y genere leads los cuales dejen en claro siempre la relacion calidad-precio
en los productos que adquieran y ese sea el valor agregado que genere la diferenciacion

sobre la competencia.

3.2. Objetivos de la propuesta de marketing
3.2.2. Objetivo general

Posicionar y aumentar el volumen de ventas del deposito de medias Roland de
Ana Villareal en la ciudad de Ibarra provincia de Imbabura mediante estrategias de

Inbound Marketing en la tienda fisica y virtual.
3.2.3. Objetivos especificos

e Atraer prospectos y clientes para el deposito de medias Roland de Ana Villareal
en la ciudad de Ibarra provincia de Imbabura.

e Crear perfiles en las plataformas de social media para lograr notoriedad en medios
digitales y lograr inferir en nuevos segmentos de mercado meta.

e Compartir contenido de material audiovisual relevante y atractivo para los
segmentos de mercado meta del depdsito de medias Roland de Ana Villareal en la
ciudad de Ibarra provincia de Imbabura.

e Oftrecer productos en tiendas fisicas y virtuales innovadores con valor agregado
que generen una diferenciacion sobre la competencia que cumplan la relacion
calidad-precio.

e Implementar un catdlogo para la tienda en linea del depdsito de medias Roland de
Ana Villareal en la ciudad de Ibarra provincia de Imbabura.

e Innovar los canales de distribucion mediante la implementacion de servicios a

domicilio con la finalidad del incremento del volumen de ventas.
3.3. Metas de marketing

e Lograr implementar nuevos segmentos de leads

e Implementar porcentajes notorios de ventas online

e Fidelizacion de los clientes a los diferentes productos de los principales
proveedores

e (QGran presencia en medios digitales e interaccion con gran numero de cibernautas



e Mejorar la percepcion del deposito de medias Roland de Ana Villareal en la ciudad
de Ibarra provincia de Imbabura que tienen los clientes, mediante estrategias

basada en creacion de contenidos para las plataformas de social media

3.4. Etapas del Inbound Marketing

Se implementara cuatro etapas de Inbound Marketing para lograr implementar la

principal estrategia que influya en los nuevos y potenciales leads.

e Atraccion: Se desea causar el interés de los diferentes visitantes de la pagina Web
Oficial para que se les pueda compartir contenido audiovisual relevante que sea
de su interés y responda a las diferentes necesidades y requerimientos que desean
obtener soluciones efectivas en el segmento de productos de lenceria.

e Conversion El objetivo principal sera obtener que los visitantes de la pagina Web
se conviertan en leads quienes representaran un RCM importante para poder
implementar las diferentes estrategias de Inbound Marketing para generar una
fidelizacion hacia los productos y se pueda brindar estrategias de marketing mas
personalizadas.

e Cierre: Se buscara cerrar proceso de venta de manera positiva, convirtiendo a los
leads en clientes a través de técnicas de nutricion de leads, seguimiento y
persuasion y de igual manera las campanas de Inbound Marketing estaran
orientadas a consolidar el interés de los cibernautas y establecer una relacion mas
cercana del tipo cliente-proveedor de servicio representativa.

e Fidelizacion: Lograr que el cliente se convierta en el principal promotor de
mensajes positivos para la publicidad de boca en boca, experiencias, relacion
calidad-precio, entre otras estrategias de publicidad para que los leads fomenten
la fidelizacion de los nuevos segmentos de mercado meta del depdsito de medias
Roland de Ana Villareal en la ciudad de Ibarra provincia de Imbabura e influyera

positivamente en los volimenes de venta de productos.



3.5. Mercado meta
3.5.2. Mercado meta primario

Segun (Benites, 2021) afirma lo siguiente: "Se refiere a aquellos consumidores
que, a pesar de tener contacto con el producto, no son quienes deciden adquirirlo y en
ocasiones tampoco lo evaltan":

e Personas de 18 afios 0 mas que tenga necesidades de compra de productos de
lenceria que dejen claro la relacion calidad-precio.

e Personas de 18 afios o mas que deseen productos innovadores y que brinden
beneficios en la utilizacion de cada uno de los productos adquiridos y generen
un valor agregado.

e Personas de 18 afios 0 mas que deseen productos con gran presencia en el

mercado y estatus por las principales marcas de proveedores de distribucion.
3.5.3. Mercado meta secundario

Segun (Benites, 2021) afirma lo siguiente: "Se refiere a aquellos consumidores
que, a pesar de tener contacto con el producto, no son quienes deciden adquirirlo y en

ocasiones tampoco lo evaltian".

Se presenta a continuacion se presenta un segmento de mercado meta quienes
son caracterizado principalmente porque sus integrantes no deciden la adquisicion del

producto, sino sus padres, madres o representantes:

e Nifos, adolescentes, esposa o esposo que necesitan adquirir diferentes tipos de
productos de uso personal.
e Familiares o amigos que necesitan los productos ofertados en percha y por

diferentes factores no pueden realizar el proceso de compra de forma personal.
3.5.4. Segmentacion de mercado

Variables de macro segmentacion

e Se tomo como la principal variable de andlisis para la macro segmentacioén del
mercado en la actual investigacion de mercados el &mbito geografico, el cual serd
el Canton Ibarra, de la provincia Imbabura por la ubicacion de la tienda fisica del
deposito de medias Roland de Ana Villareal en la ciudad de Ibarra provincia de
Imbabura.

e FEdad de 26 a 65 afnos



e Sexo: ambos (masculino y femenino)

e Nivel de ingreso mensual: igual o superior a los USD $200, ya sea empleado/a
publico o privado o duefio de su propio negocio.

e Trayectoria y beneficios que ofrece depdsito de medias Roland de Ana Villareal

en la ciudad de Ibarra provincia de Imbabura.

Variables de microsegmentacion

e Uso de plataformas digitales de social media: WhatsApp, Facebook

3.6. Buyer Persona

Para lograr implementar las estrategias de Inbound marketing y lograr los objetivos a
largo y corto plazo se cred los perfiles de Buyer Person ideales obtenida de un formulario

de encuestas adecuado y requerido para obtener informacion eficaz y requerida.



Figura 41.
Buyer persona

[ PERFIL GENERAL J

4

1. Independiente genera sus

propios ingresos
2. Emprendedor
3. Soltero y sin hijos

[ IDENTIFICADORES J

1. Responsable, amable, colaborador y

eficiente

2. Le pusta compartir con su familia ¥

amigos momentos agradables.

3. Prefiere el uso de redes sociales y blogs

de so interés, la red social preferida es

What=App

QUIEN? J

[ OBJETIVOS

{

1. Lograr alcanzar metas
profesionales
2. Conocer diferentes avances

tecnologicos en nuevos productos

3. Utilizar productos innovadores

(QUE?

>

[ COMO AYUDAR J

l

Promociones vy descoentos en cada

compra

Entregas a domicilio o lugar de trabajo
Catalogos de prodoctos nuevos en
medios digitales

[ INF. DEMOGRAFICA J

8

Hombre
Edad entre 20-40
Ingresos promedio 1000

Vive en la ciundad

B Mol

{ RETOS

g

1. No cumplan con sus expectativas de

innovacion y avances tecnoldgicos

2. Necesita asesoria para realizar

diferentes compras de productos

3. Dispone de tiempo limitado por so

trabajo



[

COMENTARIOS J

1.

Se solicita la apertura de una tienda online

para aumentar el volumen de ventas

No existe wn Delivery oficial del mucro

emprendimiento

Nuoevas promociones v regalos por las

compras realizadas

[ MENSAJE DE MKT J

I

Estndios de mercado donde se
implementard una nuevas sucursales y
tienda online con precios y promociones
para cada segmento de mercado meta

Asociaciones estratégicas para entregar
¢l producto en las condiciones y tempos

1donens.

(POR QUE?

(COMO?

| QUEJAS COMUNES J

4

1. La falta de infraestructura adecuada y
tienda online para adquinr los

productos

2. LosDelivery cobran un alto costo por
la entrega del producto ¥ no se tiene
on convenio vigente para las entregas

2 domicilio

1.

[ MENSAJE DE VENTAS J

!

Publicidad y promociones de los avevos
productos implementados con estrategias

1nnovadoras
Creacion de campafias de publicidad con
participacion de los clientes para obtener

diferentes premios en la tienda online



[ PERFIL GENERAL J

4

1. Estudiante

2. Esta  corsando sus
estudios de nivel superior

3. Soltera

[ IDENTIFICADORES J

!

.

1. Le gusta compartir con s familia ¥

amigos

2. Le pgusta gastar s dinero en cosas

persanales, educacién v medicing

3. Lared social preferida es Whats App

I' OBJETIVOS J

!

1. Crecer de manera perscnal
como profesional

2. Mejorar sus habilidades ¥
comocimientas sobre
avances tecnoldgicos

3. Culminar su carrera

)

1 [ INF. DEMOGRAFICA J

g

1. Mujer

2. Edad entre 20-50

3. Ingresos promedio 300

4. Vive en la cindad
LQUE? I

( COMO AYUDAR J

!

Capacitacién del personal sobre avances

tecnolopicos € innovacion de los productos
ofertados
Promociones y descuentos en la tienda virtnal
App movil facil de vsar para comprar
productos

RETOS J

l

Problemas internos con colaboradores
de la empreza{Delivery)

Dificoltad en el proceso de compra en
1a tienda online

Mala atencién y productos inservibles



[ (POR QUE?

COMENTARIOS J

L

|

1. Contar con los recursos necesarios
para  adquirir  los  productos
intwovadores implementados

2. Falta de atencion adecnada

3. No secompla la relacion Calidad -

Precio [

(COMO?

[ MENSAIJE DE MKT J

3

Creacion de a blog de interés para los
clientes del mercado objetivo y brindar
informacion acerca de la empresa.

2. Publicar contenidos atractivos sobre 1a

innovacion en los productos ofertados y

disponibles a los clientes en medios

digitales

Nota. Buyer Persona. Elaborado por el autor.

[ QUEJAS COMUNES J

1. Lafalta de infraestructora adecuada y
tienda online para adquinr los

productos

2. LosDelivery cobran nn alto costo por
la entrega del producto y no se tiene
ba convenio vigente para las entregas
a domicilio

3. Aglomera miento por falta de
infraestructura adecoada

{ MENSAJE DE VENTAS J

!

Implementar estrategias como ofertas,

descuentos, regalos por la frecuencia de
COMpPTa COMmo incentivo

Utilizar laz resefiaz de clientes para
transmitir confianza y eredibilidad
Aprovechar las fechas especiales



3.7. Justificacion de la estrategia

El Inbound Marketing permite incrementar el nimero de posibles clientes leads
mediante la publicacion de contenidos no invasivos y que sean de acuerdo a cada
segmento del mercado meta y de esta forma se pueda inferir positivamente en el
posicionamiento del negocio en la mente de los clientes y lograr una mayor notoriedad,
de igual manera gracias a la creacion de diferentes plataformas en social media y una
pagina Web se puede crear comunidades y canales de comunicacidon para tener una
relacion de fidelizacion por los clientes y generen un ventaja competitiva sobre la
competencial al momento de seleccionar y realizar la compra de los productos.

De igual manera gracias a la investigacion de mercados se pudo determinar el
mercado meta las caracteristicas esenciales y cudl es el material audiovisual esperado para
poder compartir en sus diferentes plataformas de social media para inferir en los procesos
de compra y solventar necesidades presentadas y también contribuyo en la creacion de
los perfiles de Buyer Person deseados para lograr los objetivos planteados en la

investigacion.
3.8. Estrategias de Inbound Marketing

Se desea implementar la siguiente estrategia de Inbound marketing que constara de
las siguientes etapas para lograr inferir en los actuales y futuros en leads en los diferentes

segmentos del mercado:

o Atraer

o Crear un Manual de Identidad que refleje la esencia de la marca deposito de
medias Roland de Ana Villareal en la ciudad de Ibarra provincia de Imbabura.

o Creacion de los diferentes perfiles de las plataformas de social media para la
interaccion con los futuros leads y motivar a las compras online a un variado
segmento de mercado meta.

o Compartir contenido atractivo audiovisual para las diferentes campafias de
publicidad y se pueda tener una interaccion constante con los visitantes de las

diferentes plataformas de la social media.



e Convertir

o Crear un chat Bot para cada red social para lograr una interaccion y solvencia
de preguntas, dudas, necesidades eficazmente 24/7 en todos los medios digitales
de medios de comunicacion.

o Incentivar a los clientes a conocer los productos en las tiendas fisicas y virtuales
para acceder diferentes beneficios.

o Invitar a los usuarios a seguir (suscribirse) en los diferentes perfiles oficiales
del depdsito de medias Roland de Ana Villareal en la ciudad de Ibarra provincia
de Imbabura para acceder a diferentes beneficios personales

o Crear una base de datos CRM de posibles clientes leads y crear una
segmentacion de contenidos segun sus preferencias para inferir positivamente

en los procesos de compra.

o Vender
o Compartir contenido atractivo en las redes sociales oficiales mediante
influencers de las principales de marca de los proveedores para generar una
engagement.
o Ofrecer servicios adicionales y diferentes beneficios de adquirir los diferentes
productos disponibles en percha.
o Compartir experiencias de compra para inferir en los procesos de compra y

volumen de ventas.

o Fidelizar
o Crear y gestionar un RCM actualizado para lograr implementar diferentes
estrategias de marketing
o Crear campanas de publicidad con la base de datos de manera personalizada

para enviarlos por los diferentes redes sociales y medios de comunicacion.

3.9. Desarrollo del mercado

El desarrollo de mercado se presenta segin el andlisis de la Matriz de Ansoff,

Ccomo se muestra a continuacion:



Tabla 51.
Desarrollo del mercado

Productos
Actuales Nuevos
Penetracion del Mercado Desarrollo de productos
-Clientes actuales varios -Beneficios del valor
segmentos. agregado productos.
Actuales -Productos de calidad e -Més comodos e
innovadores - Trabajar en la innovadores mejores
2 fidelizacion de los clientes. experiencias
=
S
= Desarrollo de mercados Diversificacion
= - Desarrollar la presencia en social | -Consumidores no
Nuevos ) ) ]
media y ventas online explorados en medios
digitales: ampliacion o
refinacion de la
segmentacion  que  se
dirigen los productos.

Nota. Desarrollo del mercado. Elaborado por el autor.

La estrategia usada en el presente estudio es buscar la presencia de las redes
sociales y las ventas online, convirtiéndose en un medio fundamental para el crecimiento
del Deposito de Medias Roland de Ana Villareal. Tomando en cuenta que el comercio
electronico ha crecido exponencialmente, por lo tanto, esta estrategia permite superar las
limitaciones de una tienda fisica accediendo asi a un mercado mas amplio y respondiendo

con las necesidades actuales del consumidor.

Se considera la penetracion de mercados, mediante la diversificacion de canales
de distribucion como es el factor en linea donde implica expandir la presencia la empresa
a nuevos segmentos de mercado o regiones a través de plataformas digitales. Esta
estrategia permite explorar nichos especificos, alcanzar incluso mercados internacionales,
adaptar productos a preferencias locales, utilizar nuevas plataformas de venta y
personalizar estrategias mediante andlisis de datos. Ademas, ayuda a reducir la
dependencia de un solo mercado, mitigando riesgos y maximizando oportunidades de
crecimiento. Adicional de la diversificacion de los productos con los catdlogos

manteniéndolos actualizados a las prendas tendencia, como sus promociones.



3.10. Matriz ANSOFF

Tabla 52.
Matriz ANSOFF
PRODUCTOS
ACTUALES NUEVOS
ACTUALES PENETRACION DE MERCADO DESARROLLO DE PRODUCTOS

Promociones y Descuentos: Ofrecer descuentos
especiales y promociones para atraer a nuevos
clientes y aumentar la frecuencia de compra de los
clientes existentes. Por ejemplo, descuentos por
compras en grandes cantidades u ofertas especiales
para nuevos clientes.
Publicidad Local Intensificada: Realizar
campafias publicitarias en medios locales, como
radio, prensa y vallas publicitarias, para mejorar el
reconocimiento de la marca en Ibarra y sus

alrededores.

Desarrollo de campafias en redes sociales
especificas para la audiencia local, incluyendo
promociones y anuncios dirigidos. Accediendo
mediante el catdlogo digital.

Productos y campatfias que reflejen una filosofia
de inclusion, asegurando que nuestras ofertas
sean accesibles para todos, independientemente
de sus caracteristicas personales. Esta estrategia
incluird el disefio de productos en una amplia
gama de tamafos y estilos para adaptarse a
diversas necesidades, asi como la creacion de
campafias de marketing que celebren la

diversidad y promuevan la equidad.




NUEVOS

DESARROLLO DE MERCADOS
e Exploracion de Nuevas Areas: Ampliar la
presencia de la empresa mediante la venta en linea.
e Identificacion de Nuevos Segmentos: Analizar y
segmentar el mercado para identificar nuevos
grupos de clientes potenciales que podrian estar
interesados en los productos actuales. Esto podria
incluir diferentes grupos demograficos, como
jovenes adultos, profesionales, o clientes con

necesidades especificas.

DIVERSIFICACION
Organizar eventos locales en Ibarra y la
provincia para dar a conocer los nuevos
productos y atraer a clientes potenciales.
Ofrecer contenido educativo en linea sobre el
uso y beneficios de los nuevos productos en los

catalogos.




3.11. Matriz estructura de la propuesta

Tabla 53.
Matriz estructura de la propuesta
ESTRATEGIA POLITICA OBJETIVO ACTIVIDAD TACTICA
ATRACCION AL Mejorar nuestra Implementar Implementacién de Creacion de pagina web:
CONSUMIDOR visibilidad y estrategias acordes estrategias de ¢ Pagina web oficial de la empresa
presencia de 'y necesarias para Marketing digital * Pagina  oficial creacion de contenido acorde
posicionamiento aumentar la a cada segmento de leads
en el mercado presencia - en el * Pagina  de productos/servicios que se ofertan. Creacion
actual. ambito de  las de Perfiles de la empresa en plataformas de social media:
tiendas . :
. * Desarrollo y creacion de contenidos.
virtuales de : . L . .
lenceria en el * Contenido variado (Historias, Publicaciones, Experiencias,
mercado  actual compartidas, Influencers)
con el " Desarrollo de . Email de agradecimiento por cada compra realizada en la
2 s campanas de tienda virtual.
objetivo de . } ) )
: publicidad * Email para los clientes registrados sobre novedades de los
ampliar y
obtener  MUEVOS productos y servicios de las innovaciones implementadas.
segmentos dle Email de felicitaciones en diferentes fechas especiales de
clientes leads y un celebracion de los leads de cada segmento del mercado meta.
mayor volumen de
ventas.
ESTRATEGIA DE Elevar el Aumentar y Implementar e Elaboracion de diferente contenido de flyers, afiches,
POSICIONAMIENTO reconocimiento € plasmar un alto estrategias de infografias los cuales contendran la informacion y novedades
(CONVERTIR) identificacion de nivel de publicidad BTL y de los productos en percha 'y nuevos implementados
la marca en la notoriedady ATL en puntos de la empresa dirigidos acorde de cada segmento de leads.

mente de los

estratégicos de la




diferentes
clientes
potenciales
nuevos.

(o)

presencia de la
empresa

“Deposito de
medias Rolan de
Ana Villarreal” a

traveés de
estrategias de
posicionamiento.

ciudad y muy
concurrentes.

Creaciéon y colaboracion de contenido con influencers
locales o extranjeros de los principales proveedores de las
marcas de gran demanda de compra por parte de los leads.

Concurrente

actualizacion  de
los diferentes
Perfiles  oficiales
de la empresa en
las plataformas de

social media
utilizadas y
existentes
implementando

imagen corporativa
oficial de la
empresa.

Brindar un mensaje de bienvenida estratégico a los clientes

que interactien en las diferentes plataformas de social
media.

Creacion de mensajes con contenido especifico como
respuesta instantanea para siempre brindar una

interaccion 24/7 con los clientes actuales o nuevos.

Catalogos de los productos de gran demanda por parte de las
principales marcas de proveedores con la variedad de los
nuevos productos que se implementaran en percha de la

empresa.

Georreferenciacion
y geolocalizacion
de la empresa
“Deposito de
medias Rolan de
Ana Villarreal”

Creacion y elaboracion de la ficha my Bussines en Google
para que tenga una mejor interaccion con nuevos segmentos
de mercados y los productos sean accesibles de adquirir.
Completar los pasos y requerimientos para la
Geolocalizacion de la empresa para ofertar a los leas y nuevos
clientes en las plataformas oficiales de social media.

Merchandising y
branding para la
empresa “Deposito

Presentacion visual, aromas, musica atractiva acorde de los
diferentes segmentos de mercado meta.

Materiales impresos profesionales y requeridos para que se
brinde una gran notoriedad de la empresa sobre la




de medias Rolan de
Ana Villarreal”

competencia y de los diferentes productos que ofertan que
puedan ser percibidos por los clientes.

e Marketing directo en lugar de venta de productos a través de
diferentes estrategias por parte de los vendedores

ESTRATEGIA DE Incrementar la  Aumentar la Implementacion de Fidelizacion:
FIDELIZACION cartera de cartera de clientes promociones al por Diferentes servicios personalizados de acuerdo a cada segmento
afiliados. afiliados, mayor y afiliados.  del mercado metan que lo requiera: Basados en las preferencias y
generando necesidades especificas de cada cliente personalmente a través de
fidelizacion con la un asesor de ventas para cubrir una necesidad presentada por
marca a través de completo. Ademas de descuentos, regalos y ofertas especiales en
promociones. fechas establecidas: para los leads que han realizado volumen de
compras representativos en la tienda fisica o virtual.
ESTRATEGIAS DE Generar Implementar Implementar  un e Compartir publicaciones de catalogos y videos de influencers
MARKETING DE experiencias estrategias que disefio de la pagina de los productos de las principales marcas que tienen gran
EXPERIENCIAS enriquecedoras, aumenten y web oficial demanda de volumen de ventas.
(CERRAR) inolvidables e fortalezcan atractiva ¢ e Implementacion de canales de comunicacion de los diferentes
innovadoras para vinculos afectivos innovadora. social media para brindar asesoramiento por chat.
los clientes cuando y personales muy Contenido
realizan el proceso significativos con audiovisual
de compra y los clientes y la innovador y
utilizan los empresa, agradable.
productos ofreciendo Constantemente

diferentes tipos de

experiencias a
través de los
productos

existentes en

comunicacion y
asesoramiento
personalizado
online por parte de
los trabajadores.




Nota: Matriz estructurada de la propuesta. Elaborado por el autor.



3.12. Objetivos de marketing

Tabla 54.
Objetivos de marketing
OBJETIVO INDICADOR IMPULSOR ACTIVIDADES MEDICION RESPONSABL PRESUPUEST
ESTRATEGICO E O
Implementar e Fidelizacion e Participacion en e Estrategias Semestral/  Mercadologo/
estrategias y e Aumento en el el mercado de  Imbound Anual Disefiador
acciones volumen de e Posicionamient marketing e grafico.
necesarias  para ventas. o notaria en el implementacion de
lograr un ¢ Valor mercado en Marketing Digital
incremento de agregado de diferentes e Creacion y
participacion 'y los productos segmentos desarrollo de
aumento de o Diferenciacion ® Aumento  del campafias de
volumen de frente a la volumen de publicidad en
ventas en el competencia ventas frente a la diferentes sitios de
mercado  actual competencia. social media
con nuevos e Interaccion de e Programas de
segmentos de procesos de Fidelizacion y
leads que sea compran aumento del
notorio frente a la constante en volumen de ventas

competencia  a
través de la
fidelizacion por la
compra de
productos en

tienda fisica y
virtual




tiendas fisicas y
virtual.

Incrementar la
presencia en el
mercado de tiendas
de lenceria de la
empresa ‘“Depdsito
de medias Rolan de
Ana Villarreal”
mediante creacion
de contenido y
campafas de
publicidad que
busque conectar
con clientes mas
potenciales y
diversos,
mejorando asi su
visibilidad y
brindando mejores
utilidades netas
para la empresa

Lograr el aumento
de trafico a Ila
pagina web oficial
de la empresa y

procesos
concretos de
compra de
productos.

Incrementar la
participacion  de
clientes
potenciales 0
nuevos en eventos
realizados e
implementados
constantemente o
activaciones BTL.
Analisis de los
principales
indicadores del
comportamiento
del consumidor
que visita la
empresa

Posicionamiento y
reconocimiento de
la marca en la
mente de los
clientes que Ia
diferencia sobre la
competencia ya sea

por su imagen
corporativa 0
productos que
oferta.

Implementacion
de estrategias de
publicidad BTL Y
ATL.

Actualizacion
constante de
Perfiles oficiales

de las plataformas
de social media
que maneja la
empresa

Brindar por todos
los medios

de

comunicacion
existentes la
georreferenciacio
n de la empresa
“Deposito de
medias Rolan de
Ana Villarreal”
Merchandising
tienda fisica y
Branding de 1la

Semestral/
Anual

Mercadoélogo/
Disefiador
grafico.




“Depoésito  de
medias Rolan de
Ana Villarreal” en
el proceso de
compra

imagen
corporativa tienda
fisica  de la

empresa
“Deposito de
medias Rolan de

Ana Villarreal”

Incluir  distintas
estrategias  que
agreguen  valor
agregado y

diferenciacion de
productos frente a
la competencia en
su segmento de
mercado al cual
va dirigido los
productos de la
empresa
“Deposito de
medias Rolan de
Ana Villarreal”

e Informacion
brindada por
parte de los
KPI’s
utilizados en la
Pagina  web
oficial y social
media de la
empresa.

e Preferencia de
productos 'y
Volumen de
ventas tienda
fisica y virtual.

e Contenido
compartido de
informacion
de los
productos

Experiencias
obtenidas en el
proceso de
compra.
Diferenciacion
de los productos
adquiridos en la
empresa por los
beneficios
incluidos a favor
del mercado
meta

Estatus y
prestigio de los
productos de las
principales
marcas

demandas  por

Acciones para
crear experiencias
significativas e
incomparables.

Creacion de
contenido de valor
e informacion en
las plataformas de
social media
oficiales de Ila
empresa donde se

expongan los
beneficios y
diferenciacion de
los productos
ofertados.

Crear eventos
donde se da a

conocer utilidades

Semestral/
Anual

Mercadologo/
Disefiador
grafico.



https://blog.es.logicalis.com/analytics/kpis-qu%C3%A9-son-para-qu%C3%A9-sirven-y-por-qu%C3%A9-y-c%C3%B3mo-utilizarlos
https://blog.es.logicalis.com/analytics/kpis-qu%C3%A9-son-para-qu%C3%A9-sirven-y-por-qu%C3%A9-y-c%C3%B3mo-utilizarlos
https://blog.es.logicalis.com/analytics/kpis-qu%C3%A9-son-para-qu%C3%A9-sirven-y-por-qu%C3%A9-y-c%C3%B3mo-utilizarlos
https://blog.es.logicalis.com/analytics/kpis-qu%C3%A9-son-para-qu%C3%A9-sirven-y-por-qu%C3%A9-y-c%C3%B3mo-utilizarlos
https://blog.es.logicalis.com/analytics/kpis-qu%C3%A9-son-para-qu%C3%A9-sirven-y-por-qu%C3%A9-y-c%C3%B3mo-utilizarlos
https://blog.es.logicalis.com/analytics/kpis-qu%C3%A9-son-para-qu%C3%A9-sirven-y-por-qu%C3%A9-y-c%C3%B3mo-utilizarlos
https://blog.es.logicalis.com/analytics/kpis-qu%C3%A9-son-para-qu%C3%A9-sirven-y-por-qu%C3%A9-y-c%C3%B3mo-utilizarlos
https://blog.es.logicalis.com/analytics/kpis-qu%C3%A9-son-para-qu%C3%A9-sirven-y-por-qu%C3%A9-y-c%C3%B3mo-utilizarlos
https://blog.es.logicalis.com/analytics/kpis-qu%C3%A9-son-para-qu%C3%A9-sirven-y-por-qu%C3%A9-y-c%C3%B3mo-utilizarlos
https://blog.es.logicalis.com/analytics/kpis-qu%C3%A9-son-para-qu%C3%A9-sirven-y-por-qu%C3%A9-y-c%C3%B3mo-utilizarlos
https://blog.es.logicalis.com/analytics/kpis-qu%C3%A9-son-para-qu%C3%A9-sirven-y-por-qu%C3%A9-y-c%C3%B3mo-utilizarlos

ofertados con
los principales
beneficios.

parte
leads

de

los

beneficios,
proveedores y
aspectos de interés
de los leads para
conocer todos los
aspectos relevantes
que generan una
diferencia de los
productos sobre la
competencia

Nota: Objetivos de marketing. Elaborado por el autor.



3.13. Desarrollo de la propuesta

La propuesta de Inbound Marketing se desarrollard de cada una de las estrategias

presentada anteriormente, como se muestra a continuacion:

3.12.1. Fase preliminar

e Creacion del manual de identidad, logotipo y pagina oficiales.

Permitira poder incorporar elementos esenciales de la marcar del negocio para
poder presentarse y darse a conocer en las diferentes plataformas de social media y tiendas

fisicas y virtual para lograr una mejor interaccion con los nuevos y futuros leads.

Figura 42.
Manual deposito de la marca

MAN UAL DE MARC

posito de medias Roland en la ciudad de Ibarra

m—

DEPOQSITD DDE MEDIAS

ROLAND

DEPOSITO DE MEDIAS

ROLA

Nota: Manual deposito de la marca. Elaborado por el autor. Link del manual completo:

https://www.canva.com/design/DAF03dRCzAc/-
96_p3t8sTswAEC1VUUIbA/edit?utm_content=DAF03dRCzAc&utm_campaign=desig
nshare&utm_medium=link2 &utm_source=sharebutton



https://www.canva.com/design/DAF03dRCzAc/-96_p3t8sTswAEC1VUUlbA/edit?utm_content=DAF03dRCzAc&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
https://www.canva.com/design/DAF03dRCzAc/-96_p3t8sTswAEC1VUUlbA/edit?utm_content=DAF03dRCzAc&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
https://www.canva.com/design/DAF03dRCzAc/-96_p3t8sTswAEC1VUUlbA/edit?utm_content=DAF03dRCzAc&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton

Figura 43.
Pagina oficial de Facebook

H
&
a
=

ﬁ Q Buscar en Facebook ﬁ " oo .

Administrar pagina (0]

Deposito de medias Roland de la
ciudad de Ibarra

BGLAND

Panel para profesionales
[E] Estadisticas

< Centro de anuncios

@ Crear anuncios

(@ Editar foto de portada

{C} Configuracién

Més herramientas ~

Administrar tu negocio en las apps de Meta DepdSi.to de mEdiaS ROIand
§) Meta Business Suite ” . de la ciudad de Ibarra
ROLAND 28 Me gusta » 27 seguidores #% Administrar
(0] @ﬁﬁ@aiﬂw'. /' Editar

Nota: Pagina oficial de la marca. Elaborado por el autor. Link de acceso:
https://www.facebook.com/profile.php?id=100075817934743

e Seleccionar contenidos

Escoger que tipo de contenido relevante se compartira con la colaboraciéon de
influencers y compartir contenido de material audiovisual para generar interacciones
positivas los nuevos visitantes de las diferentes oficiales de las plataformas de social

media que se publicaran con la siguiente tematica:

o Informacion y avances de innovacion de las principales marcas que demandan
gran volumen de ventas y es de interés del mercado meta.

o Contenido audiovisual donde se presenten experiencias, atributos, beneficios del
proceso de comprar y utilizar los diferentes productos ofertados.

o Campafias de publicidad para generar un engagement con los leads y sean parte

de ellas para lograr una mejor interaccion.

e Crear diferentes tipos de promociones u ofertas basadas en temporadas para

generar picos de atraccion durante el afio.


https://www.facebook.com/profile.php?id=100075817934743

o De acuerdo con cada temporada de festejo importante en las diferentes fechas
del afio se realizara diferentes tipos de promociones o descuentos que incentiven

aumentar el volumen de ventas.

e Publicar informacion y novedades que ayude a incrementar el conocimiento de lo

cibernautas con los productos ofertados.

o Compartir diferente material con informacion precisa y concisa sobre las
principales marcas de proveedores y como pueden contribuir en diferentes

aspectos para los leads.

o Publicar figuras y grdficos que establezcan una relacion entre el contenido y la

marca

Se debe crear y publicar:

Diferentes textos donde se deje claramente los diferentes atributos y beneficios que
ofrecen los diferentes productos ofertados para que los clientes tengan una idea clara
sobre los productos que van a adquirir y les genera un valor agregado que sea el principal

diferenciador sobre la competencia.
Semana 1:

* Facebook: publicar contendido de las diferentes utilidades de utilizar los
productos que se ofertan y beneficios que se obtienen desde el primer momento de la

compra realizada.
Semana 2:

* Facebook: Publicar un video de experticias compartidas sobre los diferentes
clientes donde se evidencie los diferentes atributos que ofrecen los productos ofertados y

como solventar diferentes dudas que tengas otros clientes.
Semana 3:

* Facebook: Crear material audiovisual donde se incentive a participar en
diferentes promociones y beneficios personales para los nuevos clientes y visitantes de la

fan page.

Semana 4:



* Facebook: Publicar contenido con apoyo de influencers de las marcas

reconocidas de los principales proveedores donde se demuestre la utilizacion de los

productos y se incentive al proceso de compra por los beneficios que ofrecen los

productos y se exponen.

* Definir los horarios de publicaciones

o 6:30 am a 8:00 am.

o

11:00 am a 12:30 pm

o 5:00 pma 6:00 pm

e Determinar los contenidos de oferta de los productos

(@)

"iDescubre los beneficios de utilizar los diferentes productos de ropa
intima de las principales marcas del mercado "

";Utiliza prendas con estilo que complementan tu personalidad!"
"iForma novedosa de utilizar prendas intimas y confianza de sentirte
libre y cémodo en todo momento!"

";Obtén una experiencia satisfactoria de utilizar productos elaborados
con estandares de calidad!"

"iOferta de productos: escanea los diferentes QR y accede todas las
novedades que se ofertan!"

"iAlcanza el confort deseado en la utilizacion de cada producto adquirido
y vive una experiencia unica!"

"iProductos que generan un valor agregado y complementan tu
personalidad!"

Asignar contenidos al formato de video.

Los contenidos en formato de video estaran direccionados con lo
siguiente: Presentacion de antes y después del uso de productos
elaborados con altos estandares de calidad.

Organizacién y trabajo en equipo para atender a los clientes.
Instrucciones y capacitacion al personal para solventar necesidades

eficazmente a cada segmento de clientes.



e Asignar contenidos al formato de video.

Los contenidos en formato de video estaran direccionados con lo siguiente:
o Presentacion de antes y después del uso de productos elaborados con altos
estandares de calidad.
o Organizacion y trabajo en equipo para atender a los clientes.
o Instrucciones y capacitacion al personal para solventar necesidades

eficazmente a cada segmento de clientes.

e Asignar contenidos al formato de imdgenes

o Antes y después de fotos de clientes que han obtenido obrcidos modactos
tradicionales.

o Fotos de los productos con diferentes modelos para generar confianza a
las clientas para adquirir los diferentes productos acordes a cada
necesidad.

o Fotos con principales influencers para publicar diferente tipo de
publicidad (afiches, flyers, BTL. ATL; gigantografias) entre otros para dar
a conocer los diferentes beneficios y caracteristicas de los productos
ofertados.

o Fotos de clientes con diferentes edades y género utilizando producto
ofertados para generar confianza entre los diferentes clientes y motivarles

adquirir los productos.

Figura 44.
Ejemplos de publicaciones en fase de atraccion

Nota: Ejemplo de publicaciones en fase de atraccion. Elaborado por el autor.



Figura 45.
Ejemplo de publicacion en fase de conversion

SIE0 D) MLODIAS

ROLAND

iObtén un descuento

especial por tus compras el

momento es ahora!

O DL MEQIAY

ROLAND
[

encuentra una variedad

jEscanea el QRy

de productos!

— 4

Nota: Ejemplo publicacion en fase de conversion. Elaborado por el autor.




Figura 46.
Ejemplo de publicacion en fase de cierre

Este tipo de prendas Integran un sistema
de estructuras, ya sean metdlicas o con
fibras textiles, para permitir el soporte de
distintas partes del cuerpo, tanto
femenino como masculine, que asf lo
requieran.

Gracias al avance tecnoldgico, gran
cantidad de materiales, colores y disefios
se han incorporado a la industria de la
moda, incluyendo Lla ropa interior y la
lenceria.

Nuestros producto te permiten contener

sudor y otras secreciones corporales y asf|

prevenir su contacto con la ropa de uso
externo.

La ropa interior de alta calidad es mds
cdmoda y suave al tacto. Los mateniales
utilizados en (a confeccidn de prendas de
alta calidad son mds suaves y transpirables,
lo que ayuda @ mantener la piel frescay
263,

Visitanos deposito de medias Roland

Nota: Ejemplo publicacion cierre. Elaborado por el autor.



Figura 47.

Ejemplo de publicacion en fase de fidelizacion

iGracias por adquirir
nuestros productos

ROLAND ROLAND
iNos encantar formar parte

de el complemento perfecto
de tu outfi gracias por

innovadores y de alta adquirir nuestros productos !

calidad !

Nota: Ejemplo publicacion en fase de fidelizacion. Elaborado por el autor.

o Videos demostrativos

Para elaborar videos demostrativos de la calidad de los productos ofertados

utilizado en principales influencers. Es necesario establecer un cronograma de

contenidos en video, con sus respectivos temas, copywriting y escenarios.

e Temas principales y de interés de cada segmento de leads

o

Beneficios de los productos en percha disponibles en comparacion con los
productos tradicionales que ofrece la competencia.

Proceso de colocacion de principales influencers incluyendo demostraciones
y explicaciones detalladas sobre los beneficios de los productos ofertados.
Testimonios y vivencias de diferentes leads que han obtenido resultados

satisfactorios al utilizar los productos ofertados.

e Elementos basicos del copywriting

o

Destacar los beneficios de implementar productos elaborados con los mas
altos estandares de calidad, enfatizando como puede mejorar la calidad de vida
de los clientes.

Utilizar un lenguaje sencillo y directo para describir el proceso de fabricacion
de productos con tecnologia innovadora.

Utilizar la narrativa para crear una historia atractiva y emocional sobre coémo

utilizacion de los productos ha cambiado la vida de otros clientes



e Escenarios

* Tienda fisica: grabar videos para mostrar la profesionalidad del equipo y
las instalaciones donde se ofertan los productos.

* Clientes reales: grabar testimonios y vivencias de clientes reales que han
utilizado los productos.

* Entrevistas con especialistas: entrevistas con personas especializadas en
temas de salud e higiene, para obtener informacion detallada y util sobre el proceso y
los beneficios de los productos de calidad ofertados.

* Eventos y ferias: grabar videos en eventos y ferias relacionados con los
productos ofertados para demostrar la presencia y el compromiso de la empresa.

* Locaciones naturales: grabar videos en lugares naturales donde se pueda
demostrar como los productos le brindan una serie de beneficios en su vida diaria.
e Cronograma:
Aqui se presenta un posible cronograma reducido para la publicacion de los videos en

las tres plataformas:

Semana 1:
» Dia I: Publicaciéon en TikTok
* Dia 3: Publicacion en Instagram Reels
* Dia 5: Publicacion en Facebook
Semana 2:
* Dia 1: Publicacion en Instagram Reels
* Dia 3: Publicacion en Facebook
* Dia 5: Publicacion en TikTok
Semana 3:

e Dia 1: Publicacion en Facebook
e Dia 3: Publicacion en TikTok

* Dia 5: Publicacién en Instagram Reels.

Este cronograma puede ser ajustado segun los resultados y la interaccidon que se tenga en

cada plataforma.



Definir las cualidades del producto que se desean resaltar al publico objetivo y
leads.
Préctico y util.
Coémodo y sin molestias.
Personalizado y adaptado a las necesidades de cada cliente.
Tecnologia de vanguardia y materiales de alta calidad.
Seguro y con garantia de satisfaccion.
Profesionales altamente capacitados y certificados en el proceso de produccion.
Experiencia y trayectoria en ofertar productos innovadores y de alta calidad.
Valor agregado en comparacion con la competencia.

Publicar contenidos que presenten la calidad de los productos que ofrece el

deposito de medias Roland a sus clientes. Con esto se pretende:

O

Practico y util.

Comodo y sin molestias.

Personalizado y adaptado a las necesidades de cada cliente.

Tecnologia de vanguardia y materiales de alta calidad.

Seguro y con garantia de satisfaccion.

Profesionales altamente capacitados y certificados en el proceso de produccion.
Experiencia y trayectoria en ofertar productos innovadores y de alta calidad.

Valor agregado en comparacion con la competencia.

Publicar contenidos que presenten la calidad de los productos que ofrece el depdsito de

medias Roland a sus clientes. Con esto se pretende:

o

o

Aumentar la confianza en el servicio y en la tienda fisica y virtual.

Transmitir la experiencia y profesionalismo de los especialistas en productos de
calidad e innovacion.

Mostrar los resultados positivos del servicio y productos adquiridos mediante
testimonios de clientes satisfechos.

Aumentar la visibilidad y presencia de la empresa en las redes sociales mediante

contenido audiovisual de calidad acorde a cada segmento de leads.



3.13. Estrategia general de desarrollo de la marca

Se presenta el disefio de la marca " DEPOSITO DE MEDIAS ROLAND DE ANA
VILLAREAL EN LA CIUDAD DE IBARRA PROVINCIA DE IMBABURA?”, enfocado
en establecer una identidad visual coherente y atractiva que represente los valores de
calidad, innovacion y confianza en la venta de productos de calidad de las principales
marcas reconocidas en el segmento del mercado de lenceria. Se desea incluir una
estrategia de branding y merchandising que permita posicionar la marca en el mercado y
aumentar la visibilidad y el reconocimiento de esta tanto de la tienda fisica como virtual.

Los componentes del disefio de la marca son:

3.13.1. Logotipo

La eleccion de utilizar los colores rosado y concho de vino en la marca DEPOSITO
DE MEDIAS ROLAND DE ANA VILLAREAL EN LA CIUDAD DE IBARRA
PROVINCIA DE IMBABURA se basa en el hecho de que estos colores ya forman parte
del logotipo de la empresa y son del agrado de la dueia lo que brinda coherencia visual y

fortalece la identidad de la marca.

Ademas, se asocia con la naturaleza y la frescura, lo que es coherente con los valores que
se buscan transmitir en la oferta de los productos, el uso de estos colores puede ser una
estrategia efectiva de marketing para aumentar el reconocimiento y fidelidad a la marca.

La imagen grafica que representa la marca se propone de la siguiente forma:

Propuesta de logo de la marca para la marca DEPOSITO DE MEDIAS ROLAND DE
ANA VILLAREAL EN LA CIUDAD DE IBARRA PROVINCIA DE IMBABURA.

Figura 48.
Logotipo propuesto




Nota: Logotipo propuesto. Elaborado por el autor.
3.13.2. Eslogan

Se plantea como eslogan una frase que relacione las aspiraciones personales con

la necesidad de mejorar la calida e innovacioén

“El complemento perfecto para tu outfit, experiencias inolvidables.”

Este eslogan transmite un mensaje poderoso de que no solo se trata de mejorar
la apariencia fisica, sino también de impulsar el crecimiento personal y la confianza.
Ademas, este enfoque puede atraer a un publico mas amplio que busque no solo un
producto, sino también una experiencia completa de bienestar y autoestima. Es
importante destacar que un buen eslogan debe ser memorable, relevante y persuasivo,

y este cumple con esos requisitos al momento de presentarle al mercado objetivo.
3.13.3. Tipografia

Referente a la eleccion de las letras y su estilo para transmitir la personalidad de la
marca se propone el uso de tipografia Montserrat Semibold, ya que se asocia con la
modernidad, la limpieza y la simplicidad, lo que atrae a los jovenes que buscan disefios

minimalistas y elegantes.
3.13.4. La paleta de colores

Se considera la palera de colores institucionales por una composicion de 4 colores
pertenecientes al circulo cromatico de los tonos frios que, al estar dentro de una misma

gama de colores, permite generar una perfecta armonia entre ellos.

3.13.5. La voz y tono de la marca

El estilo y tono de comunicacién que se utiliza para hablar con los clientes y
transmitir la personalidad de la marca. Se utilizard un tono amigable y cercano, que la
marca DEPOSITO DE MEDIAS ROLAND DE ANA VILLAREAL EN LA CIUDAD DE
IBARRA PROVINCIA DE IMBABURA transmita confianza y seguridad al publico
objetivo. La voz de la marca debe ser clara y precisa, utilizando un lenguaje sencillo y

accesible para el publico en general. Ademads, se deben utilizar frases que resalten la



importancia de utilizar productos de calida e innovadores dejando en claro el compromiso

de la empresa con su mercado objetivo.

Se propone lo siguiente:

O

Amigable y célido: el tono de la marca se siente como hablar con un amigo
cercano, alguien que te escucha y entiende tus necesidades y preocupaciones.
Profesional y confiable: la voz de la marca es informativa y detallada, ofreciendo
a los clientes la confianza de que estdn en buenas manos y asesoramiento de
personas altamente capacitados.

Inspirador y motivador: la voz de la marca habla con pasion y motivacion,
animando a los clientes a tomar el control de su salud dental y a mejorar su calidad
de vida.

Fresco y juvenil: la voz de la marca es moderna y actual, dirigida a la poblacion
joven y presentando los productos como una opcion fresca y juvenil.

Empatico y sensible: la voz de la marca se preocupa por la comodidad y la
felicidad de los clientes, asegurandose de que se sientan comodos y seguros
durante todo el proceso de compra.

Divertido y creativo: la voz de la marca se enfoca en la creatividad y la diversion,
utilizando un tono ligero y amigable para hacer que el proceso de adquirir este

tipo de prendas sea mas dinamico y placentero.

3.14. Estrategia de producto

Una estrategia de producto es un plan de alto nivel que describe lo que una

empresa espera lograr con su producto y como planea hacerlo; define la propuesta de

valor unica de un nuevo producto, su publico objetivo y como el producto cumplira los

objetivos clave a lo largo de todo su ciclo de vida. Es la hoja de ruta que se utiliza para

desarrollar el producto o servicio; describe el problema que resolvera dicho producto,

como beneficiara a su negocio y el impacto que tendra en sus clientes (Fontanella A,

2022). Por lo tanto, se toma en cuenta lo siguiente:

o

Definicion del producto: Brindar productos que generen experiencias
placenteras al momento de utilizar este tipo de prendas y sea el complemento

perfecto para su outfit ideal.



©)

3.15.

Problema que resuelve: Los diferentes productos de la empresa mejora la
utilizacion de las prendas de vestir intimas amoldandose a los diferentes cuerpos
de los clientes y generandoles mas confort y experiencias placenteras.

Impacto en los clientes: Proveer mayor comodidad para el cliente. Con la
tecnologia de vanguardia elaborar productos con avances tecnoldgicos y que
brinden diferentes beneficios aparte de los tradicionales.

Beneficio para la empresa: Aumento en el volumen de ventas y generar mejores

utilidades gracias al valor agregado frente a la competencia.

Componentes del Mix de marketing

Producto: Los productos que se ofertan se elaboran con los mas altos estandares
de calidad y tecnologia innovadora; por lo que es importante destacar las ventajas
del valor agregado que les diferencia sobre la competencia.

Precio: Es importante evaluar el precio del servicio en comparacion con otros
proveedores de este tipo de productos en la relacion calidad-precio y ofrecer
descuentos y promociones para atraer a mas clientes.

Plaza: Se debe identificar donde se encuentran los clientes potenciales y donde
se encuentra tu competencia. Puedes considerar la promocion en linea, la
participacion en ferias de lenceria o la colaboracion de influencers para expandir
su alcance. En este caso, la plaza est4 definida por el &mbito territorial del canton
Ibarra.

Promocion: Es preciso utilizar una combinacion de técnicas de promocion,
incluyendo publicidad en linea, email marketing, redes sociales y eventos para
promocionar los diferentes productos en stock. Se debe asegurar la
personalizacion del mensaje —en la medida de lo posible— para dirigirse a los
clientes potenciales y destacar las ventajas inicas de la empresa.

Personas: Es importante que el equipo de trabajo de la empresa DEPOSITO DE
MEDIAS ROLAND DE ANA VILLAREAL EN LA CIUDAD DE IBARRA
PROVINCIA DE IMBABURA esté capacitado y motivado para brindar un
servicio excepcional a los clientes. Se debe considerar la contratacion de un
especialista en atencién al cliente y la implementacion de un sistema de

seguimiento para asegurarse de que los clientes reciban la atencion que necesitan.



En resumen, para plantear una estrategia de marketing mix se lo debe ajustarlo

para satisfacer eficazmente las necesidades y deseos de los leads oportunamente.
3.16. Tacticas

A continuacion, se presentan las tacticas de Inbound marketing que podrian ser
relevantes para los productos de la empresa basado en los componentes del mix de

marketing mencionados anteriormente:

o Contenido de calidad (CREAR): Crear contenido informativo y util sobre los
procesos de produccion de los diferentes productos ofertados, incluyendo blog
posts, videos, infografias y descripciones detalladas.

o Marketing de contenido en redes sociales (VALOR AGREGADO): Compartir
las publicaciones de blog y otros contenidos en los perfiles de redes sociales para
conectarse con los seguidores y aumentar la visibilidad del servicio, por ejemplo,
para una semana de marketing de contenido en TikTok o crear un perfil atractivo
y profesional: asegurarse de que el perfil de TikTok sea representativo de la marca
y atractivo para los seguidores potenciales.

o Crear un contenido interesante (VALOR AGREGADO): Crear videos cortos,
divertidos e informativos sobre los productos ofertados y como puede mejorar la
vida de los clientes.

o Utilizar hashtags relevantes (ATRAER AL CLIENTE): Usa hashtags
relevantes para llegar a un publico méas amplio y atraer nuevos seguidores o
interactuar con la audiencia: Responder a los comentarios y mensajes de los
seguidores y crear videos de respuesta para mantener la interaccion. o colaborar
con otros usuarios de TikTok Colaborar con otros usuarios de TikTok que tengan
una audiencia similar para aumentar el alcance y la visibilidad.

o Marketing de contenido en redes sociales (ATRAER AL CLIENTE):
Compartir las publicaciones de blog y otros contenidos en los perfiles de redes
sociales para conectarse con los seguidores y aumentar la visibilidad del servicio,
por ejemplo, para una semana de marketing de contenido en TikTok o crear un
perfil atractivo y profesional: asegurarse de que el perfil de TikTok sea

representativo de la marca y atractivo para los seguidores potenciales.



o Crear un contenido interesante (PUBLICIDAD PERSONALIZADA): Crear
videos cortos, divertidos e informativos sobre los productos ofertados y como
puede mejorar la vida de los clientes.

o Utilizar hashtags relevantes (VALOR AGREGADO): Usa hashtags relevantes
para llegar a un publico mas amplio y atraer nuevos seguidores o interactuar con
la audiencia: Responder a los comentarios y mensajes de los seguidores y crear
videos de respuesta para mantener la interaccion. o colaborar con otros usuarios
de TikTok Colaborar con otros usuarios de TikTok que tengan una audiencia
similar para aumentar el alcance y la visibilidad.

o Landing pages: Crear landing pages optimizadas para la conversion que se
centren en ofrecer descuentos o promociones a los pacientes que visitan el sitio

web.



3.17. Plan de medios

Tabla 55.
Plan de medios

Actividades Tiempo C. unitario C. Total Responsable

Estrategias de  Imbound Enero 400,00 400,00 Profesional en marketing/ disefiador
marketing e implementacion
de Marketing Digital.

Creacion y desarrollo de Enero-febrero 150,00 300,00 Profesional en marketing/ disefiador
campafias de publicidad en

diferentes sitios de social

media

Programas de fidelizacion y  Enero a diciembre 50,00 600,00 Profesional en marketing/ disefiador
aumento del volumen de
ventas

Implementacion de Enero a diciembre 40,00 480,00 Profesional en marketing/ disefiador
estrategias de publicidad BTL
Y ATL.

Actualizacion constante de Enero a diciembre 30,00 360,00 Profesional en marketing/ disefiador
Perfiles oficiales de las

plataformas de social media

que maneja la empresa

Brindar por todos los medios Marzo- Abril 100,00 1200,00 Profesional en marketing/ disefiador
de comunicacion existentes la
georreferenciacion  de la




empresa “Depdsito de medias
Rolan de Ana Villarreal”

Merchandising tienda fisica y
Branding de la imagen
corporativa tienda fisica de la
empresa “Deposito de medias
Rolan de Ana Villarreal”

Mayo

300,00

300,00

Profesional en marketing/ disefiador

Acciones para crear
experiencias significativas e
incomparables (presentacion
visual, aromas, musica)

Enero a diciembre

80,00

960,00

Profesional en marketing/ disefiador

Creacion de contenido de
valor e informacion en las
plataformas de social media
oficiales de la empresa donde
se expongan los beneficios y
diferenciacion de los
productos ofertados.

Enero a diciembre

40,00

480,00

Profesional en marketing/ disefiador

Creacion de eventos donde se
da a conocer utilidades
beneficios, proveedores y
aspectos de interés de los
leads para conocer todos los
aspectos  relevantes  que
generan una diferencia de los

Enero a diciembre

150,00

1800,00

Profesional en marketing/ disefiador




productos sobre la
competencia

Costo total 1340,00 5880,00

Nota: Plan de medios. Elaborado por el autor



Unidad I'V: Estudio Financiero

4.1.Presupuesto

Se toma en cuenta para la implementaciéon del Inbound marketing el valor

monetario que se destinan en las actividades, detallando en la siguiente tabla:

Tabla 56.
Presupuesto de Inbound marketing
Actividades Tiempo C. C. Responsable
unitario Total

Estrategias  de Inbound Enero 400,00 400,00 Profesional en
Marketing e implementacion de marketing/
Marketing Digital. )

disefiador
Creacion 'y  desarrollo de Enero- 150,00 300,00 Profesional en
campafias de publicidad en gpor0 marketing/
diferentes sitios de social media )

disefiador

Programas de fidelizacion y Enero a 50,00 600,00  Profesional en
aumento del volumen de ventas

diciembre marketing/
disefiador

Implementacion de estrategias de  Enero a 40,00 480,00  Profesional en
publicidad BTL'Y ATL. diciembre marketing/
disefiador

Actualizacion  constante de Enero a 30,00 360,00 Profesional en
Ele;tii“f)imaso(?ecf(l)isial rn(:zlia quz diciembre m‘arketlng/
disefiador

maneja la empresa
Brindar por todos los medios de Marzo- 100,00 1200,00 Profesional en

comunicacion  existentes  la 44 marketing/
georreferenciacion de la empresa oL
“Deposito de medias Rolan de disefiador
Ana Villarreal”
Merchandising tienda fisica y Mayo 300,00 300,00 Profesional en
Branding de la  imagen marketing/
corporativa tienda fisica de la )

disefiador

empresa ‘“‘Deposito de medias
Rolan de Ana Villarreal”




Acciones para crear experiencias
significativas e incomparables
(presentacion  visual, aromas,
musica)

Enero a 80,00

diciembre

960,00  Profesional en
marketing/

disefiador

Creacion de contenido de valor e
informacion en las plataformas de
social media oficiales de la
empresa donde se expongan los
beneficios y diferenciacion de los
productos ofertados.

Enero a 40,00

diciembre

480,00  Profesional en
marketing/

disefiador

Creacion de eventos donde se da a
conocer utilidades beneficios,
proveedores y aspectos de interés
de los leads para conocer todos los
aspectos relevantes que generan
una diferencia de los productos
sobre la competencia

Enero a 150,00

diciembre

1800,00 Profesional en
marketing/

disefiador

Costo total

1340,00

5880,00

Nota. Presupuesto. Elaborado por el autor.

Para el desarrollo del andlisis presupuestario se considera los datos que proporciona

Roland de Ana Villareal del periodo 2023, tomando en cuenta las ventas para

posteriormente proyectar en el fluyjo de caja y estado financiero como influye

implementando las estrategias de Inbound marketing. A continuacion, se detalla la

informacion:



4.2. Flujo de caja 2023

Tabla 57.
Flujo de caja 2023
Flujo de caja 2023
Enero Febrero Marzo  Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total

DETALLE DE
INGRESOS
Ingresos por ventas 7500,4 8765,34 6780 6269 9520 9513 9940 9654 11883 9386 10876 10725 110811,74
Costo de ventas 1653,2 23458 12435 1121 1984 2426 2283 1344 3958 2391 1664 1138 23551,5
Gastos administrativos 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 1440
Gastos operativos 900 900 900 900 900 900 900 900 900 900 900 900 10800
Gastos de marketing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Gastos depreciacion 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Gastos financieros 0.00 30,4 20,9 120,1 342 21,4 21,5 51,2 232 21,2 32,1 249 401,1

Saldos acumulados 48272 10196,34 14691,94 18699,84 25181,64 31227,24 37842,74 45081,54 51963,34 57917,14 8159.9 74619,14

Nota: Flujo de caja periodo 2023. Obtenido de: Roland de Ana Villarreal




Con lo proporcionado por la empresa Roland de Ana Villareal en el afio 2023, no
reflejan perdidas, donde todos los meses son positivos y los periodos con mayores
ganancias son noviembre y diciembre y menor ingresos los meses de enero y abril. La
empresa no cuenta con ningin presupuesto asignado por marketing y sin una

implementacion refleja 74619,14 ddlares en el afio.

4.3. Informe de ventas

Las ventas es el ingreso de la empresa, tomando en cuenta para realizar el analisis
en el estudio financiero, seguidamente de la proyeccion de los siguientes afos, para lo
cual se considera una variacion porcentual de estos ingresos como se muestra en la
siguiente tabla:

Tabla 58.
Informe de ventas de Roland Ana Villareal

Meses Ventas 2023 Variacion Proyeccion
Enero 7500,4 11250,6
Febrero 8765,34 0,17 13148,01
Marzo 6780 -0,23 10170
Abril 6269 -0,08 9403,5
Mayo 9520 0,52 14280
Junio 9513 0,00 MEDIA  14269,5
Julio 9940 0,04 0,05 14910
Agosto 9654 -0,03 14481
Septiembre 11883 0,23 178245
Octubre 9386 -0,21 14079
Noviembre 10876 0,16 16314
Diciembre 10725 -0,01 16087,5
Total 110811,74 166217,61

Nota: Informe de ventas. Elaborado por el autor. Obtenido de Roland Ana Villareal.

Una vez considerado el informe de ventas de Roland Ana Villareal, se determina

que las ventas alcanzadas en el 2023 son de 166217,61 ddlares con una variacion media
porcentual del 5%, valor considerado para realizar la proyeccion de los siguientes afios.

Para lo cual, se toma en cuenta los gastos de marketing que incurren en el valor.



Tabla 59.
Ventas esperadas implementado Inbound Marketing

%
Mes Gasto %Plan de Mensual Ventas
mensual MKT esperado  esperadas
en ventas
Enero 940 16% 7% 12012,11
Febrero 540 9% 8% 14188,03
Marzo 610 10% 6% 10792,25
Abril 490 8% 8% 10155,78
Mayo 570 10% 9% 15506,82
Junio 390 7% 8% 15411,06
Julio 390 7% 9% 16247,45
Agosto 390 7% 9% 15742,60
Septiembre 390 7% 11% 19785,20
Octubre 390 7% 8% 15271,52
Noviembre 390 7% 12% 18271,68
Diciembre 390 7% 10% 17644,54
TOTAL 5880 100% 9% 181029,0

Nota: Ventas proyectadas implementando Inbound Marketing. Elaborado por el autor.

Se establece que las ventas esperadas son de 181029,00 dolares, en otras palabras,

el incremento mensual es de un 9% mensualmente.

4.4.Indicadores en el presupuesto de marketing

Tomando en cuenta los presupuestos, para el afio 2024, se toma en cuenta los
gastos que incurren en el Inbound de Marketing, con las ventas proyectadas,

determinando lo siguiente:

Tabla 60.

Indicador en el presupuesto de marketing
INDICADORES
Ventas proyectadas 2024 181029,0
Costo del Plan de Marketing digital 5880
Presupuesto de Marketing % en ventas 3,2%

Nota: Indicador en el presupuesto de marketing. Elaborado por el autor.

Se toma en cuenta el resultado obtenido reflejando que el Inbound de Marketing

representa un 3,2% de las ventas proyectadas para el 2024.



4.5. Flujo de caja proyectado

Para realizar la proyeccion del afio 2024, es indispensable tomar en cuenta los gastos que incurren en el Inbound de Marketing y todos los
costos y gastos que posee la empresa asimismo la proyeccion de estos, ademas de los ingresos, estableciendo la siguiente caja de flujo de caja

esperado:

Tabla 61.
Flujo de caja esperado 2024

Flujo de caja 2024 esperado

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembr Octubre Noviembr Diciembre Total
DETALLE DE
INGRESOS
Ingresos por ventas 12012,11 14188,03 10792,25 10155,78 15506,82 15411,0 16247,45 1574259 19785,19 152715 18271,68 17644,54 181029,0
Costo de ventas 3243,27  3830,77 291390 2742,06  4186,840 4160,99 4386,812 4250,50 5342,00 412331 4933,35 4764,03 488778
Gastos administrativos 126 126 126 126 126 126 126 126 126 126 126 126 1512
Gastos operativos 1800 1800 1800 1800 1800 1800 1800 1800 1800 1800 1800 1800 21600
Gastos de marketing 940 540 610 490 570 390 390 390 390 390 390 390 5880
Gastos depreciacion 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Gastos financieros 0,00 32,88 22,60 129,90 36,99 23,15 23,25 55,38 25,09 22,93 22,93 34,72 429,81

Flujo neto generado  5902,84  7858,38  5319,74  4867,82 8786,99 8910,93 9521,39 9120,72 12102,10 8809,28 10999,40 10529,8 102729,9

Nota: Flujo de caja esperado 2024. Elaborado por el autor

Ademas, se consideran los flujos de caja optimista y pesimista:



Tabla 62.
Flujo de caja optimista

Flujo de caja 2024 optimista

Enero Febrero  Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total

DETALLE DE
INGRESOS
Ingresos por ventas  13213,32 15606,84  11871,47 11171,36  17057,50 16952,17 17872,20 17316,85 21763,71 16798,67 20098,85  19409,00 1991319

Costo de ventas 3567,60 4213,85 3205,30 3016,27 4605,52 4577,08 482549 467555 5876,20 4535,64 5426,69 5240,43 53765,62

Gastos 126 126 126 126 126 126 126 126 126 126 126 126 1512
administrativos

Gastos operativos 1800 1800 1800 1800 1800 1800 1800 1800 1800 1800 1800 1800 21600
Gastos de

marketing 940 540 610 490 570 390 390 390 390 390 390 390 5880
Gastos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
depreciacion

Gastos financieros 0,00 32,88 22,60 129,90 36,99 23,15 23,25 55,38 25,09 2293 22,93 34,72 429,81

Flujo neto 6779.72

enerado 8894,11 6107,57 5609,20 9918,98 10035,94 10707,45 10269,93 13546,42 9924,10 12333,23  11817,85 11594450

Nota: Flujo de caja optimista 2024. Elaborado por el autor



Tabla 63.
Flujo de caja pesimista

Flujo de caja 2022 pesimista

Enero Febrero  Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total
DETALLE DE INGRESOS
Ingresos por ventas 10810,90 12769,23 9713,02  9140,20 13956,13 13869,95 14622,71 14168,34 17806,68 13744,37 1644451  15880,09 162926,1
Costo de ventas 2918,94 344769 262252  2467,85 3768,16 3744,89 3948,13 382545 4807,80 3710,98  4440,02 4287,62 43990,05
Gastos administrativos 126 126 126 126 126 126 126 126 126 126 126 126 1512
Gastos operativos 1800 1800 1800 1800 1800 1800 1800 1800 1800 1800 1800 1800 21600
Gastos de marketing 940 540 610 490 570 390 390 390 390 390 390 390 5880
Gastos depreciacion 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Flujodeoperacion 502595 685554 45545082 425635 769193 780007 835658 802689 1068287 771739 969849 9271646 8994407
Gastos financieros 0,00 32,88 22,60 129,90 36,99 23,15 23,25 55,38 25,09 22,93 22,93 34,72 429,81
Flujo neto generado 5025,95 6822,66 4531,90 412645 7654,99 778592 833532 797151 10657,78  7694,46 9665,56 9241,75 89514,26

Nota: Flujo de caja pesimista 2024. Elaborado por el autor



4.6. Analisis flujo de caja

Tabla 64.
Andalisis flujo de caja
Detalle Sin proyecto Con proyecto Diferencia Incremento
Ingreso de ventas 162926,1 52114,4  47,03%
110811,7
Flujo de la caja 74619,14 89514,26 14895,1  19,96%

Nota: Andlisis flujo de caja. Elaborado por el autor.

Una vez considerado el Inbound marketing se establece que los ingresos se
incrementarian un 47% y el flujo de caja un 19,96%, la principal razén porque la empresa
no posee préstamos y una nomina de trabajadores amplia, por lo cual, no son amplios los
gastos en cada mes, reflejando ganancias Optimas para los siguientes periodos. A
continuacion, se plasma el estado de resultados proyectado en los tres escenarios:

Tabla 65.
Estado de resultados en tres escenarios

ESTADO DE RESULTADOS EN TRES ESCENARIOS

Pesimista Esperado Optimista
INGRESOS
Ventas 162926,1 181029,0 199131,9
(-) Costos de ventas 43990,05 48877,839 53765,62
Utilidad bruta en
ventas 118936,07 132151,19 145366,31
(-) gastos administrativos 1512 1512 1512,000
(-) Gasto de ventas 21600 21600 21600,00
(-) Gasto de marketing 5880 5880 5880
Flujo operacional 89944,07 103159,19 116374,31
(-) Gasto financiero 429,81 69,15 429,81
Flujo neto generado 89514,26 103090,04 11594450
(-) Impuesto a la renta (1%) 895,14 1030,90 1159,45
UTILIDAD DEL
EJERCICIO 88619,12 102059,14 114785,06

Nota: Estado de resultados en tres escenarios. Elaborado por el autor.

Una vez aplicado el Inbound Marketing, se anticipa que las ganancias anuales
alcanzaran los 102,059.14 do6lares, lo que equivale a un promedio mensual de 8,504.91

dolares. Esta proyeccion contrasta significativamente con la expectativa inicial de una



utilidad neta maxima de alrededor de 6 mil ddlares. Incluso en un escenario optimista, se
espera un ingreso anual de 114,785.06 dolares, mientras que en el peor de los casos, aun
se proyecta un ingreso de 88,619.12 ddlares. Estas cifras demuestran que la empresa
experimentara un rendimiento positivo en todas las situaciones, lo que refleja el impacto

solido y favorable de la implementacion del Inbound marketing.

4.7.Analisis ROI

Una vez efectuado el estudio financiero se procede a realizar el andlisis ROI,

tomando en cuenta la siguiente formula:

UAPI(Utilidad antes de participacion e impuestos) — Inversion de Marketing

ROl = Inversion de Marketing
Beneficio Flujo actual 8,504.91
Inversion 5.880,00

Nota: Analisis ROI. Elaborado por el autor.

En cuanto al andlisis ROI, ayuda a medir cuales son los beneficios que se generan
al implementar el Inbound marketing, permitiendo establecer cual es el retorno de la
inversion, por lo tanto, el valor debe ser positivo, en el caso de estudio si refiere un valor
de 1,44 $, interpretando que por cada dolar invertido esas serian las ganancias en el primer
mes. Por lo tanto, la propuesta es de valor para la empresa y se puede implementar

generando una rentabilidad positiva.



Conclusiones

Una vez analizado los factores internos y externos de la empresa se determina que
las principales falencias es la carencia de una administracion de recursos humanos,
no posee un departamento de marketing lo que ha provocado desinformacion sobre
acontecimiento internos o externos y por ende no se asignado presupuesto al
marketing, y no se hayan establecido estrategias de publicidad, provocando que no

siga creciendo en un mercado tan competitivo.

Se establece una encuesta semiestructurada donde se determina que los clientes
leds son las personas con mayoria de edad en adelante donde son consumidores
potenciales los rangos de edad de 36 y 45 afios debido a que tienen mayor poder
adquisitivo, respecto al género, el femenino realiza mayores compras, por lo cual,
se opta por colores que llamen la atencion a este grupo al momento de desarrollar
el plan de marketing, no obstante, el objetivo principal satisfacer las necesidades

de estos clientes leds.

Las estrategias que se implementa mediante el Inbound Marketing en la empresa
es la atraccion mediante un manual de identidad, perfiles en plataformas sociales,
con un contenido interactivo, asimismo convertir con la ayuda de un chat Bot,
incentivacion a los clientes con beneficios de suscripciones y la creacion de una
base de datos, otra de las estrategias planteadas es la venta y finalmente la

fidelizacion de las personas con la marca a través de campafias de publicidad.

El ROI, o Retorno de la Inversion, es un indicador clave que muestra la eficacia y
rentabilidad de las estrategias de Inbound Marketing. Este se calcula comparando
el costo de implementar estas estrategias con el valor generado a través de las
ventas. Un ROI de 1,44 significa que por cada unidad monetaria invertida en
Inbound Marketing, la empresa recibe un retorno de 1,44 unidades monetarias.
Este valor indica claramente que la inversion en estas estrategias es altamente
rentable, ya que cada dolar gastado genera un retorno significativo en términos de
ingresos. Esto subraya la importancia de estas tacticas en el crecimiento y la

viabilidad financiera de la empresa.



Recomendaciones

La ausencia de una administracién de recursos humanos y de un departamento de
marketing representa una carencia significativa que impacta la eficacia de la
empresa. Por lo tanto, se recomienda asignar recursos para la creacion de estos
departamentos y contratar personal especializado permitird una gestion mas
eficiente de los recursos humanos y el desarrollo de estrategias de marketing

efectivas.

Realizar una encuesta semiestructurada cada afio con la finalidad de aprovechar
estos datos para adaptar las estrategias de marketing, como la seleccion de colores
y contenido, ayudard a atraer y satisfacer mejor las necesidades del segmento

objetivo identificado.

Es esencial monitorear y optimizar constantemente el desempefio de las
estrategias de Inbound Marketing en la empresa mediante pruebas A/B, que ayude
analizar métricas clave y ajustar tacticas seglin sea necesario permitird maximizar

la efectividad y el retorno de la inversion.

Se sugiere realizar evaluaciones periddicas del ROI cada afio para determinar la
efectividad de las inversiones y a ajustar las estrategias seglin sea necesario para
garantizar que cada dolar invertido genere un retorno positivo y significativo en

términos de ingresos.
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