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Resumen

El presente proyecto tiene como objetivo elaborar un plan de marketing para
la empresa LisFashion S.A en la ciudad de Guayaquil. En el cual se realizé el
respectivo estudio y andlisis del micro y macroentorno del sector en el que se
desenvuelve la empresa, con el fin de conocer aspectos que influyen en el
crecimiento.

Ademas, se ejecutd una investigacion cuantitativa y cualitativa las cuales
fueron realizadas a clientes finales y al gerente administrativo de la empresa, en
donde se obtuvo informacion fundamental para el desarrollo del plan de marketing,
mediante la recopilacion de variables que intervienen en el pablico objetivo.

Dentro del plan de marketing, se llevo a cabo el desarrollo de propuestas de
estrategias publicitarias con respecto a satisfaccion de las necesidades de los clientes.
En cual se plante6 emplear estrategias como: a) capacitacion a personal de la
empresa, b) creacion de tripticos, ¢) remodelacion de la pagina web y d) publicidad
en redes sociales, con la finalidad de posicionar y aumentar las ventas de la empresa.

Finalmente, se ejecutd el andlisis financiero del plan de marketing, con el fin
de conocer la viabilidad de proyecto, comprobando que, el desarrollo de estrategias
publicitarias ayuda a incrementar las ventas de la empresa, debido a que, el calculo
del marketing ROI, indic6 que, por cada dolar invertido se obtendra $ 1,14 de

retorno.

Palabras Claves:

Plan de marketing, estrategias de posicionamiento, redes sociales, industria textil.
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Summary

The objective of this project is to develop a marketing plan for the company
LisFashion S.A in the city of Guayaquil. In which the respective study and analysis
of the micro and macro environment of the sector in which the company operates
was carried out, in order to know aspects that influence growth.

In addition, a quantitative and qualitative investigation was carried out which were
carried out with final clients and the administrative manager of the company, where
fundamental information was obtained for the development of the marketing plan,
through the collection of variables that intervene in the target audience.

Within the marketing plan, the development of proposals for advertising strategies
was carried out with respect to satisfaction of customer needs. In which it was
proposed to use strategies such as: a) training of company personnel, b) creation of
brochures, c) remodeling of the website and d) advertising on social networks, in
order to position and increase sales of the company.

Finally, the financial analysis of the marketing plan was executed, in order to know
the feasibility of the project, verifying that the development of advertising strategies
helps to increase the sales of the company, because the calculation of the marketing

ROI, indicated that, for every dollar invested, a return of $ 1.14 will be obtained.

Keywords:

Marketing plan, positioning strategies, social networks, textile industry
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Introduccion

El presente trabajo se enfocarad en desarrollar estrategias de posicionamiento
para la empresa LisFashion S.A ubicada en la ciudad de Guayaquil, ya que, debido a
su larga trayectoria de 50 afios en el mercado de la industria textil, esta actualmente
no es una empresa reconocida en el mercado ecuatoriano.

En el primer capitulo, se elaborara la fundamentacion teorica, el cual esta
estructurado por el marco tedrico, siendo este el soporte contextual de la
investigacion, seguido del marco referencial utilizando investigaciones ya
estructuradas como referencias y por ultimo, el marco conceptual para concoer
conceptos de los términos utilizados en el plan de marketing.

En el segundo capitulo, se realizara el andlisis situacional actual en el que se
encuentra la empresa por medio del estudio del microentorno que comprende:
historia, misién, vision, organigrama estructural, cartera de productos y las cinco
fuerzas de Porter, con respecto al macroentorno se presentard un andlisis de los
factores externos que pueden afectar a la empresa, analizando el entorno politico,
econdmico, socio-cultural, tecnoldgico y ambiental.

En el tercer capitulo, se realizara la investigacion de mercados, el cual tiene
como objetivo principal proporcionar informacion util para identificar y solucionar el
problema que tiene la empresa, utilizando herramientas cuantitativas y cualitativas
para el desarrollo de la investigacion y solucion del presente trabajo.

En el cuarto capitulo, se presentara la propuesta del plan de marketing, en el
cual se planteara un disefio de estrategias para posicionar a la empresa LisFashion
S.A en la ciudad de Guayaquil, por medio de propuestas estratégicas que beneficien a

la marca.



Finalmente en el quinto capitulo, se elaborara el plan financiero de la
propuesta de marketing, para conocer la rentabilidad que tendra la empresa a futuro,

acorde a las estrategias planteadas dentro del presente trabajo.

Tema
Disefio de estrategias de posicionamiento para la empresa LisFashion S.A en

la ciudad de Guayaquil, Ecuador.

Antecedentes del Estudio

Los inicios de la industria textil ecuatoriana se remontan a la época de la
colonia, cuando la lana de oveja era utilizada en los obrajes donde se fabricaban los
tejidos. Posteriormente, las primeras industrias que aparecieron se dedicaron al
procesamiento de la lana, hasta que a inicios del siglo XX se introduce el algodon,
siendo la década de 1950 cuando se consolida la utilizacion de esta fibra (Asociacion
de Industrias Textiles del Ecuador, s.f).

Actualmente, la industria textil ecuatoriana fabrica productos provenientes de
todo tipo de fibras, siendo las mas utilizadas el ya menciondo algodon, el poliéster, el
nylon, los acrilicos, la lana y la seda. A lo largo del tiempo, las empresas textiles con
mayor numero de industrias dedicadas a esta actividad se ubicaron principalmente en
las provincias de Pichincha, Guayas, Azuay, Tungurahua e Imbabura (Burgos, 2020).

La diversificacion en el sector ha permitido que se fabrique un sinnimero de
productos textiles en el Ecuador, siendo los hilados y los tejidos los principales en
volumen de produccion. No obstante, cada vez es mayor la produccion de
confecciones textiles, tanto de prendas de vestir como de textiles de hogar. En la

actualidad, la industria textil y confeccion es la tercera méas grande en el sector de la



manufactura, aportando mas del 7% del PIB Manufacturero nacional (Asociacion de
Industrias Textiles del Ecuador, s.f).

Este sector segun (Expreso, 2021) la industria textil y de confeccién, se
encuentra en una dificil situacién econdmica, ya que, anualmente en
promedio factura 1.500 millones de dolares al mercado nacional. En 2019 fueron
1.387 millones de ddlares en ventas para 2020 la cifra se ubico en los 886 millones
de ddlares, debido a que, este sector textil fue uno de los mas afectados por
la cuarentena del covid-19 en Ecuador.

Hoy por hoy, para este afo, el sector textil espera que se pueda reactivar la
produccién de las lineas que se confeccionaba tradicionalmente y continuar con las
prendas de proteccion. EI Banco Central del Ecuador (BCE) estima que en este afio
esta actividad industrial crecera en 4,7%. Ya que, durante el tercer trimestre del
presente afio el PIB de Ecuador vi6 una contraccion del 8,8 % y prevé un cierre anual

cerca del 9,5 % (EI Comercio, 2021).

Problematica

La industria textil y confeccion es la tercera mas grande en el sector de la
manufactura, aportando mas del 7% del PIB Manufacturero nacional, generando
varias plazas de empleo directo en el pais, llegando a ser el segundo sector
manufacturero que mas mano de obra emplea, después del sector de alimentos,
bebidas y tabacos. Segun estadisticas levantadas por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC), alrededor de 158 mil personas laboran directamente
en empresas textiles y de confeccidén. Ademas de los miles de empleos indirectos que
esta genera, la industria textil y confeccion ecuatoriana se encadena con un total de

33 ramas productivas del pais. (Asociacion de Industrias Textiles del Ecuador, s.f).


https://www.elcomercio.com/tag/coronavirus-ecuador

Si bien es cierto LisFashion S.A., es una de las tantas empresas textiles
ubicada en la ciudad de Guayaquil con una trayectoria de generacion en generacion
que ha venido trabajando en la rama textil dentro del pais por mas de 50 afios. Pero a
pesar de la larga trayectoria que esta maneja, actualmente la empresa no se encuentra
posicionada dentro del mercado local, ya que, se evidencia la gran cantidad de
demanda de compafiias que se dedican a la produccidn de confecciones textiles.

Ademas, mediante una conversacion con el gerente administrativo de la
empresa, se pudo constatar que la Unica estrategia publicitaria que utiliza la empresa
es la publicidad boca a boca. Dado que, la empresa LisFashion S.A., no cuenta con
un departamento de marketing, y por ende, no tiene presencia en redes sociales, lo
cual esta afectando el posicionamiento e ingresos econénomicos de la empresa.
Debido a que, la utilizacién de las tecnologias de la informacion dentro de las
organizaciones es una necesidad imperante para las mismas, por lo que, cada dia son
mas accesibles al mercado y una buena estrategia de difusion en redes sociales es una
herramienta versatil y eficaz para el posicionamiento de un mercado en las
organizaciones, ya que, éstas logran el posicionamiento del negocio en la mente del
consumidor (Hugo, Jimenez, Holovatyi, & Lara, 2020).

Puesto que, segun el autor Davalos (2021) en el pais 14,25 millones de
personas tienen acceso a Internet y de estas 14 millones mantienen cuentas en redes
sociales como Facebook, WhatsApp e Instagram, de acuerdo a datos del informe
Ecuador Estado Digital 2021. Estos apuntan que Quito y Guayaquil son las dos
ciudades con mas usuarios en redes sociales en el pais. Entre las dos ciudades suman
27% de la poblacion activa en redes.

Asimismo, segun la Superintendencia de Compaiiias y Valores (2020)

LisFashion S.A anualmente genera ingresos que benefician a la misma, ya que, en el



afio 2018 la empresa obtuvo ventas de $237.201,55, mientras que en el afio 2019
aumentaron a $364.354,69 y para el afio 2020 sus ventas totales bajaron a
$301.031,99 a diferencia del afio anterior, lo cual se puede corroborar que la empresa
en el ultimo afio tuvo una decaida, con una diferencia del $63.322,70 en sus ingresos
economicos.

Finalmente, de acuerdo con las falencias evidenciadas se propone que: a) la
empresa desarrolle un plan de marketing digital, con el objetivo de tener presencia y
participacion en redes sociales; y b) plantear estrategias de posicionamiento, cuyo
objetivo es abordar estrategias, para contribuir con el posicionamiento de la empresa

y reconocimiento de marca en la ciudad de Guayaquil.

Justificacién del Tema

El presente trabajo tiene como objetivo disefiar estrategias de
posicionamiento, puesto que, debido a lo expuesto, es fundamental demostrar y
poner en préactica todos los conocimientos adquiridos durante el proceso de la
formacion académica en la carrera de Marketing de la Universidad Catolica Santiago

de Guayaquil, a través de un estudio real para la empresa LisFashion S.A.

Para asi, contribuir con la empresa y obtener experiencia en el desarrollo del
area organizacional, aportando con ideas que ayuden a mejorar el posicionamiento de
la misma en el sector textil dentro de la ciudad de Guayaquil. De forma que se logre

evidenciar todo lo aprendido en el transcurso de la carrera universitaria.

Por lo consiguiente, es importante plantear estrategias de posicionamiento,
debido a que, actualmente la empresa no es reconocida en la ciudad de Guayaquil y
el objetivo principal de la aplicacion de las estrategias es lograr que la marca sea

conocida y, por ende, pueda captar la mayor participacion dentro del mercado



Guayaquilefio, mediante el uso de herramientas de investigacion, lo cual ayudara a

conocer a fondo qué estrategias implementar para beneficio de la empresa.

Por ultimo, a nivel social se busca que la empresa sea una de las primeras en
la mente del consumidor dentro de la industria textil, en especial a los posibles
clientes de la empresa, ya que, el marketing y las estrategias de posicionamiento
juegan un papel importante a la hora de dar a conocer una marca y posicionarla en la

mente de los consumidores finales.

Objetivos

Objetivo general.

Elaborar un disefio de estrategias de posicionamiento para la empresa

LisFashion S.A en la ciudad de Guayaquil.

Obijetivos especificos.

= Conocer la fundamentacion teérica relacionada con el proyecto para el

desarrollo del mismo.

= Desarrollar el andlisis de los factores del macroentorno y microentorno

vinculados con el entorno de una empresa del sector textil.

= Ejecutar el proceso de la investigacion de mercados que permitan disefiar

estrategias de posicionamiento.

= Identificar las variables adecuadas para elaborar estrategias de marketing de

acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion de mercados.

= Elaborar un plan financiero considerando las variables idoneas para realizar
una proyeccion de ingresos y gastos.
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Resultados Esperados

Entre los resultados esperados a obtener del presente trabajo constan:

= Comprender las definiciones referentes al desarrollo del proyecto.

= Conocer la situacion actual en la que se encuentra la empresa LisFashion S.A

= Recopilar resultados que ayuden a la planeacion de estrategias idoneas para la
empresa.

= Plantear estrategias del marketing mix que ayuden a la empresa LisFashion
S.A a posicionarse dentro del mercado Guayaquilefio.

= Conocer la rentabilidad que tendra a futuro acorde a las estrategias de

posicionamiento planteadas dentro del plan para la empresa.
Alcance del Proyecto

El presente proyecto se enfocara en desarrollar estrategias de posicionamiento
a través de un plan de marketing para la empresa LisFashion S.A, el cual se pondra
en ejecucion a inicios del afio 2022 con una duracion de seis meses, en la ciudad de

Guayaquil.



Capitulo 1. Fundamentacion Tedrica

1.1 Marco Tedrico
El marco tedrico es la exposicion de bases tedricas y conceptos que son

claves para el sustento del proceso del desarrollo del proyecto.

1.1.1 Comportamiento del consumidor.

El comportamiento del consumidor era un campo de estudio nuevo en la
década de 1960, por lo que los tedricos del marketing tomaron prestados conceptos
desarrollados en otras areas como la psicologia, la sociologia, la antropologia y la
economia. Muchas de las teorias iniciales sobre el comportamiento del consumidor
se basaron en gue el individuo actuaba racionalmente para maximizar sus beneficios.
Pero posteriormente se demostro que los consumidores tienden a comprar por
impulso o a través de influencias de su entorno. Actualmente, el estudio del
comportamiento del consumidor permite que los mercaddlogos entiendan y prevean
los habitos del consumidor en el mercado; no solo se ocupa de lo que compran los
individuos sino también de por qué, cuando, dénde, como y con qué frecuencia lo
hacen (Schiffman, 2010).

De modo que para el autor Kotler & Keller (2012) el analisis del
comportamiento de compra del consumidor se ve influido por tres factores culturales,
sociales y personales:

= Factores culturales: la cultura, la subcultura y la clase social a la que se

pertenece son influencias particularmente importantes para el
comportamiento de compra del cliente. Ya que, la cultura es el
determinante fundamental de los deseos y comportamiento de las

personas.



Factores sociales: como los grupos de referencia, la familia, los roles y
estatus sociales afectan nuestro comportamiento de compra.

Factores personales: aquellas caracteristicas personales que influyen en la
decision del comprador incluyen la edad y la etapa del ciclo de vida, la
ocupacidn y las circunstancias economicas, la personalidad y el concepto

personal, el estilo de vida y los valores.

Ademas, el autor Schiffman (2010) afirma que el proceso de toma de decision

del consumidor se visualiza en tres fases distintas:

Fase de entrada: influye en el consumidor para que reconozca que tiene la
necesidad de un producto.

Fase de proceso: se centra en la forma en que los consumidores toman
decisiones.

Fase de salida: toma de decisiones del consumidor, la cual se compone de
dos actividades, después de la decision, estrechamente relacionadas: el

comportamiento de compra y la evaluacién posterior a la compra.

1.1.2 Segmentacion.

La segmentacion se define como el proceso de dividir un mercado potencial

en subconjuntos distintos de consumidores con una necesidad o caracteristica en

comun, y de elegir uno 0 mas segmentos como meta para dirigirse a ellos con una

mezcla de marketing especialmente disefiada. Ademas de ayudar en el desarrollo de

nuevos productos, los estudios de segmentacion contribuyen con el redisefio y

reposicionamiento de productos existentes, con la creacion de promociones y con la

seleccion de medios de difusion (Schiffman, 2010).
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La principal teoria de segmentacion del mercado es que siempre debe haber
actualizacion porque los consumidores cambian de preferencias constantemente
dependiendo de lo que se ofrezca al mercado. Desde la perspectiva del marketing, se
considera al mercado como un conjunto de compradores actuales y potenciales con el
deseo y la capacidad econémica de adquirir un producto. Ademas, actualmente los
contextos empresariales deben fragmentarse segun los intereses del cliente o del
usuario; los cuales satisfacen al consumidor de acuerdo a sus complacencias y
exigencias de las compras de bienes o servicios (Feijoo, Lopez, & Bermeo, 2018).

Para el autor Kotler & Keller, (2012) la segmentacion de mercado consiste en
dividir el mercado en partes bien homogéneas seguin sus gustos y necesidades,
definieron los segmentos mediante el analisis de caracteristicas descriptivas como:

= Segmentacion geografica que divide el mercado en unidades geogréficas,
como naciones, estados, regiones, provincias, ciudades o vecindarios.

= Segmentacion demogréafica que se divide por variables como edad, tamafio de
la familia, ciclo de vida de la familia, género, ingresos, ocupacion, nivel
educativo, religion, raza, generacion, nacionalidad y clase social.

= Segmentacion psicografica se dividen en diferentes grupos con base en sus
caracteristicas psicoldgicas/de personalidad, su estilo de vida o sus valores.

Mientras que, la microsegmentacion busca dar al consumidor un papel
diferenciado donde se muestra un producto o servicio disefiado para satisfacer sus
necesidades y estilo de vida. Algunas empresas prefieren la Macrosegmentacion por
su forma de operar. Tales como: tamafio de organizacion, tipo de industria 'y

segmentacion geografica (Casas & Poveda, 2020).
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1.1.3 Posicionamiento.

El posicionamiento se refiere al desarrollo de una imagen distintiva para el
producto o servicio en la mente del consumidor, es decir, una imagen que
diferenciara su oferta de la de los competidores, y comunicara fielmente al publico
meta que tal producto o servicio especifico puede satisfacer sus necesidades mejor
que las marcas competidoras. El posicionamiento exitoso se centra en dos principios
fundamentales: a) comunicar los beneficios y b) comunicar la promesa basica de
venta (Schiffman, 2010).

El fin es ubicar la marca en la conciencia del gran publico para maximizar los
beneficios potenciales de la empresa. Ya que, un buen posicionamiento de marca
adecuado sirve de directriz para la estrategia de marketing, puesto gque, esta transmite
la esencia de la marca y aclara qué beneficios obtienen los consumidores con el
producto o servicio. Este se define como la accién de disefiar la oferta y la imagen de
una empresa, de modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de los
consumidores del mercado meta (Kotler & Keller, 2012).

Mientras que, para el autor Trout (2018) el posicionamiento no es un
producto, es la percepcion del cliente prospecto. Esto no implica que en el
posicionamiento no haya cambios, los hay; pero las modificaciones hechas en el
nombre, el precio y el empaque no son, en modo alguno, cambios en el producto. El
enfoque basico del posicionamiento no es crear algo nuevo y distinto, sino manejar
lo que ya esta en la mente; esto es, restablecer las conexiones existentes para
garantizar una posicion importante en la mente del prospecto.

Por lo que, el posicionamiento otorga a la empresa una imagen propia en la
mente del consumidor, que le hara diferenciarse del resto de su competencia. Esta

imagen propia, se construye mediante la comunicacion activa de los atributos,
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beneficios o valores distintivos, a la audiencia objetiva, previamente seleccionados
con base en la estrategia empresarial (Espinosa, 2014).

Ya que, el mercado actual se encuentra saturado con una inmensa cantidad de
marcas, productos o servicios que ofrecen beneficios similares, sin embargo, el buen
posicionamiento de mercado lograra resaltar por ciertas caracteristicas que atraeran
al publico objetivo o target, ademas de obtener mejores ganancias, también
mantendra lejos a la competencia en términos de resultados, con el fin que este sea

visto como Unico en el mercado (Galeano, 2020).

1.1.4 Branding.

El branding o la creacion de una marca es un proceso integrativo, que busca
construir marcas poderosas; es decir, marcas ampliamente conocidas, asociadas a
elementos positivos, deseadas y compradas por una base amplia de consumidores.
Esto incluye la definicion de la identidad o imagen que se quiere tener en un
mercado, su disefio grafico y la puesta en escena de la marca frente a determinados
publicos, de manera que tome relevancia y, ademas, rentabilidad a través de todos los
procesos de compra y recompra de la misma (Hoyos, 2016).

La estrategia mas factible para branding y su apego en las empresas es a
través de contar su historia, asociar la marca a emociones y valores positivos,
renovarse constantemente, adaptandose a las nuevas condiciones del contexto, la
astucia para estar presente en los lugares donde esta el publico. Esto se da con el fin
de tener una mejor percepcion de la marca, ya que es una variable que depende del
vinculo que se tiene con el publico (Jons, 2017).

Ademas, los autores Bonilla, Delgado, & Fajardor (2020) consideran que el
branding es parte de un proceso donde la empresa da a conocer sus diferentes

posiciones respecto a la propuesta de valor de manera significativa y diferencial.
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Dentro de los objetivos del branding se destaca la definicion clara de la propuesta
unica de valor o ventaja competitiva y el disefio de la plataforma de identidad de la
marca, los cuales servirdn como soporte estratégico para las actuaciones de la
organizacion. Por lo tanto, el branding no se puede considerar como una estrategia o
un proceso de marketing, es méas un enfoque de trabajo y una filosofia que se
engancha desde la identidad de la marca donde se entrelazan todos los elementos que

la empresa necesita proyectar.

1.1.5 Marketing mix 7ps.

Marketing es la actividad o grupo de entidades y procedimientos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores,
clientes, socios y la sociedad en general (Kotler & Keller, 2016).

El marketing mix es la mezcla de cuatro elementos que van a suponer la
efectiva ejecucion de una estrategia de marketing. Su papel en este es crucial ya que,
en esencia se trata de crear productos y servicios que satisfagan a los consumidores
de forma tal que el precio, distribucién y promocién se conciban como un todo
(Marcial, 2015).

Por lo consiguiente el marketing mix segun la autora Alonso, (2019) este se
estructura con base en 4 P’s, producto, precio, distribucién y promocién, estos cuatro
pilares deben seguir una coherencia entre ellos con respecto al publico al que van
dirigidos.

= Producto: el elemento, sobre el que gira cualquier camparia de marketing.

= Precio: la cantidad de dinero que el consumidor debe pagar por el

producto o servicio que adquiere en cualquier momento.

= Distribucion: proceso mediante el cual el producto o servicio que se vende

llega al cliente tanto mayorista como cliente final.
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= Promocion: aquellos canales o medios por el cual se va a dar a conocer el
producto o servicio, a través de medios tradicionales 0 medios digitales.
No obstante, segun el autor Meza, (2019) menciona que ademas de los cuatro
factores tradicionales, se han agregado tres factores importantes: personas, procesos
y evidencias fisicas, que hacen que los servicios de mercadeo se mezclen. Su
actualizacién con base en los nuevos recursos existentes se hace mas coherente por el
surgimiento de la mercadotecnia digital.
= Personas: principalmente, el recurso humano de la organizacion, el cual esta
en contacto con el cliente traduciendo la calidad en un servicio.
= Procesos: comprende todas las actividades y servicios en el cual las personas
involucradas desempefian un papel importante, encargandose de la
comunicacion sobre los posibles tiempos de entrega y, al hacerlo, la gestion
de las expectativas de los clientes.
= Evidencia fisica: entorno en el que un servicio se produce a partir de una
interaccidn entre un empleado y un cliente que se combina con un producto

tangible.

1.2 Marco Referencial

La industria textil es la actividad econémica dedicada a la manufactura de
hilos, fibras, telas y otros materiales para obtener productos derivados tales como la
ropa. De forma que, es de vital importancia analizar los acontecimientos que ya se
han desarrollado a nivel mundial, con el fin de conocer nuevas estrategias que
permitan incrementar la participacion de mercado en dicho sector y conocer cuéles
son las falencias de las demas empresas que no cuentan con un posicionamiento en el

mercado.
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El posicionamiento segin Cardenas (2021) en su trabajo de titulacion
denominado Plan comercial para la empresa Q&Q textiles de la ciudad de Cuenca, se
conocio que la implementacion de una buena estructura organizacional permite
definir mejor los procesos que debe llevar a cabo una empresa y, ademas, el hecho de
implementar un eficaz plan de marketing ayuda al reconocimiento y posicionamiento
de la misma en la mente de los consumidores. Asi mismo se observo que una
excelente calidad en sus productos le permitira ser mas competitiva, puesto que se
valora positivamente la variedad, servicio, calidad y costos asequibles en el mercado.

En efecto, en Bogota, Aldana, Casas, & Luna (2019) realizaron una tesis
titulada Estrategias de posicionamiento para la marca Arcabella, en el cual su
objetivo principal fue plantear una propuesta atractiva de posicionamiento. Para esto,
se aplico una investigacion cuantitativa y cualitativa utilizando la encuesta y la
observacién como técnicas de investigacion. Como resultados obtenidos, se concluyd
que, es importante promover la participacion ciudadana en redes sociales, teniendo
en cuenta los gustos y preferencias de cada de cliente en general.

Del mismo modo, en Peru en la ciudad de Huamachuco, Segura (2015)
realizd un proyecto titulado; estrategias de marketing para el posicionamiento de los
productos textiles artesanales del distrito de Huamachuco: 2014, en el cual se aplico
una investigacion de mercado utilizando técnicas cuantitativas y cualitativas,
aplicando herramientas investigativas como la encuesta y la observacién dirigida a
los turistas que visitaban dicha ciudad. Como resultados relevantes mediante la
investigacion se demuestra que las estrategias de marketing contribuyen de manera
positiva y eficaz al posicionamiento de los productos textiles artesanales.

Mientras que en Cuenca, Cabrera (2016) realizo una tesis con el titulo

Posicionamiento de la marca LUA en la industria textil de la ciudad de Cuenca de la
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Tres C’s del Marketing Estratégico, afio 2016, su objetivo principal fue redactar un
plan de propuesta, estructurado por el disefio de estrategias, para lograr el
posicionamiento de la marca. La autora realizé una investigacion de mercado
utilizando la encuesta como su herramienta primordial, con el fin de conocer qué
tipos de estrategias plantear y conocer cual era el posicionamiento de la empresa
LUA. Como resultados obtenidos se conocié que la marca no esta posicionada en el
mercado, porque no existe publicidad de la misma en internet y por ende, el mercado
no conocia a la empresa.

Asi mismo, en Ecuador en la ciudad de Otavalo, Cargua & Villota (2019)
realizaron un proyecto titulado; plan de marketing para la empresa “Textiles Vinardi”
de la ciudad de Ibarra, en el cual se aplicé una investigacion de mercado, utilizando
herramientas como la entrevista y la observacion. Con el fin de estudiar que
estrategias de marketing se pueden utilizar para impulsar el posicionamiento de sus
productos en el mercado internacional.

Por lo consiguiente, entre los resultados mas relevantes se pudo evidenciar
gue mantener un precio accesible en el mercado y mantener la vanguardia en el
marketing digital es esencial para toda empresa, debido a que, esto les permitira
destacar a la empresa y mejorar el posicionamiento en el mercado, teniendo como
resultado la captacion de clientes de manera mas facil, econdémica y efectiva a nivel
nacional e internacional.

De igual manera en Ecuador la ciudad de Riobamba, Cujilema (2021) realiz6
el trabajo de titulacion, titulado, la comercializacion y el posicionamiento en la
empresa Rio textil en el mercado local, en la cual se estudio la situacion interna y
externa en la que se encuentra la empresa, lo que permitio conocer y analizar los

diferentes motivos por los cuales la comercializacion de los productos de la empresa
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en el mercado local no ha mejorado, impidiendo que esta se posicione. La
investigacion se realizé mediante las técnicas de investigacion como la entrevista y la
encuesta.

Dando a conocer que el bajo nivel de comercializacion incide en el
posicionamiento de una empresa, ya que, esto genera que la competencia gane
terreno en el mercado local. Ademas, se conocio que implementar buenas estrategias
de comercializacion basadas en el marketing mix, permiten a la empresa llegar a
obtener un lugar en el mercado local, captar nuevos clientes y fidelizarlos con la

finalidad de que la empresa sea mas competitiva en el mercado.

1.3 Marco Conceptual
Para llevar a cabo el capitulo del plan de marketing, es importante

comprender y analizar las definiciones de los términos utilizados en esta seccion.

1.3.1 Plan de marketing.

La planificacion de marketing se usa para segmentar mercados, identificar
posiciones en el mercado, estimar el tamafio del mercado y planificar cuotas de
mercado viables dentro de cada segmento (Westwood, 2016).

El plan de marketing es un documento en el cual se plasman los objetivos
comerciales de la empresa y se establecen los medios mas adecuados para lograrlos.
Debe contar con los siguientes elementos: a) analisis de la situacion inicial, b)
analisis DAFO, c) objetivos, d) estrategias, e) producto, f) precio, g) plaza, h)
promocion o comunicacion de marketing, i) organizacion, j) cuenta de explotacion y

k) control (Garcia, Arias, & Bermeo, 2018).
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1.3.2 Organigrama estructural.

Es una representacion grafica de la empresa u organizacion a que se refiera
configurada como un diagrama jerarquico y funcional. Es decir, en el que se
representan los distintos cargos de la compafiia, comenzando por los mas altos. Estos

suelen establecerse bloques segun las funciones u otros criterios (Gonzélez, 2018).

1.3.3 Objetivos organizacionales.
Los objetivos son declaraciones que identifican el punto final o condicién que
desea alcanzar una organizacion. De tal manera que tener un conjunto especifico de

objetivos es lo que proporciona identidad propia a una organizacion (Martin, 2015).

1.3.4 Ciclo de vida del producto.

Segun el autor Torres (2018) el ciclo de vida del producto es el tiempo que el
producto esta a disposicion, mientras el consumidor lo requiere en el mercado.
Consecuentemente, se puede consensuar gue son cuatro las etapas del ciclo de vida

del producto:

= Introduccién: se caracteriza porque el producto esté disponible para su
compra en el mercado. Los beneficios son inexistentes en toda esta fase,
debido a los altos gastos que se tienen en las etapas de desarrollo del
producto.

= Crecimiento: en esta etapa el producto ya es conocido, por lo tanto, las ventas
aumentan rapidamente, es la etapa del despegue del producto, los beneficios
también crecen rapidamente.

= Madurez: en esta fase por lo general, el ritmo de crecimiento es més lento (en
algunos casos, incluso decrece). El producto es muy conocido en el mercado,

y enfrenta mayor competencia. Generalmente los beneficios son estables,
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aunque también puede ser que disminuya, por los esfuerzos que se necesitan
para seguir manteniendo el lugar del producto en el mercado.

= Declinacion: en esta etapa, las ventas y los beneficios disminuyen, las
existencias aumentan, la capacidad de produccion excede a la demanda, la
competencia en precios se vuelve muy intensa. Es necesario tomar alguna
decision importante con respecto al producto, ya sea reposicionarlo,

redisefiarlo, o incluso desaparecerlo del mercado.

1.3.5 Participacion de mercado.
Consiste en la proporcion de productos y de servicios que un negocio vende,
comercializa, en una regién determinada y asimismo el conocimiento de la posicién

que ocupa su competencia (Ucha, 2014).

1.3.6 Investigacion de mercado.

La investigacion de mercados es el sistema a través del cual se identifican,
obtienen, registran, analizan, presentan y distribuyen una serie de datos e
informacidn acerca de una situacién especifica a la que se enfrenta la empresa, con el
fin de mejorar, detectar cualquier error y dar soluciones de manera practicamente

inmediata (Nufio, 2017).

1.3.7 Publico objetivo.
El pablico objetivo es el conjunto de consumidores, clientes ideales o
compradores a los que se dirige una empresa con el objetivo de seducirlos con un

producto o servicio determinado (Peiro, 2017).

1.3.8 Macroentorno.
Se define macroentorno como el conjunto de elementos y variables externas

que, aunque afectando a la actividad empresarial no pueden ser controlados por esta.
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Los elementos que forman el macroentorno de una empresa a menudo no solo

afectan a la empresa, sino a toda la sociedad (Diaz, 2018).

1.3.9 Microentorno.
El microentorno se utiliza para definir a aquellas fuerzas externas y cercanas
a la empresa, que tienen un impacto directo en su capacidad de servir su producto o

servicio al cliente final (Franquet, 2016).

1.3.10 Anélisis foda.

La evaluacidn general de las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas para una empresa se conoce como analisis FODA, y es una manera para
analizar el entorno interno y externo de marketing (Kotler & Keller, 2016).

Segun Caferri (2019) la parte interna analiza las fortalezas y las debilidades
de un negocio, es decir, aspectos sobre los cuales se tiene algun grado de control. La
parte externa estudia las oportunidades que ofrece el mercado y las amenazas que

debe enfrentar el negocio en el mercado en que participa.

1.3.11 Cinco fuerzas de Porter.

Las 5 fuerzas de Porter es una herramienta permite conocer el grado de
competencia que existe en una industria y, en el caso de una empresa que ya esta
dentro de esta, le permite realizar un andlisis externo que a su vez le permita detectar
oportunidades y amenazas, y formular estrategias destinadas a aprovechar las
oportunidades y/o hacer frente a las amenazas (Gutiérrez, 2020).

De acuerdo con lo mencionado por el autor también menciona que las 5
fuerzas que esta herramienta considera que existen en toda industria son: a) rivalidad

entre competidores, b) amenaza de entrada de nuevos competidores, ¢c) amenaza de
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ingreso de productos sustitutos, d) poder de negociacion de los proveedores; y €)

poder de negociacion de los consumidores.

1.3.12 Cadena de valor.

Segun Peir6 ( 2017) la cadena de valor es una herramienta de analisis
estratégico que ayuda a determinar la ventaja competitiva de la empresa. Se pueden
diferenciar dos tipos de actividades:

= Las actividades primarias: un grupo de acciones enfocadas en la elaboracion
fisica de cada producto y el proceso de transferencia al comprador, tales
como; logistica interna, operaciones, logisticas externas, Marketing y ventas

y servicio.

= Las actividades de apoyo: son un soporte de las primarias y en ellas se
incluye la participacién de los recursos humanos. De las cuales se distinguen
las siguientes: Infraestructura, direccion de recursos humanos, desarrollo de

tecnologia, investigacion y desarrollo y compras.

1.3.13 Estrategia competitiva.

Una ventaja competitiva es una caracteristica diferencial de una empresa que
la hace desmarcarse de la competencia y colocarse en una posicion claramente
superior respecto del resto, a fin de obtener un rendimiento mayor. La ventaja
competitiva ha de ser Unica en su sector, apreciada por el consumidor o cliente final
y capaz de mantenerse a través del tiempo. Para llegar a ella, la empresa puede
emplear cualquiera de estas 3 vias: estrategia de liderazgo en costes, estrategia de

diferenciacion y estrategia del enfoque (CepymeNews, 2020).
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1.3.14 Plan financiero.

La planificacion financiera es una herramienta sumamente flexible que se
puede adaptar y utilizar en diferentes campos y ambitos de las empresas, se presenta
como un util y eficiente mecanismo para las empresas, por su alcance de adaptarse a
la disposicidn y caracteristicas de estas, propiciando beneficios sostenibles en el

tiempo (Nufiez, 2020).

1.3.15 Flujo de caja.

El Flujo de caja es la cantidad de dinero liquido que tiene una compafiia. Este
concepto se usa en el area financiera para medir la capacidad monetaria y de pago de
dicha compafiia. Los flujos liquidos de dinero aportan informacion crucial del estado
financiero de una entidad y permiten tener un balance de entradas y gastos, a lo que

se le conoce como flujo de caja neto (Lopez, 2017).
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Capitulo 2. Analisis Situacional

2.1 Anélisis del Microentorno

El anlisis del microentorno permite comprender cuéles son los factores
internos que pueden influir directamente en la correcta toma de decisiones de un
estudio de mercado, asi mismo conocer cuéles son las fortalezas y debilidades de una

empresa.

2.1.1 Historia de la empresa.

LisFashion S.A es una empresa con una trayectoria de generacion en
generacion que ha trabajado en la rama textil del pais por mas de 50 afios, busca
transformar su experiencia y servicio en herramientas potenciales para el negocio, en

un mundo globalizado en el cual prima el servicio.

Todos los productos son confeccionados en tela y materiales nacionales e
importados por lo que esto permite brindarle costos mas competitivos y un control
directo de calidad, principalmente asesoramiento de acuerdo al entorno de trabajo,
esto se vera reflejado en la productividad de las empresas, siempre conservando la

estética y elegancia que permiten reconocer nuestros productos.

2.1.2 Mision.

Comprometidos con la satisfaccion total de nuestros clientes a través de la
planificacion, innovacion, creando, disefiando y confeccionando ropa y accesorios de
alta calidad en telas. Siempre garantizando que nuestros productos sean adecuados y

acordes al desempefio de la profesion o su entorno de trabajo de nuestros clientes.

Sin embargo, se propone mejorar la mision de la empresa LisFashion S.A.
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Propuesta:

Elaborar productos textiles de alta calidad que satisfagan las necesidades de
los clientes, confeccionando sus ideas, brindando un servicio de excelencia y
garantizando innovacion en los procesos de produccion a través de un personal

capacitado y motivado.

2.1.3 Vision.

Ser un punto de referencia de la moda institucional en el mercado nacional e
internacional, ser reconocidos como una empresa agil, dinamica, moderna,
responsable, en continuo desarrollo, evolucion y creacion de alternativas para todos

nuestros clientes.

Asi mismo se plantea mejorar la vision de la empresa LisFashion S.A.

Propuesta:

Ser reconocidos como una de las empresas lideres en la industria textil a nivel

nacional e internacional por su desarrollo continuo en innovacién, calidad y servicio.

2.1.4 Objetivos y valores.
La empresa LisFashion S.A actualmente no tiene objetivos ni valores
corporativos establecidos en su pagina web, por lo que, en la fase estratégica del

presente trabajo, se desarrollara como propuesta de estrategias.
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2.1.5 Organigrama estructural y funciones.
En la figura 1, se representa la estructura interna de la empresa LisFashion
S.A. reflejando en orden las relaciones jerarquicas de los diversos cargos y funciones

de cada uno de los miembros de la organizacion.

JUNTA GENERAL
1
GERENCIA GENERAL
GERENCIA GERENCIA DE
ADMINISTRATIVA PRODUCCION
DISENADORA
JEFE DE VENTAS
t | SUPERVISOR
CONTADOR IFUERZA DE VENTASI
EXTERNO

l BODEGA ] [ TEJEDURIA ] [ CONFECCIONI

Figura 1. Organigrama Estructural de la Empresa LisFashion S.A.

Funciones.

A continuacion, se detallard cada una de las funciones que ejecuta cada
miembro dentro de la empresa LisFashion S.A, figura 1, conforme a su desempefio y

cargo asignado dentro de la organizacion.

Gerencia general

= Establecer objetivos a alcanzar para la empresa.

= Evaluar el desempefio de sus subordinados.

» Planear y asignar las actividades que se desarrollen dentro de la empresa.
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= Liderar y motivar al talento humano a velar por los logros de la empresa.

Gerencia administrativa

= Gestionar y liquidar impuestos.

= Recepcion y emision de facturas.

= Asignar recursos a los demas departamentos.

= Administrar correctamente los recursos humanos y financieros de la empresa.

Gerencia de produccién

= Mejorar la capacidad de produccion.

= Asegurar la calidad éptima del producto final.

= Controlar inventario de la empresa.

= Supervisar el proceso productivo desde sus inicios hasta obtener el producto

terminado.

2.1.6 Cartera de productos.
La cartera de productos de la empresa LisFashion S.A., se desarrolla en dos
lineas de servicios, tales como: a) servicio de linea de confeccion y etiquetado y b)
servicio de técnicas de impresion. En cuanto al servicio de confeccién esta desarrolla
siete lineas en confeccidn de prendas, las cuales son elaboradas segun las

necesidades de cada cliente.
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Figura 2. Linea de Servicio de Confeccion. Tomado de Pagina Web LisFashion S.A.,

2021.

En la figura 2, se muestran las lineas de confecciones que desarrolla la
empresa LisFashion S.A, las cuales estan estructuradas para el area corporativa,
moda, deportiva, seguridad industrial, hoteleria y limpieza, salud, publicidad y

promociones.
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Ademas, tal como se observa en la figura 3, la empresa cuenta con el servicio
de técnicas de confeccion especializado en: bordado, sublimado, serigrafia, plotter de
impresion, corte laser, maquila y bordado digital, elaborando cada prenda al gusto

del cliente.

Figura 3. Servicio de Técnicas de Impresion de LisFashion S.A. Tomado de Pagina

Web LisFashion S.A, 2021.

2.1.7 Cinco fuerzas de Porter.

Las cinco fuerzas de Porter permiten realizar un analisis del nivel de
competencia de una empresa dentro del sector al que pertenece. De tal manera, a
continuacidn, se analizard, cual es el nivel de competitividad en el que se encuentra

la empresa LisFashion S.A frente a su competencia.
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2.1.7.1 Poder de Negociacion Compradores.

El poder de negociacion con el cliente es un punto atractivo para una
empresa, ya que, esta busca persuadir al cliente ofreciendo productos de calidad
acompariada de un servicio de excelencia. Por ende, a continuacion, se realizara un

analisis del comportamiento del cliente a la hora de realizar una compra.

Tabla 1.

Poder de Negociacion Compradores

1 2 3 4 5
Fuerzas de Porter No Poco Neutro  Atractivo Muy Total
atractivo  atractivo atractivo

Poder de negociacién del cliente

Volumen de venta en

proporcién al negocio de la X 5
empresa
Sensibilidad del comprador X 5
al precio
Ventajas del producto X 4

Facilidad del cliente de

. X 2
cambiar de empresa
Disponibilidad de
. . X 2
informacion
Calificacion 3,6

De acuerdo a la tabla 1, la fuerza del poder de negociacién de compradores,
se considera una atraccion neutra, ya que, se obtuvo un total de 3,6, puesto que, la
empresa LisFashion S.A., tiene ventajas positivas que ayudan a la misma a estar
presente en el mercado, ofreciendo a sus clientes precios accesibles, prendas de
calidad y un servicio de excelencia, ademas, de contar con el servicio de post-venta.
Mientras que, resulto poco atractivo la disponibilidad de informacion y la facilidad
de cambiarse a la competencia. Debido a que, la empresa LisFashion S.A., no brinda
mayor informacion de su actividad comercial y de su linea de confeccion en redes

sociales.
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2.1.7.2 Poder de Negociacion Proveedores.

Los proveedores tienen la capacidad de proporcionar toda la materia prima
necesaria para la elaboracion de un producto. De tal manera se analizara si existen
empresas capaces de distribuir toda la materia prima para la elaboracion de las

prendas para la empresa LisFashion S.A.

Tabla 2.

Poder de Negociacion Proveedores

1 2 3 4 5
Fuerzas de Porter No Poco Neutro  Atractivo Muy Total
atractivo atractivo atractivo
Poder de negociacién de proveedores
Cantidad de proveedores X 5
Disponibilidad de
. X 5
proveedores sustitutos
Costos de cambio de
X 3
proveedores
Costo del producto del
proveedor en relacion con el X 4
precio del producto final
Amenaza de integracion
; ; X 3
vertical hacia adelante
Calificacion 4

En la tabla 2, en la fuerza del poder de negociacion de proveedores, se obtuvo
la calificacion de 4, lo cual es atractivo para la empresa, puesto que, el sector textil,
en el Ecuador cuenta con muchos proveedores de materia prima, los cuales pueden

abastecer a la empresa y no depender de un solo proveedor.

2.1.7.3 Amenaza de Nuevos Participantes.
La amenaza de nuevos participantes puede llegar a ser alta, debido a que,
existen otras empresas que ofrecen los mismos productos y servicios con nuevos

recursos y con mas experiencia que se aduefien de esa parte del mercado ecuatoriano.
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Tabla 3.

Amenaza de Nuevos Participantes

1 2 3 4 5
Fuerzas de Porter No Poco Neutro  Atractivo Muy Total
atractivo  atractivo atractivo
Amenazas de nuevos competidores
Diferenciacion del producto X 2
Acceso a materias primas X 5
Inversién en capital X 4
Identificacion de marca X 2
Costo de cambio X 3
Calificacion 3,2

En la tabla 3, se llevo a cabo el anlisis de entrada de nuevos participantes, de
la cual se obtuvo la puntuacion de 3,2. Ya que, en cuanto a la diferenciacion del
producto y la identificacion de marca esta resulta poco atractiva, por lo que, la
empresa LisFashion S.A., no es reconocida a nivel nacional y existen empresas
textiles ya posicionadas en el mercado.

Con respecto a el costo de cambio es una atraccion neutra, puesto que, la
empresa tiene la posibilidad de ser reemplazada por cualquier otra organizacion del
sector textil con mayor posicionamiento y experiencia en el mercado. Mientras que,
la inversion en capital y el acceso a materias primas resulta ser atractiva, debido a
que, los nuevos participantes tienen la posibilidad de acceder a créditos financieros y

a los mismos proveedores.

2.1.7.4 Amenaza de Productos Sustitutos.

Los productos sustitutos perjudican los ingresos de una empresa, esto surge
cuando existen otras organizaciones que se dedican a vender productos a precios mas
bajos o productos con promociones. Por lo tanto, se analizara el poder competitivo de

la empresa LisFashion S.A., ante su competencia.
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Tabla 4.

Amenaza de Productos Sustitutos

1 2 3 4 5
Fuerzas de Porter No Poco Neutro atractivo Muy Total
atractivo  atractivo atractivo
Amenaza de productos sustitutos

Numero de productos sustitutos X 5
Disposicién del comprador a

o X 3
sustituir
Costo de cambio del comprador X 3
Disponibilidad de sustitutos X 4
cercanos
Calificacion 3,75

En la tabla 4, en la fuerza de amenaza de productos sustitutos, se obtuvo una
calificacion de 3,75, puesto gque, la empresa es considerada una atraccion neutra,
debido a que, existen puntos de ventas que venden las mismas prendas ya

confeccionadas y esto hace que el comprador o cliente elija a la competencia.

2.1.7.5 Rivalidad entre Competidores.

Dentro de este sector existen varias empresas posicionadas que cuenta con
mayor posicionamiento y participacion de mercado. Por ende, se realizara un analisis
de las acciones realizadas por las otras empresas, con el fin de conocer las estrategias

que destacan sobre las demas.

Tabla 5.

Rivalidad Entre Competidores

1 2 3 4 5
Fuerzas de Porter No Poco Neutro  Atractivo Muy Total
atractivo atractivo atractivo
Rivalidad entre los competidores
Calidad de productos X 5
Cantidad de publicidad X 1
Promociones y descuentos X 3
Precios X 4
Tecnologia X 4
Calificacion 3,4
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En la tabla 5, se desarroll6 el analisis de la rivalidad entre competidores, en el
cual se obtuvo una calificacion de 3,4, determinando que la competencia es considera
una atraccion neutra, puesto que, la empresa confecciona y vende prendas de calidad
a buenos precios. Ademas, esta resulta poco atractiva en cuanto a la participacion en
medios de comunicacion online, debido a que, esta no tiene presencia en redes
sociales y, por ende, no cuenta con estrategias promocionales que ayuden a la

empresa a marcar diferenciacion entre las demas.

2.1.7.6 Analisis General de las Cinco Fuerzas de Porter.
A continuacion, se realizara el andlisis general de las cinco fuerzas de Porter,

detallando la calificacion de cada una de las fuerzas.

Tabla 6.

Andlisis Cinco Fuerzas de Porter

Fuerzas de Porter Total
Anélisis cinco fuerzas de Porter
Poder de negociacion del cliente 3,6
Poder de negociacion proveedores 4
Amenaza de nuevos participantes 3,2
Amenaza de productos sustitutos 3,75
Rivalidad entre los competidores 3,4

Total 3,59

En la tabla 6, se detallé la calificacion general del anélisis de las cinco fuerzas
de Porter, en el cual se obtuvo el total de 3,59 sefialando que, es un atractivo neutro.
Es decir, la empresa tiene ventajas positivas y negativas. En cuanto a las ventajas
positivas se concluyo que, la empresa tiene poder en la negociacion con proveedores
y con el cliente. Mientras que, en los aspectos negativos se encuentra la amenaza de
nuevos competidores, productos sustitutos y rivalidad entre competidores. Por lo que,
se determina que la empresa debe aprovechar sus fortalezas para contrarrestar sus

debilidades y asi lograr sus objetivos en el mercado.
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2.2 Analisis de Macroentorno

El anlisis del macroentorno permite conocer cuales son los factores externos
que intervienen en la produccion de una empresa. Por ende, es importante realizar
una valoracion de factores externos que no son controlados por la propia empresa en

el ambito politico, econdmico, social, tecnologico y ambiental.

2.2.1 Entorno politico — legal.

El entorno politico-legal esta conformado por leyes y normativas que pueden
afectar directamente a una empresa que participa en cualquier tipo de actividad
comercial.

En Ecuador Guillermo Lasso arranca su mandato con serias dificultades
econOmicas, dadas las estrecheces fiscales del Estado, la reduccion de ingresos
publicos, el abultado endeudamiento y el escaso margen de maniobra en los siete
meses que restan para cerrar el 2021. Su principal apuesta de reactivacion sera la
vacunacion contra la covid-19. En su discurso presidencial obvié menciones
especificas a reformas tributarias o laborales. Solo hizo hincapié en la radiografia de
contraccion econdmica y social que recibe como herencia: el desempleo y la pobreza
los cuales se han disparado a niveles histéricos (El Pais, 2021).

La propuesta de Lasso es recaudar mas impuestos a través de mas crecimiento
econdmico, una apuesta arriesgada, ya que, el comportamiento de una economia
todavia desgastada por la pandemia global depende de muchos factores que estan
fuera del control del Gobierno, incluyendo los precios de las materias primas en
mercados financieros y el ritmo de vacunacion de la poblacion ecuatoriana. Para
cumplir con sus compromisos con el Fondo Monetario Internacional, Lasso debe

hacer crecer la economia y recaudar mas impuestos. Ademas, Ecuador debe
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encontrar la manera de hacer crecer su economia y, al mismo tiempo, recaudar el
equivalente al 2,5% de su producto interno bruto (PIB) en impuestos (El Pais, 2021).
El sector textil quiera reactivarse a través de las exportaciones, se debe a que
ese es el tnico indicador que crecio en el afio 2020, mientras que las ventas internas,
la produccion y las importaciones se contrajeron. En 2020 las ventas domésticas de
las actividades textiles y de confeccion cayeron 36% o el equivalente a USD 500
millones frente a 2019. La reduccion de las ventas es un fendmeno que el sector
experimenta desde 2019, lo que en parte responde a que el comercio ilicito, forma de
contrabando, subfacturacién y falsificacion de productos, ha ganado espacio. Ya que
mas del 60% de la tela de importacidn que se declara formalmente, en teoria, ante la
aduana esta subfacturada. Es decir, que se declara por debajo de su precio real para
pagar menos impuestos (Primicias, 2021).
- amV]

EL RANKING DE LOS PRODUCTOS DE
CONTRABANDO DETENIDOS POR EL SENAE EN 2019
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Figura 4. Ranking de los Productos de Contrabando Detenidos por el Senae en 2019.

Tomado de Plan V, 2021.
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Como se muestra en la figura 4, la pandemia significo un negocio redondo
para las redes que trafican bienes sin pagar impuestos. La lucha contra el
contrabando se concentra, sobre todo, en los operativos que realizan tanto la Policia
cuanto el Servicio Nacional de Aduanas (SENAE), sobre todo en las provincias
fronterizas y en las ciudades de Quito y Guayaquil. EI mismo reporte del SENAE
cortado a 2019 precisa que los principales productos incautados durante 219 fueron
320 vehiculos, avaluados en 8.1 millones de dolares, 529 mil unidades de textiles
(USD 6.9 millones), 922 televisiones, 33 mil celulares, dos mil computadoras (4.6
millones de ddlares), seis millones de unidades de cigarrillos (2.1 millones), 422 mil
medicamentos (1.9 millones), 49 mil kilos de frutas y comestibles (1.8 millones), 44
mil pares de calzado (1.1 millones), y 30 mil unidades de licores (0.4) millones de
ddlares (Plan V, 2021).

Ley Organica de defensa del consumidor

El objetivo de la ley organica de defensa del consumidor es establecer
relaciones entre proveedores y consumidores promoviendo el conocimiento y
protegiendo los derechos de los consumidores y procurando la equidad y seguridad
juridica entre las partes.

Capitulo I1: Derechos y obligaciones de los consumidores

Art. 4.- Derechos del Consumidor. Son derechos fundamentales del
consumidor, a mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica,
tratados o convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del

derecho y costumbre mercantil, los siguientes:
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Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes
y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el
acceso a los servicios basicos;

Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de dptima calidad, y a elegirlos con libertad;

Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;

Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre
los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de contratacién y demas aspectos
relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren prestar;
Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por
parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a
las condiciones 6ptimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos
comerciales coercitivos o desleales;

Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo
responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;

Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por
deficiencias y mala calidad de bienes y servicios;

Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones
de consumidores y usuarios, cuyo criterio sera consultado al momento de
elaborar o reformar una norma juridica o disposicién que afecte al

consumidor;
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10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y
judicial de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada
prevencion, sancion y oportuna reparacion de los mismos;

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que
correspondan; y,

12. Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de
reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el que se podra anotar
el reclamo correspondiente, lo cual sera debidamente reglamentado (Ley

Organica de Defensa del Consumidor, 2006).

Capitulo 111: Regulacién de la publicidad y su contenido
Art. 6.- Publicidad Prohibida. Quedan prohibidas todas las formas de
publicidad engafiosa o0 abusiva, 0 que induzcan a error en la eleccion del bien o

servicio que puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art. 7.- Infracciones Publicitarias. Comete infraccion a esta Ley el proveedor
que a través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial cuando

se refiere a;

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de
prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del
servicio, asi como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos
del crédito;

3. Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como

componentes, ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad,
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durabilidad, garantias, contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o
servicio para los fines que se pretende satisfacer y otras;

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas,
nacionales o extranjeras tales como medallas, premios, trofeos o diplomas

(Ley Organica de Defensa del Consumidor, 2006).

Dentro del proyecto de Ley Orgéanica de Libre Expresién y Comunicacion, el
gobierno de Guillermo Lasso propone derogar la pena que existe por calumniay la
que esta relacionada al delito contra el derecho al honor y buen nombre. La propuesta
gubernamental propone que los medios de comunicacion deberan autorregular su
propio comportamiento a travées de codigos de ética y politicas editoriales o
informativas, los cuales deberan difundirse en sus portales web o un instrumento que
se halle a disposicion del publico. Ademas, incorpora un articulo el cual indica que
ningun medio de comunicacion, periodista 0 comunicador podra ser sancionado por
opinar o formular critica y denuncias contra el poder pablico. Asi mismo, el proyecto
sefiala que el derecho a la réplica o respuesta es parte de un articulo (EI Universo,

2021).

Tabla 7.

Entorno Politico — Legal

Entorno Politico — Legal Atractivo
Propuestas y compromisos de nuevo presidente 4
Exportacion y reactivacion del sector textil 5
Contrabando en el sector textil 2
Ley Organica de Defensa del Consumidor 5
Proyecto de Ley Organica de Libre Expresion y Comunicacién 5
Subtotal 4,2

En la tabla 7, se puede evidenciar que en el entorno politico — legal resulta

atractivo, ya que el nuevo gobierno patentado busca mejorar la Ley en cuanto a la
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industria textil y confeccion debido a que este es el sector que aporta mas al PIB

Manufacturero nacional.

2.2.2 Entorno economico.

El entorno econdmico hace referencia a todos los factores econémicos en el
que una empresa se desenvuelve, mediante el anélisis de variables macroeconémicas
del pais. De tal manera, a continuacion, se recopilara informacién actual del PIB,
inflacién, ingreso de canasta familiar, evolucién del empleo y desempleo en el
Ecuador.

Producto Interno Bruto
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Figura 5. Producto Interno Bruto. Tomado de Banco Central del Ecuador, 2020.
Como se muestra en la figura 5, la economia ecuatoriana decrecié en 7.8% en
el afio 2020, frente al afio anterior (2019). La mayor caida se presenta en el segundo
trimestre cuando decrecid 12.77% comparado con el trimestre del afio anterior (t/t-4).
Este efecto se debe a la pandemia por COVID-19 y en los trimestres siguientes las
tasas, aunque son negativas son menores en magnitud. Se observa signos de
recuperacion a partir del tercer trimestre del 2020, cuando la economia crecio 4.64%

en t(/t-1) (Banco Central del Ecuador, 2020).
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Riesgo Pais

RIESCO PAIS - EMB

Figura 6. Riesgo Pais. Tomado de Banco Central del Ecuador, 2021.

En la figura 6, se muestra evolucion anual del riesgo pais, el cual es un
indicador que mide las posibilidades de pago de deuda de un pais. Ya que, mientras
mas alto sea el indicador, més crecen las tasas de interés a la hora de endeudarse,
tanto para las entidades publicas como para las privadas. Por ende, el riesgo pais de
Ecuador cay6 25 puntos basicos este 23 de abril de 2021, tras la aprobacion de la Ley
para la Defensa de la Dolarizacion en la Asamblea Nacional y cerrd la jornada en
760 unidades, la cifra mas baja desde noviembre de 2019. A inicios del mes de junio

del 2021 el promedio del riesgo pais fue 718 puntos (Expreso, 2021).
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Inflacion

IINEC

1049y

Figura 7. Indice de Precios al Consumidor. Tomado de Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos, 2021.

Como se muestra en la figura 7, en abril de 2021, el indice de Precios al
Consumidor se ubicé en 104,99. Con esto, la inflacion mensual es de 0,35%,
comparado con el mes anterior que fue de 0,18%, mientras que en abril de 2020 se

ubicé en 1,00% (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2021).
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Figura 8. Evolucion Historica de la Inflacién. Tomado de Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos, 2021.
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En la figura 8, se puede visualizar el calculo de la inflacién anual, la cual
debe integrarse con un conjunto de bienes y servicios que consumen los hogares
mensualmente; a este conjunto se denomina canastas familiares. Se distinguen dos
tipos de canastas: la basica familiar, en la que se incluyen 75 productos, y la vital,
que contiene 73 productos. Por ende, la inflacidbn mensual en abril 2021 es de 0.35%,
y la inflacién anual en abril de 2021 fue de -1,47%, en el mes anterior fue de -0,83%
y la inflacién anual en abril del 2020 se ubicé en 1,01% (Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos, 2021)

Canasta Analiticas e Ingreso Familiar

IINEC

Figura 9. Evolucion Canastas Analiticas e Ingreso Familiar. Tomado de Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos, 2021.

De acuerdo a figura 9, el ingreso familiar mensual promedio (compuesto por
las remuneraciones nominales y los sobresueldos mensualizados; no incluye los
fondos de reserva) de un hogar tipo (4 miembros con 1,6 perceptores de una
remuneracion basica unificada), en abril de 2021 fue de 746,67 dblares. La Canasta
Basica familiar en abril de 2021 cost6 USD 711,18; lo cual implica que el ingreso
familiar promedio cubre el 104,99% del costo total de la canasta familiar basica. El

costo de la canasta basica disminuyé en un -0,09% en referencia al mes anterior. Por
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su parte la Canasta Vital tuvo un costo de USD 501,79, generandose un excedente de
USD 244,88 del ingreso familiar. El costo de la canasta vital aument6 en 0,12% en
referencia al costo del mes anterior (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos,
2021).

Presupuesto Familiar

ilINEC

Figura 10. Cobertura del Presupuesto Familiar. Tomado de Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos, 2021.

En la figura 10, la Canasta Basica familiar en abril de 2021 cost6 USD
711,18; lo cual implica que el ingreso familiar promedio cubre el 104,99% del costo
total de la canasta familiar basica. El costo de la canasta béasica disminuyé en un -
0,09% en referencia al mes anterior (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos,

2021).
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Empleo y Desempleo

Evolucion del Empleo.: iINEC

Figura 11. Evolucién del Empleo. Tomado de Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos, 2021.

De acuerdo a la figura 11, a nivel nacional, en el mes de abril del 2021, la tasa
de participacion bruta (TPB) a nivel nacional fue de 46,6% y la tasa de participacion
global fue de 65,5%. La tasa de empleo adecuado de 32,6%, para el area urbana de
39,7% mientras que para el area rural fue de 18,9%. La tasa de subempleo de 23,9%,
a nivel urbano se ubic6 en 23,9% y a nivel rural en 23,5%. La tasa de otro empleo no
pleno, es decir, las personas que tienen insuficiencia de tiempo y/o ingresos, pero que
no desean y no estan disponibles para trabajar mas horas, fue de 25,1%. La tasa de
empleo no remunerado fue de 11,6%, en el area rural en el 23,3% y en el &rea urbana

en el 5,6%. Mientras que el empleo no clasificado se ubicé en el 1,2% (Instituto

Nacional de Estadisticas y Censos, 2021).
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Tasa de Desempleo: MINEC

Figura 12. Tasa de Desempleo. Tomado de Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos, 2021.

En abril 2021, como se evidencia en la figura 12, la tasa de desempleo, a
nivel nacional alcanzé el 5,6% de la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA). Para
el area urbana, la tasa de desempleo fue de 7,2% mientras que para el area rural fue
de 2,6% (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2021).

Evolucién de Ventas Internas del Sector Textil Ecuatoriano

Evolucion ventas internas del sector textil ecuatoriano
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Figura 13. Evolucion Ventas Internas del Sector Textil Ecuatoriano. Tomado de
Primicias, 2021.
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Con base en la figura 13, la industria textil segun el SRI reporta que en 2020
entre el sector textil y de confeccidn hubo un total de $ 886 millones de
ddlares de ingresos por ventas, cuando en el 2019 fueron $ 1.387 millones de dolares.
Es decir, las ventas se desplomaron en -36% el afio pasado (Revista Gestion, 2021).
La caida de las ventas domésticas en 2020 se tradujo en una reduccion de la
produccién textil de 9,9%. Lo que, a su vez, ha significado en 2020 una contraccion
en la importacion de materias primas del orden de 37,40% en comparacion con 2019.
En total las importaciones del sector textil se redujeron 10,17% en 2020 o el
equivalente a USD 72 millones frente a 2019 (Primicias, 2021).

Las ventas en la industria textil fueron golpeadas. Segun datos del Servicio de
Rentas internas SRI, Durante el 2020 el sector perdié USD 500 millones en ventas en
el sector textil y confeccidn una reduccion del 36%. En 2019 fueron USD 1.387
millones de dolares en ventas para 2020 la cifra se ubicé en los USD 886 millones.
Por areas, en textiles las ventas de 2019 alcanzaban los USD 429 millones y pasaron
a USD 321 millones en 2020. Ello representa una caida del 25% o USD 108 millones
de dolares menos. La confeccion ubicd sus ventas en 2019 en los USD 957 millones
y pasé a los USD 565 millones en 2020 lo que supone USD 392 millones de ddlares

menos o una caida del 41% (Primera plana, 2021).

Tabla 8.

Entorno Econémico

Entorno Econémico Atractivo
PIB 3
Inflacion

Riesgo Pais

Indice de Precios al Consumidor
Canastas Analiticas e Ingreso Familiar
Presupuesto Familiar

Empleo y Desempleo

Evolucion de Ventas del Sector Textil
Subtotal 2,8

WWWww NN
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En la tabla 8, se realizo el calculo correspondiente al entorno econémico, en
el cual se obtuvo como resultado 2,8 siendo un resultado poco atractivo. Debido a
que, el pais atraviesa por una crisis economia por la pandemia del Covid-19 que
comenzo a inicios del afio 2019 y hoy por hoy adn se lucha por la reactivaccion

econdémica del pais.

2.2.3 Entorno socio — cultural.

De acuerdo al reloj poblacional del Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos del Ecuador sefiald el 1 de junio del 2021 que la poblacidon del pais se
encuentra en los 17.589.373 millones de ecuatorianos. De los cuales, segln el
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, (2010) representan a Guayas un total de
3.645.483 millones de habitantes, siendo superior la poblacion femenina con

1.829.569 mientras que la poblacién masculina es de 1.815.914 millones.

Figura 14. Nivel Socioeconémico. Tomado de Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos, 2021.

Como se muestra en la figura 14, el Instituto Nacional de Estadistica y
Censos present6 la Encuesta de Estratificacion del Nivel Socioeconémico, la misma

que servira para homologar las herramientas de estratificacion, asi como para una
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adecuada segmentacion del mercado de consumo. Por ende, la encuesta reflejo que

los hogares de Ecuador se dividen en cinco estratos, el 1,9% de los hogares se

encuentra en estrato A, el 11,2% en nivel B, el 22 ,8% en nivel C+, el 49,3% en

estrato C- y el 14,9% en nivel D (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2011).
La industria textil fue puesta a prueba a raiz de la pandemia que provoco

el coronavirus, en el 2020. En ciertos casos, las firmas de este sector incorporaron

procesos Yy disefiaron nuevas prendas gque se volvieron indispensables

para mitigar el contagio o para permanecer en la casa. Desarrollando textiles con

tecnologia (antifluido, proteccion UV vy otros), elaborar mascarillas, trajes

de bioseguridad y confeccionar mas prendas basicas, segun la Asociacion de

Industrias Textiles del Ecuador (AITE) estas estrategias permitieron al sector

“reflotar en la crisis” (EI Comercio, 2021).

El sector textil es el segundo de Ecuador que genera mas empleo, con 174. 25
puestos de trabajo que representan el 21 % de los que produce la industria
manufacturera del pais. Destacando que la madurez empresarial del sector y su
capacidad para asumir con responsabilidad los retos productivos actuales, para
generar nuevas oportunidades de emprendimientos, producir con calidad, diversificar

sus productos y contribuir a la ampliacion de mercados (EI Comercio, 2017).

En la actualidad; la industria textil es un importante iman del empleo y el
microemprendimiento, pero ante la emergencia sanitaria por Covid-19 produjo
cierres de negocios y empresas. Asi mismo, trajo consigo la pérdida de empleo. De
acuerdo a datos de la Asociacion de Industriales Textiles del Ecuador (AITE), el
2020 inici6 con alrededor de 41.000 personas trabajando y para el mes de agosto la

cifra se redujo a 30.500 empleados. Es decir, hubo una reduccion de 11.000 empleos
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directos aproximadamente. Entre agosto de 2019 y agosto de 2020 existié una caida
del 27% en el empleo pleno sectorial en el area textil y de confeccién. La baja en el

empleo textil es del -29% y de confeccion es del -20% (Primera plana, 2021).

Tabla 9.

Entorno Socio - Cultural

Entorno Socio — Cultural Atractivo
Incremento de poblacién ecuatoriana 5
Implementacion de nuevas prendas 5
Sector textil generaba mas empleos 4
Subtotal 4,7

En la tabla 9, en el entorno socio - cultural se obtuvo como resultado 4,7 lo
cual resulta atractivo para la empresa, ya que, el incremento de personas en el pais
favorece al sector textil. Ademas, a través de la pandemia del Covid-19 se desarrollé
la implementacion de nuevas prendas de bioseguridad generando mayor

participacion e ingresos para las empresas dedicada a esta actividad comercial.

2.2.4 Entorno tecnoldgico.

El entorno tecnoldgico es la variable externa que estudia el desarrollo y
nuevos avances tecnoldgicos en el mercado. De tal manera, se realizard un analisis
del avance de la tecnologia en la industria textil.

La impresora para la industria textil de gran formato, SureColor® F9370 de
64 pulgadas (1.62 m) es disefiada para una impresién de transferencia por
sublimacion de tinta de alta velocidad, econémica y de mediano a gran volumen.
Brinda la posibilidad de producir a nivel industrial con velocidades de hasta 93 m2
por hora, en modo Moda. Esta solucion integral brinda nuevas oportunidades y

posibilidades de innovacidn al creciente mercado (Guia textil del Ecuador, 2018).
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El sector textil, actualmente produce cada vez mas estampados con tecnologia
de inyeccion de tinta. La impresion por inyeccion en tinta es un excelente
instrumento para mejorar la creatividad, un catalizador de ideas y proyectos y una
tecnologia ecoldgicamente sostenible que reduce los plazos y el coste
medioambiental de las pruebas y simulaciones que deben ejecutar los creativos antes
de definir una propuesta adecuada a los procesos industriales. La cantidad de
materiales utilizados (tejidos, tintes, auxiliares) es menor, en comparacion con los
utilizados por los métodos tradicionales para imprimir muestras y prototipos,
mientras que la eficacia, la velocidad y la versatilidad se ven incrementadas

(Interempresas, 2020).

Tabla 10.

Entorno Tecnoldgico

Entorno Tecnholdgico Atractivo
Maquinaria para el sector textil 5
Tecnologia en estampados 5
Subtotal 5

En la tabla 10, en el entorno tecnoldgico se obtuvo como resultado 5, lo cual
es muy atractico para la empresa. Ya que, se puede evidenciar el avance tecnolégico
que existe en el sector textil, lo cual resulta factible para las organizaciones

dedicadas a esta industria.

2.2.5 Entorno ambiental.

El entorno ambiental ayudara a conocer cual es el impacto que ocasiona una
empresa en cuanto a sus procesos de produccion. En este punto se conocera como la
empresa esta afectando al medo ambiente.

Después del petroleo, la industria textil es la que mas contamina el planeta.

De tal manera, segun datos del Banco Mundial sefialan, a través de un comunicado
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publicado en marzo de este afio, que esta industria produce el 20% de las aguas
residuales y el 10% de las emisiones de dioxido de carbono (CO2) en el mundo. Otro
efecto negativo es que no solo la fabricacion de vestimenta causa un impacto
ambiental, su mantenimiento también le pasa factura al planeta, ya que medio millon
de toneladas métricas de microfibras de plastico se desprenden durante el lavado de
fibras como el poliéster y el plastico: material que termina en los océanos, mientras
que alrededor del 85% de los textiles termina en vertederos o son incinerados (El

Teléfrafo, 2018).

Ademas, la industria textil utiliza una diversidad de productos quimicos,
desde la tintura de los tejidos, hasta las impresiones y los acabados. Las aguas
residuales de estos procesos, a menudo, son toxicas y pueden contaminar importantes
vias fluviales. Debido a que estas peligrosas descargas afectan la salud humana, la
fauna y el medio ambiente. Ya que una prenda mal desechada puede tardar en
descomponerse de 300 a 400 afios. Y esto ocurre, especialmente, con el poliéster

porque proviene del petrdleo (El Telégrafo, 2018).

Para revertir esta situacion, varias empresas asentadas en el pais intentan
reducir el impacto ambiental que genera la industria, para ellos varias plantas
empezaron a gestionar la recoleccion de sus residuos, reduccion de energia eléctrica,
reduccion del consumo de agua y por ultimo la reduccion del consumo de materia
prima por recuperacion de pastas residuales para colores negros en el area de

estampado (Revista Vistazo, 2020).
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Tabla 11.

Entorno Ambiental

Entorno Ambiental Atractivo
Contaminacion del planeta 2
Plan para reducir el impacto ambiental 4
Subtotal 3

En la tabla 11, en cuanto al entorno ambiental el total obtenido fue 3, el cual
representa una atraccion neutra, debido a que, las empresas dedicadas al sector
industrial generan contaminacion al planeta. Y, por ende, para contrarrestar esa parte,

varias empresas gestionan un plan para reducir el impacto ambiental.

2.2.6 Analisis P.E.S.T.A.
A continuacion, se detallara la calificacion de cada uno de los factores del
macroentorno, realizando el anlisis del entorno politico-legal, econémico, socio-

cultural, tecnolégico y ambiental.

Tabla 12.

Andlisis PESTA

Fuerzas Atractivo
Entorno Politico-Legal 4,2
Entorno Econémico 2,8
Entorno Social-Cultural 47
Entorno Tecnolbgico 5
Entorno Ambiental 3
Total 3,94

Mediante la tabla 12, se puede evidenciar que el total del analisis del PESTA
es de 3,94, siendo esta considerada una atraccién neutra, debido a que, el sector
econdmico es el entorno mas afectado por la pandemia del Covid-19. Mientras que,

el entorno tecnoldgico y socio-cultural son factores positivos que favorecen a la
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industria textil, a través de la eficiencia del desarrollo de avances tecnoldgicos para

la produccion y comercializacion de productos de este sector.

2.3 Analisis Estratégico Situacional
Mediante el andlisis estratégico situacional, se realizara un estudio con

respecto a cOmo se encuentra la empresa actualmente en el mercado competitivo.

2.3.1 Ciclo de vida del producto.

El ciclo de vida del producto esté estructurado por cuatro etapas, teniendo en
cuenta la evolucion de las ventas desde su introduccion hasta su salida del mercado,
este proceso esta conformado por: a) introduccion, b) crecimiento, ¢) madurez y d)
declive. Por ende, es de vital importancia determinar en queé etapa se encuentra

actualmente la empresa LisFashion S.A.

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

=

b introduccion  Crecimiento Madurez Declive

Lo

.

VENTAS

v

TIEMPO
Figura 15. Ciclo de Vida del Producto
Como se muestra en la figura 15, el ciclo de vida de la empresa LisFashion
S.A., se encuentra en la etapa de crecimiento, debido a que, al ser una empresa que
Ileva afios en la actividad comercial del sector textil, la empresa actualmente no se

encuentra posicionada en el mercado guayaquilefio. Por ende, a continuacion, se
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detalla el historico de ventas de los dos ultimos afios de la empresa, correspondiente

a los afios 2019 y 2020.

Tabla 13.

Ventas de la Empresa LisFashion S.A afio 2019-2020

2019 2020

Enero $28.909,32 $22.678,83
Febrero $49.471,99 $5.355,11
Marzo $ 66.846,98 $2.561,20
Abril $24.348,08 $2.956,20
Mayo $28.375,70 $4.468,00
Junio $17.579,23 $5.445,33
Julio $30.412,25 $ 6.300,96
Agosto $8.195,53 $ 3.366,90
Septiembre $33.332,20 $14.041,26
Octubre $38.773,24 $144.618,33
Noviembre $26.223,38 $39.414,22
Diciembre $11.886,79 $ 49.825,65
TOTAL $ 364.354,69 $301.031,99

En la tabla 13, se puede evidenciar que las ventas que ha obtenido la empresa
en el afio 2020 fueron menor a las ventas del afio 2019 con una diferencia de
$63.322,70. Obteniendo un decrecimiento anual en ventas del 17%. Concluyendo
que, la empresa se encuentra en la etapa de crecimiento, a pesar del tiempo que lleva
desarrollando la actividad comercial en el mercado. Ademas, actualmente LisFashion
S.A., no cuenta con departamento de marketing que ayude a posicionar a la empresa

en el mercado.

2.3.2 Participacion de mercado.
La participacion de mercado es un punto clave de una empresa, ya que, esta
representa el porcentaje de ventas totales que se tiene ante la competencia en el

sector en el que participa.
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Tabla 14.

Participacion de Mercado

Ventas 2020 Participacion de Mercado
Sintofil C.A. $7.372.089,94 56%
Ennotex S.A. $2.696.272,81 21%
Francelana S.A. $ 1.503.539,36 11%
Alexa Tejidos CIA. TLDA. $1.250.578,36 10%
LisFashion S.A. $301.031,99 2%
TOTAL $13.123.512,16 100%

En la tabla 14, se muestran las ventas obtenidas del afio 2020 de las demés
empresas textiles que participan en el mercado ecuatoriano, tales como: a) Sintofil
C.A., b) Ennotex S.A., ¢) Francelana S.A., d) Alexa Tejidos CIA. LTDA. ye)
LisFashion S. A. De las cuales, como se muestra en la tabla 14, la empresa que
obtuvo mayor participacion de mercado en el afio 2020 es la empresa Sintofil C.A
ubicada en Quito, mientras que la empresa LisFashion S.A ubicada en la ciudad de

Guayaquil generé menor participacion de mercado en el mismo afio.

Participacion de Mercado

ALEXA TENIDOS CIA
TDA LISFASHIUN S.A

10%

FHANCELANA S A
11% ‘

%

ENNOTEXS.A

21%

SINTOFILT.A

26%

o SINTOFLCA « ENNOTEXSA » FRANCELANA S A ALEXATEIDOS CA. LTDA » LISFASHION S A

Figura 16. Participacion de Mercado
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En la figura 16, se obtuvo la participacion de mercado de los competidores
directos de la empresa LisFashion S.A, de lo cual se obtuvo que Sintofil C.A es la
empresa lider con un 56% de participacion, mientras que, la empresa Ennotex S.A, es
el retador, ya que, cuenta con 21% de participacion en el mercado. Posteriormente, la
empresa LisFashion S.A posee el 2% de participacion dentro del sector textil, de tal
manera se puede concluir que, la empresa debe implementar estrategias de marketing
que le permitan: a) posicionarse en la mente de los consumidores y b) aumentar sus

ventas.
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2.3.3 Analisis de la cadena de valor.
La cadena de valor es una herramienta estratégica que permite analizar las actividades de la logistica interna y externa de una empresa con

el fin de identificar sus ventajas competitivas frente a la competencia en el mercado.

Tabla 15.

Analisis de la Cadena de Valor

Infraestructura: la empresa no cuenta con el departamento de marketing, el servicio post-venta lo maneja actualmente el area de contabilidad.

Recursos humanos: LisFashion S.A cuenta un departamento el cual se encarga de seleccionar al recurso humano y a su vez capacitar al
Actividades personal que labora en la empresa.
de apoyo Margen
Tecnologia: la empresa cuenta la adquisicién y uso de tecnologias y maquinaria necesarias para la realizacion de sus actividades.

Compras: adecuado proceso de negociacién con los proveedores para la adquisicion de materia prima para la elaboracion de sus prendas.

Actividades  Logistica interna: laempresa  Operaciones/Logistica externa: se Marketing: la empresa no Servicio Post-venta: lo maneja el
primarias lleva un control en cuanto ala  revisa la materia prima, después se cuenta un departamento de area de contabilidad, se realiza el
materia prima, ya que, estano  envia al area de produccion, luego se  marketing. La Unica servicio de post-venta mediante
se almacena bodegas, porque la realiza el proceso de produccion herramienta de marketing que  llamadas telefonicas al momento Margen
empresa compra la materia hasta obtener el producto final. maneja la empresa es el boca  de realizar el cobro del producto
prima al momento de elaborar a boca. y a su vez se ofrece nueva
las prendas. mercaderia.

59



Tabla 16.

Cadena de Valor

Actividades primarias

Logistica Operaciones y Marketingy  Servicio
interna logistica externa ventas Post-
L Venta
A((j:thldades Infraestructura Fortaleza Debilidad
€ apoyo R.R.H.H Fortaleza Fortaleza Debilidad Fortaleza
Tecnologia Fortaleza Fortaleza Debilidad
Compras Fortaleza Fortaleza

Como se muestra en la tabla 16, se realizo el cruce de variables del analisis de
la cadena de valor de la empresa LisFashion S.A., en cual se conocié que la empresa
representa areas con debilidad y areas con fortalezas. De las cuales, las areas de
actividades de apoyo con mayor debilidad son: a) infraestructura, b) area de recursos
humanos y c) tecnologia, en actividades primarias del area de marketing y ventas,
debido a que, la empresa no cuenta con un departamento de marketing para
promocionar su cartera de productos. Mientras que, las areas de actividades de apoyo
con mayor fortaleza son: a) infraestructura, b) recursos humanos, c) tecnologia y d)
compras, en actividades primarias del departamento de la logistica interna y externa

y el servicio post-venta.

2.3.4 Anélisis F.O.D.A.

Tal como se muestra en la tabla 17, el andlisis F.O.D.A., es una herramienta
estratégica que ayuda a la empresa a identificar la parte interna y externa de la
empresa. En el analisis interno se examinan: las fortalezas y debilidades, mientras

que, en la parte externa se analizan las oportunidades y amenazas.
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Tabla 17.

Andlisis FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Empresa con experiencia por mas de
50 afios en el mercado.

Precios accesibles para los clientes.
Personal idéneo y capacitado.
Maquinaria con tecnologia de punta.
Materia prima de calidad.

Crecimiento poblacional del pais.
Redes sociales como medio para
comercializar los productos.
Incrementar ventas por medio de
estrategias publicitarias en redes
sociales.

Asociaciones con otras marcas.
Avances tecnologicos.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Bajo nivel de reconocimiento de la
marca en la ciudad de Guayaquil.
Poco posicionamiento en el mercado
local.

Escasa publicidad de sus productos y
servicios.

No tener presencia en redes sociales.
Falta de franquicia para seguir
creciendo como empresa.

Existencia de empresas similares
reconocidas.

Comercio ilicito en el sector textil.
Crisis econémica por emergencia
sanitaria en el pais.

Precio y posicionamiento del
competidor.

Cambio de gustos y necesidades de los
clientes

2.3.5 Andlisis EFE — EFI.

El analisis de las matrices EFE y EFI consisten en designar pesos y
ponderaciones a cada una de los factores claves del andlisis F.O.D.A, evaluando las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de una organizacion, mediante la
evaluacion de célculos numéricos. Con el fin de conocer como se encuentra la

empresa internamente y externamente.
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Matriz EFE

La matriz EFE, permite identificar y evaluar los factores externos de la
empresa, tales como, las oportunidades y amenazas que pueden influir en el
crecimiento y desarrollo de la empresa. A continuacion, se evaluara cada factor clave

de la empresa LisFashion S.A.

Tabla 18.

Matriz EFE
Factores Externos Claves Peso Ponderacién  Valor

OPORTUNIDADES
Crecimiento poblacional del pais 12% 5 0.60
Redes sociales como medio para comercializar 15% 1 0,15
productos.
Incrementar ventas por medio de estrategias 10% 1 0,10
publicitarias en redes sociales.
Asociaciones con otras marcas. 9% 1 0,09
Avances tecnologicos. 15% 5 0,75
AMENAZAS

Existencia de empresas similares reconocidas. 8% 1 0,08
Comercio ilicito en el sector textil. 10% 1 0,10
Crisis econdmica por emergencia sanitaria en el pais. 7% 1 0,07
Precio y posicionamiento del competidor. 5% 1 0,05
Cambio de gustos y necesidades de los clientes 9% 5 0,45
TOTAL 100% 2,44

En la tabla 18, se muestran los factores externos de la empresa, el total de la
matriz EFE es de 2,44. Debido a que, la empresa tiene oportunidades que
actualmente no esté aprovechando en el mercado, como el uso de herramientas
tecnoldgicas y redes sociales para comercializar los productos. Mientras que, la crisis
econdmica actual por la que atraviesa el pais, el comercio ilicito y competidores son

amenazas que afectan el desarrollo de la empresa LisFashion S.A.
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Matriz EFI
La matriz EFI, permite analizar los factores internos de la empresa, tales
como, las fortalezas y debilidades. A continuacion, se evaluara cada factor clave de

la empresa LisFashion S.A.

Tabla 19.
Matriz EFI
Factores Internos Claves Peso Ponderacién  Valor
FORTALEZAS
Empresa con experiencia por mas de 50 afios en el mercado. 20% 4 0,80
Precios accesibles para los clientes. 11% 4 0,44
Personal idoneo y capacitado. 13% 4 0,50
Magquinaria con tecnologia de punta. 12% 4 0,48
Materia prima de calidad. 14% 4 0,56
DEBILIDADES
Bajo nivel de reconocimiento de la marca en la ciudad de 6% 1 0,06
Guayaquil.
Poco posicionamiento en el mercado local. 4% 1 0,04
Escasa publicidad de sus productos y servicios. 8% 2 0,16
No tener presencia en redes sociales. 7% 2 0,14
Falta de franquicia para seguir creciendo como empresa. 5% 2 0,10
TOTAL 100% 3,28

En la tabla 19, se muestran los factores internos de la empresa, el total del
analisis de la matriz EFI es de 3,28. Ya que, se pudo concluir que las fortalezas de la
empresa ayudan en el desarrollo de la misma. Mientras que, en las debilidades se
obtuvo que la empresa es deficiente, puesto que, tiene poco posicionamiento y falta
de reconocimiento de marca en el mercado, debido a que, actualmente la empresa no
tiene presencia en redes sociales, la cual ayude a promocionar los productos y

servicios que ofrece la empresa.
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2.4 Conclusiones del Capitulo

Se puede concluir que la empresa LisFashion S.A., se encuentra en la etapa
de crecimiento, debido a que, es una empresa con trayectoria dedicada al sector textil
por mas de 50 afios de generacion en generacion. Ademas, su participacion de
mercado es minima, ya que, existen otras empresas que realizan la misma actividad y
que a su vez realizan constantemente estrategias de posicionamiento y mantienen
presencia en redes sociales con las cuales logran ser reconocidos a nivel nacional.

Mediante el analisis obtenido por medio de las fuerzas de Porter se puede
determinar que, la empresa resulta atractiva en el poder de negociacion con
proveedores. Mientras que, resulta una atraccion neutra en: a) el poder de
negociacion con compradores, b) amenaza de nuevos participantes, ¢) amenaza de
productos sustitutos y d) la rivalidad entre los competidores. De tal manera, se
considera que la empresa debe aprovechar sus fortalezas para contrarrestar sus
debilidades en el mercado y asi lograr sus objetivos.

Conforme al analisis P.E.S.T.A se pudo evidenciar que, el nuevo gobierno
constantemente busca mejorar leyes para la industria textil y confeccion, debido a
que este es el sector que aporta mas al PIB Manufacturero nacional. En cuanto al
sector econdmico, este resulta ser el méas afectado por la pandemia del covid-19 que
atraviesa el pais. Mientras que, el entorno tecnoldgico y socio-cultural son factores
positivos que favorecen al desarrollo del sector textil.

Por ende, mediante las matrices EFE y EFI se conocié que la empresa
presenta fortalezas y oportunidades que le permitira posicionarse en el mercado y asi
mismo incrementar sus ingresos. De la misma forma, presenta debilidades y

amenazas, las cuales generan impacto negativo para la empresa.
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Capitulo 3. Investigacion de Mercado

3.1 Objetivos
A continuacion, se plantean objetivos de investigacion, los cuales ayudaran a

alcanzar el objetivo final del presente trabajo.

3.1.1 Objetivo general.

Ejecutar un estudio de mercado para conocer si la empresa LisFashion S.A es

reconocida en la ciudad de Guayaquil.

3.1.2 Objetivos especificos.
= Realizar un diagnostico de la perspectiva del cliente hacia la empresa.
= Conocer cudles son los factores que influyen en la decision de compra.
= |dentificar los medios de comunicacion que serian esenciales para

promocionar los productos de la empresa.

3.2 Disefio Investigativo
A continuacion, dentro del disefio investigativo, se definird métodos y
técnicas a utilizar en la investigacion, con el fin de recolectar datos relevantes a

utilizar para la ejecucion del plan de marketing de la empresa LisFashion S.A.

3.2.1 Tipo de investigacién.

Para el desarrollo del presente estudio de mercado, se empleara dos tipos de
investigacion: a) investigacion exploratoria y b) investigacion descriptiva.

Tal como lo sefiala la autora Rios (2018) la investigacion exploratoria
consiste en proporcionar una idea preliminar del problema o situacion que confronta
el investigador, para identificar acciones relevantes y obtener conocimientos

adicionales antes de desarrollar un enfoque o definir un problema de forma mas
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precisa. Mientras que el objetivo principal de la investigacion descriptiva es describir
las caracteristicas o funciones del mercado, mediante un conocimiento previo sobre

el problema o situacion en cuestion.

Por lo tanto, el presente trabajo se llevaré a cabo por medio de: a) la
investigacion exploratoria y b) la investigacion descriptiva, debido a que, se busca
conocer la realidad actual en la que se encuentra la empresa y a su vez explorar

aquellas falencias y percepciones que tienen las personas hacia la empresa.

3.2.2 Fuentes de informacion.

Las fuentes de informacion son parte del proceso de la investigacién de
mercado, debido a que, estas son parte esencial en el proceso para conseguir
documentacion relevante para el desarrollo de la investigacion. Por ende, se analizara
dos fuentes de informacion confiables: a) fuentes primarias y b) fuentes secundarias.

Las fuentes primarias se retnen para cumplir el propdsito especifico de la
investigacion. Mientras que, las fuentes secundarias son aquellas que se recopilaron
previamente para otro proyecto distinto al que se realiza en ese momento. Son datos

historicos, ya estructurados y no exigen tener acceso a entrevistados (Vargas, 2017).

3.2.3 Tipos de datos.

Los tipos de datos permiten recopilar informacién y analizar variables del caso
de estudio. De tal manera que, la seleccion de informacion de datos serd mediante: a)
investigacién cuantitativa y b) investigacion cualitativa.

La investigacion cuantitativa es aquella donde se recogen y analizan datos
cuantificables. Por su parte, la investigacion cualitativa evita la cuantificacion; sin
embargo, los registros se realizan mediante la narracion, la observacion participante

y las entrevistas no estructuradas (Cadena, Rendon, & Aguilar, 2017).
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3.2.4 Herramientas investigativas.

Las herramientas investigativas son el conjunto de técnicas e instrumentos
que se utilizan durante el proceso de recoleccion de datos. Por ende, para el
desarrollo de la investigacion del presente trabajo, las herramientas de investigacion
a emplear son las siguientes: a) herramientas cuantitativas y b) herramientas
cualitativas.

Herramientas Cuantitativas

La herramienta cuantitativa es aquella investigacion que busca obtener datos
para tratarlos estadisticamente. Este tipo de investigacion permite a las empresas
contar con datos numéricos que sirvan como base para la correcta toma de
decisiones. Dentro de los estudios cuantitativos los més relevantes son los siguientes:
a) las encuestas, b) los censos, ¢) los estudios Omnibus, y d) los paneles (Feijoo,
Guerrero, & Garcia, 2018).

La herramienta seleccionada para la investigacion de mercado sera la
encuesta.

La encuesta es una técnica de investigacion cuantitativa, la cual buscan medir
y graduar los fendmenos y su intensidad. Ademas, perseguir la generalizacion de los
resultados a todo un universo a partir de una muestra pequefia que este dentro de
unos margenes de confianza y error previamente fijados (Alan & Cortez, 2018).

La encuesta a realizar sera via online por medio de la herramienta Google
Forms, siendo esta una herramienta Util para crear formularios de encuestas
obteniendo respuestas individuales y a la vez un resultado estadistico total de cada
una de las preguntas. Los encuestados seran personas que habiten en la ciudad de

Guayaquil, a partir del rango de edad de 20 hasta 55 afios de edad.
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Herramientas Cualitativas

La herramienta cualitativa permite usar una serie de técnicas que ayudan a
recopilar informacion para la investigacion. Destacando que estas técnicas aplican la
experiencia de expertos o investigadores. Dentro de las técnicas usadas se
encuentran: a) observacion participante, b) la entrevista, c) los grupos focales (focus
group), d) estudios de caso y e) la etnografia (Feijoo, Guerrero, & Garcia, 2018).

De tal manera que, para el presente estudio se empleara como herramienta de
investigacion, la entrevista a profundidad.

La entrevista se basa en una serie de preguntas preestablecidas e invariables
gue estan plasmadas en un cuestionario guia. Sin embargo, el entrevistador, con base
en las respuestas proporcionadas por el entrevistado, puede explorar otros aspectos
no considerados en el cuestionario (Escudero & Cortez, 2018).

La entrevista se ejecutara a un miembro de la empresa LisFashion S.A.y a
tres clientes finales entre edades de 20 a 55 afios de edad, mediante una

videoconferencia a traves de la plataforma Zoom.

3.3 Target de Aplicacion

El target de aplicacion, es aquel grupo de personas que debido a sus
cualidades y caracteristicas, son aquellos a quienes se les va a aplicar las
herramientas investigativas, con el fin de obtener informacidn relevante de los

objetivos planteados al inicio del capitulo tres.
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3.3.1 Definicion de la poblacion.
La poblacion de estudio es un conjunto total de elementos, que formaran el
referente para la eleccion de la muestra, los cuales cumplen con una serie de criterios

predeterminados (Arias, Villasis, & Miranda, 2016).

Tabla 20.

Definicién de la Poblacion

Variables demograficas Porcentaje Habitantes
Guayas 100% 4.387.434
Guayaquil 62,1% 2.723.719
Edades 20 — 55 52,8% 1.437.851
Poblacion econémicamente activa 44,6% 641.282
% Hogares con acceso a internet 53,2% 341.162
% Personas que tienen celular activado 62,9% 214.591
% Personas que utilizan internet 70,7% 151.716
% Personas que utilizan teléfono smartphone 81,8% 124.103
% Personas con celular y redes sociales 44,6% 55.350
Poblacién total 55.350

Como se muestra en la tabla 20, se detallaron cada una de las variables a
considerar en la definicion de la poblacion. Para dicho estudio se estratifico el total
de la poblacion econémicamente activa que habiten en la ciudad de Guayaquil, con
hogares que tengan acceso a internet y utilicen redes sociales, entre 20 — 34, 35 - 44
y 45 — 55 afios de edad, debido a que, son los grupos con mayor tenencia de un
celular activado, representadas con el 88,1%, 83,6% y 81,6% de la poblacion

(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2021).

3.3.2 Definicion de la muestra.
Una muestra estadistica es una parte o subconjunto de unidades
representativas de un conjunto Ilamado poblacion o universo, seleccionadas de forma

aleatoria, y que se somete a observacion cientifica con el objetivo de obtener
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resultados validos para el universo total investigado, dentro de unos limites de error y
de probabilidad de que se pueden determinar en cada caso (Lopez & Fachelli, 2017).

De tal manera, una vez obtenidos los datos en cuanto a la poblacion
seleccionada, se podra calcular la muestra y el nUmero de encuestas que se necesitara
para llevar a cabo el proceso investigativo, a través del muestreo aleatorio simple, el
cual es el procedimiento de seleccién al azar.

A su vez el calculo del numero de encuestas se realizara a traveés de la
formula finita, debido a que, la poblacién de estudio es de 55.350 personas,
considerando a una poblacion finita a toda poblacién formada por menos de 100.000

unidades, donde la férmula sera la siguiente:

Zz*thtq
e:(N-1)+2Z%+p=xq

n =

Donde:

n = Tamano de la muestra

N = Poblacion

Z = Nivel de confianza (95%)

p = Probabilidad a favor

g = Probabilidad en contra

e = Error muestral (5%)
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Calculo:

Tabla 21.

Céalculo de Poblacién Finita

Poblacion Finita
55.350
1,96
0,5
0,5
0,05
382

S|o oo |NZ

En la tabla 21, se determind el calculo de la poblacion finita, obteniendo un
total muestral de 382 encuestas, las cuales se aplicaran a personas que habiten en la

ciudad de Guayaquil.

3.3.3 Perfil de aplicacién para entrevista.

Para el presente estudio de investigacion se definira dos tipos de perfiles de
aplicacion, siendo para: a) el gerente administrativo de la empresa y b) clientes

finales.

Tabla 22.

Perfil de Aplicacion de Entrevista para LisFashion S.A.

Perfil de Aplicacion de entrevista para LisFashion S.A.

Tipo de investigacion Entrevista a profundidad - herramienta cualitativa

Objetivo Conocer a fondo como se encuentra la empresa en la
actividad comercial

Universo Gerente Administrativo

Medio de comunicacién Entrevista digital por via Zoom

Duracion Maximo 35 minutos

Como se muestra en la tabla 22, se puede observar las variables del perfil de
aplicacion al gerente administrativo de la empresa, la cual sera realizada via online a
través de la aplicacion Zoom, con el fin de obtener informacion relevante acerca de

la situacion actual de la empresa.
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Tabla 23.

Perfil de Aplicacion de Entrevista para Consumidor Final

Perfil de Aplicacion de Entrevista para Consumidor Final

Tipo de investigacion Entrevista - herramienta cualitativa

Obijetivo Conocer, analizar e interpretar las opiniones del cliente final

Universo Tres personas entre rango de edades a partir de 20 hasta 55
afios de edad

Medio de comunicacién Entrevista digital por via Zoom

Duracion Maximo 35 minutos

Mientras que, en la tabla 23, se muestran las variables del perfil del
consumidor final, el cual se llevara a cabo a través de una entrevista individual a tres
personas de distintos rangos de edades, por medio de la plataforma Zoom, con el fin
de conocer, analizar e interpretar opiniones de cada uno de ellos acerca del sector

textil.

3.4 Formato de Encuesta

Para efectuar la encuesta es importante desarrollar un cuestionario en el cual
se establezcan preguntas dirigidas al cliente final, para asi llevar a cabo la
recoleccidn y andlisis de resultados relevantes de la investigacion (Ver en la seccién

de Apéndice A).

3.5 Guia de Preguntas de Entrevistas a Profundidad

Las preguntas de las guias estaran clasificadas en dos tipos de entrevistas: a)

gerente administrativo de la empresa LisFashion S.A. y b) cliente final.
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Empresa LisFashion S.A

En la investigacion de mercado se llevara a cabo una entrevista dirigida hacia
el gerente administrativo de la empresa LisFashion S.A. Para esto, se planteard unas
series de preguntas, las cuales permitiran conocer las fortalezas y debilidades que

actualmente tiene la empresa (Ver en la seccién de Apéndice B).

Cliente final

Con respecto a las entrevistas dirigidas al cliente final se ha establecido un
formato de preguntas de las cuales se busca conocer, analizar e interpretar opiniones
y perspectivas del cliente con respecto al servicio de confeccion. (Ver en la seccién

de Apéndice C).

3.6 Resultados Relevantes

Mediante los resultados relevantes se analizaré datos cualitativos y
cuantitativos obtenidos a través de la investigacion de mercado realizada a personas
que vivan en la ciudad de Guayaquil, para conocer cuales son los aspectos positivos
y negativos de la empresa, con el fin de llevar a cabo un plan de marketing eficaz que

ayude a la empresa a posicionarse en el mercado.

3.6.1 Resultados cualitativos.

A continuacion, se presentan resultados del analisis de la investigacion
cualitativa obtenida a través de la entrevista realizada al gerente administrativo de la

empresa LisFashion S.A.
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3.6.1.1 Resultado de entrevista a empresa LisFashion S.A.

En la tabla 24, se detalla resultados relevantes de la entrevista realizada al
gerente administrativo de la empresa, en donde se plantea variables claves que

permiten conocer a fondo la situacion actual en la que se encuentra la organizacion.

Tabla 24.

Resumen de Entrevista a LisFashion S.A.

Variables Empresa LisFashion S.A.

Tipo de maquinaria Dispone de maquinaria moderna para agilizar el proceso
de produccién y entregar pedidos a tiempo.

Producto con mayor demanda Las lineas de confeccion con mayor demanda son: a)
linea corporativa, b) linea deportiva y c) linea de moda.

Caracteristicas del servicio Las caracteristicas que destacan a LisFashion S.A. son:
a) calidad de materia prima, b) buen servicio, ¢) tiempo
de entrega y d) asesoria personalizada.

Segmentacion Personas de indistinta edad

Métodos de pagos La empresa acepta pagos a través de: a) efectivo, b)
depdsito, c) transferencia y d) cheque.

Estrategias competitivas Actualmente la Gnica estrategia de la empresa es la
recomendacion boca a boca. Ademas, renovacion de
pagina web y creacion de redes sociales para
contrarrestar a la competencia

Departamento de marketing LisFashion S.A., actualmente no tiene un departamento
de marketing, ya que, la empresa se enfocaba en la
publicidad tradicional. Pero debido a la pandemia del
Covid-19 la empresa esta trabajando en establecer un
departamento para dar a conocer los productos y
servicios que ofrece la empresa

Redes sociales Posee cuentas registradas en Facebook, Instagram y
pagina web, pero con poca presencia en las mismas y, no
tienen interaccion con el publico objetivo.

Plataformas digitales Disponibilidad a usar plataformas digitales para
comercializar productos y servicios de la empresa.

Motivacion a clientes A través de promociones en redes sociales y ofreciendo
un servicio personalizado con prendas de calidad a
buenos precios considerando el tiempo de entrega como
accion primordial para satisfacer al cliente.
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Como se puede visualizar en la tabla 24, se llevo a cabo el resumen de la
entrevista ejecutada al gerente administrativo de la empresa LisFashion S.A. En el
cual, se plantearon variables de las preguntas realizadas, tales como: a) tipo de
maquinaria, b) producto con mayor demanda, c) caracteristicas del servicio, d)
segmentacion, €) métodos de pagos, f) estrategias competitivas, g) departamento de
marketing, h) redes sociales, i) plataformas digitales y j) motivacion a clientes, los
cuales permiten analizar y comprender la situacion actual en la que se encuentra la
empresa y a su vez conocer cuales son las fortalezas y debilidades que tiene

actualmente la empresa (Ver en la seccion de Apéndice D).
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3.6.1.2 Resultado de entrevista a clientes finales

A continuacion, se describe los resultados de las entrevistas realizadas a

clientes finales, donde se planted variables claves con la finalidad de realizar una

comparacion de opiniones entre los entrevistados.

Tabla 25.

Resumen de Entrevista a Clientes Finales

Variables

Cliente final
Lcda. Katty Pinargote
31 afios de edad

Cliente final
Jordy Flores
26 afos de edad

Cliente final
José Ochoa
27 afos de edad

Frecuencia de
compra

Compra ropa cada 15
dias 0 mensualmente

Compra ropa
mensualmente

Compra ropa
trimestralmente en el
afo

Razones por las
que adquiere ropa

Eventos especiales,
reuniones familiares y
por moda

Desgaste de ropa,
uniformes para trabajo y
ofertas en prendas de
vestir

Por moda, ofertas
especiales y precios
bajos

Gasto promedio

El gasto promedio es de
250 dolares

Mensualmente gasta
entre 30 a 60 dolares

Gasto promedio que
utiliza para comprar
prendas es de 100 - 120
dolares

Caracteristicas
para acceder a
realizar la compra

Calidad, moda, precio y
marca de la prenda

Calidad de la prenda de
vestir, precio y por
temporadas

Calidad de la materia
prima, preferible que
sea de algoddn, precio
y colores neutros

Métodos de pagos

Prefiere pagar con
tarjeta de crédito y
efectivo

Prefiere pagar en efectivo

y de vez en cuando paga
con tarjeta de crédito

Prefiere pagar en
efectivo y tarjeta de
crédito

Disposicion a usar

Si, porque gustar usar

Si, estaria dispuesto a

Si, por exclusividad, ya

el servicio de de prendas a la medida  acceder al servicio porla  que las prendas son
confeccién y exclusivas exclusividad en la prenda  confeccionadas a la
confeccionada, debidoa  medida, escoge la
que, se puede escoger el calidad y el disefio de
color, disefio, calidad de  las prendas
tela y talla
Precio por el Depende del disefio de El precio no importa, lo Depende de lo que vaya
servicio de la prenda a importante es recibir un a mandar a
confeccion confeccionar, pero buen servicio y una confeccionar, siempre y

pagaria entre 80 — 120
délares

prenda de calidad bien
confeccionada

cuando la prenda este
bien elaborada
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Tiempo de Estaria dispuesto a Disponibilidad de esperar  Estaria dispuesto a

entrega esperar 15 dias por el tiempo de entrega que  esperar 1 semana
entrega del pedido establezca la empresa

Conoce No, pero si le gustaria No conoce la empresa No ha escuchado sobre

LisFashion S.A.

conocer a la empresa

la empresa

Servicios
adicionales

Asesoria personalizada
en prendas de vestir

Asesoria en cuanto a
prendas en tendencias,
combinaciones de colores
y disefios personalizados
y a la moda

Catalogo y modelos de
prendas confeccionadas
por la empresa y
descripcion de la
materia prima utilizada
en cada prenda

Plataformas
digitales

Ofrecen una ventaja a la
empresa ya que ahi se
visualizan los productos
y servicios que ofrece
una empresa

Son importantes, ya que
actualmente las
plataformas digitales
ayudan a un negocio a
abarcar mas clientes

Si son importantes
porque actualmente se
estan realizando
compras en linea

Redes sociales

Usa con mayor

Usa frecuentemente

Usa con mayor

mas usadas frecuencia Facebook, Facebook e Instagram frecuencia Facebook
WhatsApp

Medios de Por la red social Red social como Le gustaria recibir

comunicacion Facebook Facebook e Instagram informacién por

para recibir Facebook, Instagram y

informacién paginas web

Promociones

Descuentos en el
servicio de confeccion
en cuanto a uniformes
de trabajo

Descuentos en prendas y
asesor personal

Ofertas y descuentos
del 12% en compras al
por mayor

En la tabla 25, se desarrollé el resumen del andlisis de la entrevista a tres

clientes finales entre edades de 26 a 31 afios de edad. Ademas, se puede observar las

variables propuestas conforme a las preguntas planteadas en la entrevista, realizando

una comparacion de las respuestas obtenidas de cada cliente final con el objetivo de

conocer y comparar resultados relevantes de cada uno de ellos.
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3.6.2 Resultados cuantitativos.

A continuacion, se presenta el analisis de los resultados relevantes obtenidos
a través de la investigacion cuantitativa, mediante la ejecucion de las 382 encuestas

realizadas a personas que habitan en la ciudad de Guayaquil.
Tabla 26.

Rango de Edades

Variables Frecuencia Frecuencia Relativa

Absoluta (%)

Entre 20 — 24 afios 121 31,7%

Entre 25 — 29 afios 118 30,9%
Entre 30 — 34 afios 61 16%
Entre 35 - 39 afios 31 8,1%
Entre 40 — 44 afios 31 8,1%
Entre 45 — 49 afios 16 4,2%
Entre 50 - 55 afios 4 1%

Total 382 100%

Edad

382 respuestas

@ Entre 20 - 24 aftos
@ Entre 25- 28 afos
@ Entre 30 - 34 afos
@ Entre 35- 39 afos
@ Entre 40 - 44 afos
@ Entre 45 - 49 afos
@ Entre 50 - 55 afios

Figura 17. Rango de Edades

De acuerdo a la tabla 26, mediante los resultados obtenidos se conocid que el
rango de edad con mayor participacion en la investigacion de mercados fueron 121

personas entre 20 — 24 afios de edad, representadas por un 31,7% de la poblacion

78



encuestada. Mientras que, segun la figura 17, las demas variables representan un

30,9% entre 25 — 29 afios, seguida del 16% entre 30 — 34 afios de edad.

Tabla 27.

Variable Sexo

Variables Frecuencia Frecuencia Relativa
Absoluta (%)
Femenino 220 57,6%
Masculino 162 42,2%
Total 382 100%

Sexo
382 respuestas

® Femenino
@® Masculino

Figura 18. Variable Sexo

Como se muestra en la tabla 27, la variable del sexo femenino fue el que
obtuvo mayor participacién en la investigacion de mercado, obteniendo un 57,6%.
Posteriormente, mediante la figura 18, el sexo masculino obtuvo un 42,4% de

participacion.
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Tabla 28.

Variable Estado Civil

Variables Frecuencia Frecuencia Relativa

Absoluta (%)

Soltero 228 59,7%

Casado 99 25,9%
Unioén libre 46 12%
Divorciado 9 2,4%
Viudo 0 0%

Total 382 100%

Estado civil
382 respuestas

® Soitero

@ Casado

@ Unién libre
@ Divorciado
@ Viudo

Figura 19. Variable Estado Civil

Tal como se evidencia en la tabla 28, el 59,7% de las personas encuestadas
tienen estado civil soltero. Mientras que, acorde a la figura 19, el 25,9% estan

casados y un 12% conviven en union libre.
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Tabla 29.

Variable Ocupacion

Variables Frecuencia Frecuencia Relativa

Absoluta (%)

Dependiente 139 36,4%

Independiente 68 17,8%
Estudiante 61 16%

Estudiante/Trabajador 96 25,1%
Ama de casa 18 4,7%

Total 382 100%

Ocupacion
382 respuestas

@® Dependienta

@® Independiente

@ Estudiante

@ Estudiante/trabajador
©® Ama de casa

Figura 20. Variable Ocupacion

De acuerdo a tabla 29, segun los resultados obtenidos en la investigacion se
conocid que el 36,4% de los encuestados son personas dependientes de alguna
empresa para obtener ingresos. Seguido del 25,1% son personas que estudian y
trabajan a la vez, mientras que el 17,8% son personas que generan ingresos de

manera independiente, segun la figura 20.
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Tabla 30.

Ingreso Mensual

Variables Frecuencia Frecuencia Relativa
Absoluta (%)

Menos de salario basico 95 24,9%
Salario basico 156 40,8%
Entre 400 y 700 ddlares 105 27,5%
Entre 701 y 950 ddlares 10 2,6%
Mas de 1000 ddlares 16 4,2%
Total 382 100%

Su ingreso mensual es de:
382 respuestas

@ Menos del salario basico
@ Salario basico

@ Entre 400 y 700 délares
@ Entre 701 y 950 dolares
@ Mas de 1.000 dolares

Figura 21. Ingreso Mensual

Segun la tabla 30, se determind que, el 40,8% de la poblacion encuestada
mensualmente tiene ingresos gracias a un salario basico. Mientras que, segun la

figura 21, un 27,5% obtienen ingresos entre 400 y 700 dolares mensuales.
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Tabla 31.

Frecuencia de Compra de Ropa

Variables Frecuencia Frecuencia Relativa
Absoluta (%)
Semanal 12 3,1%
Quincenal 51 13,4%
Mensual 173 45,3%
Anual 146 38,2%
Total 382 100%

1. {Con que frecuencia usted compra ropa?
382 respuestas

@® Semanal
@ Quincenal
® Mensual
® Anual

Figura 22. Frecuencia de Compra de Ropa

Como se muestra en la tabla 31, la frecuencia de compra de prendas de vestir
segun los resultados se determind que, el 45,3% de los encuestados indicaron que
compran ropa mensualmente y el 38,2% realizan compras anualmente. Y finalmente

en la figura 22, se obtuvo que so6lo el 13,4% realiza compras quincenalmente.
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Tabla 32.

Inversion en Compra de Ropa

Variables Frecuencia Frecuencia Relativa
Absoluta (%)
Entre 20 y 40 délares 61 16%
Entre 41 y 60 délares 97 25,4%
Entre 61 y 80 délares 105 27,5%
Mas de 100 doélares 119 31,2%
Total 382 100%

2. ;Cuanto invierte usted al momento de comprar ropa?
382 respuestas

@ Entre 20 y 40 ddlares
@ Entre 41 y 60 ddlares
@ Entre 61 y 80 ddlares
@ Mas de 100 dolares

Figura 23. Inversion en Compra de Ropa

Con respecto a la tabla 32, se evidencia que el 31,2% de las personas
encuestadas invierten mas de 100 ddlares para la adquisicion de prendas de vestir.
Mientras que tal como se muestra en la figura 23, el 27,5% invierte entre 61 a 80

dolares y el 25,4% invierte entre 41 a 60 dolares para comprar ropa.
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Tabla 33.

Contrato del Servicio de Confeccion

Variables Frecuencia Frecuencia Relativa
Absoluta (%)
Si 303 79,3%
No 79 20,7%
Total 382 100%

3. ;Estaria dispuesto a contratar el servicio de confeccion para sus prendas de vestir?

382 respuestas

® S
® No

Figura 24. Contrato de Servicio de Confeccion

En la tabla 33, se obtuvo que el 79,3% de los encuestados indicaron que, si
estarian dispuestos a contratar el servicio de confeccidn para sus prendas de vestir.
Posteriormente segun la figura 24, se conocio que el 20,7% no contratarian el
servicio de confeccion. Determinando que, el porcentaje obtenido resulta muy
favorable para la empresa, ya que, la mayoria de las personas encuestadas estan

dispuestas a contratar al servicio de confeccion.
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Tabla 34.

Razon por la Cual Contrataria el Servicio de Confeccion

Variables Frecuencia Frecuencia Relativa
Absoluta (%)
Exclusividad 158 25%
Libertad en el disefio 174 27%
Eleccion de telas 83 13%
Calidez del hecho a mano 94 15%
A la medida 128 20%
Total 100%

4. ; Por cual de las siguientes razones, usted contrataria el servicio de confeccion en ropa
personalizada?
JU3 respuestas

Exclusividad 158 (521 %)

Libertad en ¢l deseno 174 (574 %)

B3 (27 4 %)

Eleccion de tetas

Calidez del hocho a mano MAT%

A la medida 128 (422 W)

200

Figura 25. Razo6n por la Cual Contrataria el Servicio de Confeccion

Como se muestra en la tabla 34, a través de la encuesta realizada se conocid
que, 174 personas representadas por un 27% determinaron que, contratarian el
servicio de confeccion por la razon que tienen libre acceso a elegir el disefio de sus
prendas. Seguido del 25% prefieren elegir este servicio por la exclusividad que
brinda el servicio de confeccion. Mientras que, segun la figura 25, el 20% de las
personas encuestados lo eligen por que las prendas son confeccionadas a la medida

del cliente.
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Tabla 35.

Métodos de Pagos Preferidos

Variables Frecuencia Frecuencia Relativa
Absoluta (%)
Efectivo 106 35%
Deposito 81 26,7
Transferencia 98 32,3%
Tarjeta de crédito 18 5,9%
Cheque 0 0%
No responde 79 0%
Total 382 100%

5. ;(Cuales son sus métodos de pagos preferidos?
303 respuestas

@ Efectivo

@ Depdsito

@ Transferencia

@ Tarjeta de crédito
@ Cheque

Figura 26. Métodos de Pagos Preferidos

De acuerdo a la tabla 35, los métodos de pagos preferidos, segun los
resultados de la investigacion, se obtuvo qué, el 35% de las personas prefieren
realizar sus pagos en efectivo. Mientras que, segun la figura 26, se conocio que el
32,3% eligen transferencia bancaria como métodos de pagos, y solo el 26,7%

prefieren pagar mediante depoésitos bancarios.
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Tabla 36.

Valor a Pagar por Servicio de Confeccion

Variables Frecuencia Frecuencia Relativa

Absoluta (%)

Entre 10 y 20 délares 43 14,2%

Entre 21 y 30 délares 104 34,3%

Entre 31y 40 délares 102 33,7%

Entre 41 y 50 délares 41 13,5%
Mas de 60 délares 13 4,3%
No responden 79 0%

Total 382 100%

6. ;Cuanto estarna dispuesto a pagar por el servicio de confeccion? Sin incluir el material para

confeccionar las prendas.

303 respuestan

@ Entre 10 y 20 ddkwes
@ Entro 21 y 30 dolares
® Entre 31 y 40 dolires

. Entre 41 ¥y 50 ddwres

@ Mas de 80 colares

Figura 27. Valor a Pagar por Servicio de Confeccion

Tal como se muestra en la tabla 36, se conocié que el 34,3% de los

encuestados manifestaron que estarian dispuestos a pagar entre 21 y 30 ddlares por el

servicio de confeccion, seguido del 33,7% prefieren pagar entre 31 y 40 dolares.

Posteriormente como se evidencia en la figura 27, sélo un 14,2% de ellos indicaron

que solo pagarian por el servicio un valor minimo entre 10 y 20 ddlares.
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Tabla 37.

Factores que Influyen al Adquirir el Servicio de Confeccion

Variables Formas de Aten_cic’)n al Ubicacién  Calidad Precio
pago cliente
Muy importante 23% 32% 3% 56% 5%
Importante 7% 44% 6% 30% 7%
Neutro 28% 15% 21% 5% 28%
Poco importante 25% 6% 30% 6% 27%
No es importante 18% 2% 41% 3% 33%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100%

7. Califique del 1al 5, siendo 1 mas importantes y 5 menos importante. ;Cual de las siguientes opciones
captarian su atencion al momente de adquirir el servicio de confeccion?

Bl Vuy importante I Importante B Neotral B Poco importante [l No es impontante

wh ab

Formas de pago Asencion al clienta Ubicacion Caldad

Precic

Figura 28. Factores gque Influyen al Adquirir el Servicio de Confeccion

Acorde a los resultados obtenidos en la tabla 37, se determiné que, lo mas
importante a la hora de adquirir el servicio de confeccion es la calidad de la materia
prima con la que se confeccionan las prendas, representadas con un 56% de los
encuestados. Mientras que, como se muestra en la figura 28, se conocio que el 44%
de ellos califican la atencion al cliente como el segundo factor importante, seguido
del 41% de los encuestados calificaron a la ubicacién de la empresa como el tercer

factor a la hora de adquirir el servicio de confeccion.
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Tabla 38.

Conoce Empresa LisFashion S.A

Variables Frecuencia Frecuencia Relativa
Absoluta (%)
Si 72 23,8%
No 231 76,2%
No responden 79 0%
Total 382 100%

8. ;Conoce o ha escuchado usted sobre la empresa LisFashion S.A., ubicada en Piedrahita y
Rumichaca en la ciudad de Guayaquil?

303 respuestas

®si
® No

Figura 29. Conoce la Empresa LisFashion S.A

Acorde a la tabla 38, el 76,2% de los encuestados indicaron que no conocen a
la empresa LisFashion S.A. Mientras que, como se muestra en la figura 29, se
conocid que el 23,8% si conoce a la empresa. Lo cual evidencia que la falta de
reconocimiento de marca afecta el posicionamiento de la empresa a pesar de la larga

trayectoria que tiene actualmente LisFashion S.A en el mercado.
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Tabla 39.

Personas Dispuestas a Conocer Productos de la Empresa LisFashion S.A.

Variables Frecuencia Frecuencia Relativa
Absoluta (%)
Si 275 90,8%
No 28 9,2%
No responden 79 0%
Total 382 100%

9. ¢(Le gustaria informarse de los productos que ofrece la empresa LisFashion S.A.?

303 respuestas

® s
® No

P

Figura 30. Personas Dispuestas a Conocer Productos de la Empresa LisFashion S.A.

Como se evidencia en la tabla 39, acorde a la pregunta formulada, se obtuvo
un porcentaje positivo entre las personas encuestadas, ya que, el 90,8% estan
dispuestos a informase sobre los productos que ofrece la empresa LisFashion S.A., lo
cual resulta positivo para la ejecucién del plan de marketing. Y posteriormente segin
la figura 30, el 9,2% indic6 que, no estan interesados en conocer la actividad

comercial que realiza dicha empresa.
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Tabla 40.

Qué tan Atractivo es el Logo de LisFashion S.A

Variables Frecuencia Frecuencia Relativa

Absoluta (%)

No atractivo 10 2,8%
Poco atractivo 46 13%

Neutro 90 25,4%

Atractivo 89 25,1%

Muy atractivo 119 33,6%
No responden 28 0%

Total 382 100%

10. ;Qué tan atractivo es para usted el nombre y la tipografia de la empresa LisFashion S.A.7

254 respuestas

150

100

NEBIO%N)
90 (264 W) 89251 %)
A.H
AB {13 W)
10 (2.8 %)
! 2 3 < 5

Figura 31. Qué tan Atractivo es el Logo de LisFashion S.A.

Mediante la tabla 40, se determind que el logo de la empresa LisFashion S.A,
segun las personas encuestadas un 33,6% de ellas indicaron que este es muy
atractivo. Posteriormente, acorde a la figura 31, se conocio que el 25, 4% piensan

que el logo representa una atraccion neutra.
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Tabla 41.

La Empresa debe Motivar a Clientes a Adquirir el Servicio de Confeccion

Variables Frecuencia Frecuencia Relativa

Absoluta (%)

Totalmente de acuerdo 202 57,1%

De acuerdo 143 40,4%
Indeciso 7 2%

En desacuerdo 2 0,6%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
No responden 28 0%

Total 382 100%

11. ;Esta usted de acuerdo o en desacuerdo, con que la empresa deberia motivar a sus

clientes para adquirir el servicio de confeccion?
354 respuestas

@ Totalmente de acuerdo

@ De acuerdo

@ indeciso

@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

Figura 32. La Empresa debe Motivar a clientes a Adquirir el Servicio de Confeccion

Con respecto a la tabla 41, se conocid que el 57,1% de los encuestados estan
totalmente de acuerdo en que una empresa debe motivar constantemente a sus
clientes para que este adquiera el servicio de confeccidon. Mientras que, segun la

figura 32, el 40,4% indicaron que estan de acuerdo.
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Tabla 42.

Como Motivar a los Clientes

Variables Frecuencia Frecuencia Relativa

Absoluta (%)

Vinculos emocionales 57 16,1%

Programas de fidelizacion 128 36,2%
Descuentos 78 22%

Promociones 90 25,4%

Otros 1 0,3%
No responden 28 0%

Total 382 100%

12. ;Como cree usted que la empresa deberia motivar a sus clientes al adquirir el servicio de

confeccion? A través de:
354 respuestas

® Vinculos emocionales

@ Programas de fidelizacion
@ Descuentos

@ Promociones

@ Usar tipos de tels y disefios standard
de marcas élile para que el cliente se
atraiga por el disefio y hacerlos
reflexionar de la misma calidad a un
menor precio

Figura 33. COmo Motivar a los Clientes

En tabla 42, se evidencia que 128 personas encuestadas representadas por el
36,2% indicaron que los programas de fidelizacion es una herramienta Gtil de
marketing para motivar a los clientes, seguido de las promociones con un 25,4%.
Mientras que, tal como se muestra en la figura 33, se conocio que los descuentos
representan el 22% de los encuestados. Ademas, se conocio que, la calidad de la
materia prima es un factor importante para atraer clientes. Siendo estos factores
importantes a tener en cuenta en el desarrollo del plan de marketing para la empresa
LisFashion S.A.
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Tabla 43.

Presencia en Redes Sociales

Variables Frecuencia Frecuencia Relativa

Absoluta (%)

Muy importante 224 63,3%

Importante 122 34,5%
Neutral 7 2%
Poco importante 1 0,3%
No es importante 0 0%
No responden 28 0%

Total 382 100%

13. (Que tan importante considera usted que una empresa tenga presencia en redes

sociales?
354 respuestas

® Muy importante
@ Importante

@ Neutral

® Poco importante
@ No es importante

Figura 34. Presencia en Redes Sociales

Tal como se evidencia en la tabla 43, el 63,3% de los encuestados consideran
que es muy importante que una empresa tenga presencia en redes sociales. Mientras
que, como se muestra en la figura 34, el 34,5% de ellos creen que es importante. Lo
cual es considerado un factor clave, ya que, el uso de redes sociales es un nuevo
canal de negocios que ayudan a las empresas a captar nuevos clientes y a construir

una marca y, por ende, lograr posicionarse en la mente de los clientes finales.

95



Tabla 44.

Frecuencia de Uso de Redes Sociales

Variables Frecuencia Frecuencia Relativa
Absoluta (%)
Muy frecuentemente 209 59%
Frecuentemente 118 33,3%
Ocasionalmente 24 7%
Raramente 2 0,6%
Nunca 1 0,3%

No responden 28 0%
Total 382 100%

14. ;Con qué frecuencia usted revisa redes sociales?

354 respuestas

-

Figura 35. Frecuencia de Uso de Redes Sociales

@ Muy frecuentemente
® Frecuentemente

@ Ocasionalmente

@® Raramente

® Nunca

De acuerdo a la tabla 44, se conoci6 que la mayoria de las personas

encuestadas representadas con un 59% de los encuestados, usan las redes sociales

muy frecuentemente. Asi mismo, como se muestra en la figura 35, el 33,3% revisan

las redes frecuentemente, mientras que, s6lo un 7% de los encuestados lo hacen

ocasionalmente.
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Tabla 45.

Red Social Usada con Mayor Frecuencia

Variables Frecuencia Frecuencia Relativa

Absoluta (%)

Facebook 268 27%
Instagram 276 28%
WhatsApp 267 27%
TikTok 70 7%
Twitter 37 4%
YouTube 74 7%

Total 100%

15. ;Qué red social usted usa con mayor frecuencia?

354 respuestas

Facebook

Instagram

What=Aop

TikTok

Twitter

YouTube

268 (75,7 %)

200 300

Figura 36. Red Social Usada con Mayor Frecuencia

En la tabla 45, se evidencia que la red social que los encuestados usan con

mayor frecuencia es Instagram con un 28%. Ademas, segun la figura 36, se conocio

que la segunda red social mas usada es Facebook y WhatsApp representadas ambas

con un 27% de la poblacién encuestada.
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Tabla 46.

Medios de Comunicacion Preferidos

Variables Frecuencia Frecuencia Relativa
Absoluta (%)

Redes sociales 330 43,6%
Pagina Web 202 26,7%
Publicidad movil 66 8,7%
Vallas publicitarias 20 2,6%
Television 43 5,7%
Volantes 90 11,9%
Prensa 3 0,4%
Radio 3 0,4%
Total 100%

16. ; Por qué medios de comunicacion le gustaria recibir informacion de los productos que
confecciona la empresa LisFashion S.A.7

154 respuestas

Pagina Web

Valas pubiicitaras - 0(156%
Televison - 43(12.1 %
Volantes _ 30 (254 %
Pransa I 308 %)

Radx SI0B%)

Figura 37. Medios de Comunicacion Preferidos

De acuerdo a la tabla 46, los medios de comunicacion preferidos para conocer
los productos y promociones de una empresa, segun las personas encuestadas son las
redes sociales, representadas con un 43,6%. Mientras que, acorde a la figura 37, el
medio de comunicacion por el cual prefieren recibir informacion es través de la
pagina web de la empresa representada con un 26,7% de la poblacion encuestada.
Seguida del 11,9% prefieren volantes como medio de informacion para conocer la

actividad que desempefia una empresa.
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3.7 Conclusiones de la Investigacion

En el presente capitulo se llevo a cabo un estudio de mercado cuyo objetivo
fue ejecutar una investigacion para conocer si la empresa LisFashion S.A es
reconocida actualmente en la ciudad de Guayaquil. Para esto se utilizaron
herramientas de investigacion cualitativa y cuantitativa, tales como: a) entrevistas y
b) encuestas. Disefiando una guia de preguntas abiertas para la ejecucion de las
entrevistas dirigidas al gerente administrativo de la empresa y a tres clientes finales.
Mientras que, para la ejecucién de las 382 encuestas se desarroll6 un cuestionario de
preguntas cerradas. Recalcando que, ambas investigaciones fueron realizadas via

online.

Conforme a los resultados obtenidos se determiné que, la mayoria de los
encuestados estan dispuestos a contratar el servicio de confeccidn que ofrece la
empresa LisFashion S.A. Ademas, se conocid que contratarian este servicio por los
beneficios que esta ofrece, como: a) calidad de la materia prima, b) exclusividad y
libertad en el disefio, c) atencion al cliente y d) confeccion de prendas a la medida.
Por otra parte, los encuestados indicaron que prefieren pagar el servicio a través de
transferencia bancarias, depdsitos y dinero en efectivo, pagando desde 21 a 40
ddlares por el servicio de confeccion, sin incluir el material para confeccionar las

prendas.

Ademas, a través de la encuesta realizada se conocié que las personas
encuestadas no conocen a la empresa LisFashion S.A., pero que si estan dispuestas a
informarse de los productos y servicios que esta ofrece, por medios de comunicacion
como: a) redes sociales, b) pagina web y c) volantes. Siendo las redes sociales méas

usadas Facebook, Instagram y WhatsApp.
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Capitulo 4. Plan de Marketing

4.1 Objetivos
A continuacion, se plantea objetivos del plan de marketing, los cuales

ayudaran a alcanzar el objetivo final del presente trabajo.

4.1.1 Objetivo general.

Desarrollar un plan de marketing para la empresa LisFashion S.A en la ciudad

de Guayaquil.

4.1.2 Objetivos especificos.

= Generar un 5% en recordacion de marca a través de estrategias publicitarias
en redes sociales para el Gltimo trimestre del afio 2022,

= Aumentar las ventas de la empresa LisFashion S.A en un 3% para el dltimo
trimestre del afio 2022.

= Alcanzar un 5% de nivel de notoriedad de marca mediante campafias

publicitarias para el Gltimo trimestre del afio 2022.

4.2 Segmentacion

La segmentacion de mercado se llevara a cabo a través de la eleccion de
clientes finales que tengan caracteristicas y necesidades similares, con el objetivo de
satisfacer al mercado implementando estrategias de marketing para la audiencia

seleccionada.

4.2.1 Estrategia de segmentacion.

La estrategia de segmentacion seleccionada para el presente trabajo seré la

estrategia de diferenciacion, debido a que, se desarrollara estrategias de marketing
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mix adaptadas a cada uno de los segmentos seleccionados, dependiendo de las

caracteristicas y necesidades que estos tengan.

4.2.2 Macrosegmentacion.
Mediante la macrosegmentacion se determinard qué necesidad satisfacer,
quiénes son los grupos de consumidores y que tecnologias se van a utilizar para

poder satisfacer dicho mercado.

¢ Qué satisfacer?

Funcion - Necesidad

»
»

¢A quién satisfacer?
Mercado (Grupo de compradores)
¢ COmo satisfacer?

Tecnologia - Forma

Figura 38. Macrosegmentacion
¢ Qué satisfacer?

Busca satisfacer la necesidad de las personas que deseen confeccionar y
disefiar sus propias prendas de vestir, a la medida y con materia prima de calidad.
¢A quién satisfacer?

Satisface a grupo de personas entre edades de 20 a 55 afios de edad, aquellos

quienes tengan la necesidad de contratar el servicio de confeccion.
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¢ Como satisfacer?
Mediante maquinarias de alta tecnologia y materiales de calidad, los cuales
ayuden a mejorar los procesos de produccion y asi satisfacer la necesidad del cliente

en un tiempo determinado.

4.2.3 Microsegmentacion.
La microsegmentacion busca dividir al segmento en grupos de mercado mas

pequefios, analizando las caracteristicas y necesidades que estos tienen en comdn.

Tabla 47.

Microsegmentacion de Empresa LisFashion S.A.

Caracteristicas Consumidores de Consumidoresde  Consumidores de
20 — 29 afios 30 — 39 afos 40 - 49 afios

Género Hombre / Mujer Hombre / Mujer Hombre / Mujer

Ocupacion Estudiante/estudiante Dependiente/ Dependiente/
trabajador/ dependiente independiente independiente

Ingresos Menos del salario basico, Salario béasico y Salario béasico
salario basico y entre 400 entre 400y 700
y 700 dolares ddlares

Necesidad Confeccidn de ropa en Confeccion de Confeccion de ropa
general con estampado, uniformes de en general y
bordado, sublimado y trabajo y ropa en uniformes escolares
uniformes de trabajo general

Region Costa Costa Costa

Provincia Guayas, Guayaquil Guayas, Guayaquil ~ Guayas, Guayaquil

Formas de pago  Efectivo, deposito, Efectivo, depdsito,  Efectivo
transferencia transferencia

Tal como se muestra en la tabla 47, la microsegmentacion se divide en grupos
de mercado, de acuerdo a las necesidades de cada uno de los perfiles de cada grupo,
tomando en cuenta caracteristicas como: género, ocupacion, ingresos, necesidad,

region, provincia y formas de pago.

4.3 Posicionamiento
El posicionamiento es la posicion o lugar que ocupa una empresa en la mente

de los consumidores con respecto a sus demas competidores.
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4.3.1 Estrategia de posicionamiento.

El objetivo principal de la estrategia de posicionamiento es alcanzar el primer
lugar en la mente de los consumidores. Por lo tanto, mediante la investigacion de
mercado realizada se determind que, la empresa debe enfocarse en posicionar la
imagen del negocio por medio de la satisfaccion de las necesidades del publico
objetivo.

Es por esto que, se propone a la empresa LisFashion S.A., efectuar la
estrategia de posicionamiento basada en los atributos, resaltando caracteristicas
como: a) calidad de materia prima, b) servicio al cliente y c) asesoria personalizada y
d) proceso de produccidn. Siendo estos factores claves que ayuden a la empresa a

posicionarse en el mercado.

4.3.2 Posicionamiento publicitario: eslogan.
El slogan es la frase que sirve como mensaje clave de una marca, lo cual

permite plantear una diferencia entre la competencia.

db LIS FASHION

Figura 39. Logo Empresa LisFashion S.A

Tal como se muestra el logo de la empresa en la figura 39, LisFashion S.A.
durante toda su trayectoria ha planteado el slogan “Confeccionamos tus ideas”. ES
por esto que, el slogan publicitario se mantendra, debido a que, este representa la
actividad comercial que realiza la empresa actualmente en el mercado del sector

textil.
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4.4 Analisis de Proceso de Compra

Para determinar el analisis durante y después del proceso de compra que

realizan los clientes de la empresa LisFashion S.A., se utilizara dos tipos de

herramientas, tales como: a) matriz de roles y motivos y b) matriz FCB.

4.4.1 Matriz roles y motivos.

Tal como se muestra en la tabla 48, la matriz de roles y motivos permiten a la

empresa conocer como se ejecuta el proceso de compra que realizan los clientes. A

continuacidn, en la matriz se detallara quien es la persona que inicia, influye, decide,

compra y usa el servicio de confeccidn, asimismo, se respondera preguntas: ¢Quién?,

¢Cémo?, ;Por qué?, ;Cuando? y ; Dbénde?, realiza dicho proceso.

Tabla 48.

Matriz de Roles y Motivos

¢Quién? ¢Coémo? ¢Por qué? ¢Cuando? ¢Donde?
El que El cliente  Decide Porque siente la  Requiere Cualquier
inicia confeccionar necesidad de prendas a la lugar que se
prendas de vestir disefiar algo asu medida dedique a esa
gusto actividad
comercial
El que Amigos, Por Por experiencia ~ Cuando el En algun
influye familia, recomendaciones  de los cliente esté momento de
pareja influyentes interesado en la rutina diaria
contratar el
servicio de
confeccion
El que El cliente  Conociendo la Porque dispone  Se encuentra En la empresa
decide calidad de la del dinero con un buen
materia prima servicio de
seleccionada atencion al
cliente y
calidad de
productos
El que El cliente  Solicita el servicio  Analiz6 calidad  Horarios de Enla
compra de confeccion y e informacién de atencién al infraestructura
recibe el producto  pagos cliente de la empresa
terminado
Elqueusa Elcliente  Confeccionando Para satisfacer Cualquier En su vida
prendas de vestir su necesidad ocasibnde su  cotidiana o
hechas a la medida vida trabajo
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4.4.2 Matriz FCB.
En la tabla 49, se muestra la matriz FCB, la cual es aquella que se utiliza para

medir la relacion entre el grado de implicacion y el modo de aprehension real del

consumidor.
Tabla 49.
Matriz FCB
Modo de aprehension
Intelectual Emocional
% Decisién de aprendizaje Decisién de afectividad
Grado de T (ie a) (1,9

implicacién

3 Decision de rutina Decision hedonista

a (i, e) @, e, i)

En el presente trabajo, de acuerdo a la tabla 49, la empresa LisFashion S.A.,
se encuentra en la cuadrante de decision de afectividad, donde, el grado de
implicacion es elevado y el modo de aprehension es emocional. Debido a que, el
cliente primero evalla las caracteristicas y variables acerca del servicio de
confeccion, tales como: a) calidad de la materia prima, b) precio, c) servicio de
atencion al cliente, d) promociones y d) métodos de pago. Luego se informa e
investiga la actividad comercial de la empresa y finalmente el cliente razona, estudia

los factores mencionados anteriormente y procede a realizar la compra.

4.5 Analisis de Competencia
Por medio del analisis de la competencia se plantea competidores directos de
la empresa LisFashion S.A, el cual se llevara a cabo a través de la matriz de perfil

competitivo.
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4.5.1 Matriz de perfil competitivo 0 matriz importancia-resultado.

Por medio de la matriz de perfil competitivo, se evaluard dos empresas dedicadas a la misma actividad comercial que realiza la empresa
LisFashion S.A. Para ello se plantea factores claves de éxito, tomando en cuenta las siguientes calificaciones: 1 = debilidad principal, 2 =

debilidad menor, 3 = fortaleza menor y 4 = fortaleza principal.

Tabla 50.

Matriz de Perfil Competitivo

Factores claves de éxito Peso LisFashion S.A. Sintofil C.A. Alexa Tejidos CIA. LTDA.
Calificacion Ponderacion Calificacion Ponderacion Calificacion Ponderacion

Precios 5% 4 0,20 4 0,20 4 0,20
Promociones 12% 2 0,24 2 0,24 4 0,48
Servicio al cliente 10% 4 0,40 4 0,40 4 0,40
Asesoria personalizada 15% 4 0,60 4 0,60 4 0,60
Disefios exclusivos 18% 3 0,54 3 0,54 4 0,72
Materiales de calidad 20% 4 0,80 4 0,80 4 0,80
Participacion de mercado 10% 1 0,10 4 0,40 2 0,20
Presencia en redes sociales 10% 1 0,10 3 0,30 4 0,40
TOTAL 100% 2,98 3,48 3,80
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En la tabla 50, se muestra la matriz de perfil de competitivo, en el cual se
establecieron factores claves de éxito, tales como; precio, promociones, servicio al
cliente, asesoria personalizada, disefios exclusivos, materiales de calidad,
participacion de mercado y presencia en redes sociales, con la finalidad de conocer,

calificar y obtener resultados relevantes de la competencia.

Obteniendo la mayor puntuacion la empresa Alexa Tejidos CIA. LTDA., con
una calificacion de 3,80, siendo esta la mayor competencia para la empresa, seguida
de Sintofil C.A., con una calificacion de 3,48, mientras que, LisFashion S.A obtuvo
2,98 siendo esta una calificacion menor comparada ante las demas empresas

competidoras.

Por ende, se concluye que, la empresa LisFashion S.A, debe gestionar
estrategias de marketing digitales para contrarrestar a la competencia mediante el uso
de las redes sociales para promocionar sus productos y dar a conocer las lineas de
confeccion que la empresa actualmente maneja con el fin de obtener mayor

participacion en el mercado.

4.6 Estrategias

4.6.1 Estrategia basica de Porter.
Tal como se muestra en la tabla 51, la estrategia basica de Porter, es aquella
gue ayuda a una empresa a conseguir una ventaja competitiva sostenible en el

mercado, obteniendo beneficios a medio y largo plazo.
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Tabla 51.

Estrategia Basica de Porter

Ventajas estratégicas
Singularidad percibida
por el consumidor
Toda la industria Diferenciacion Liderazgo en costos
Solo un segmento Enfoque

Objetivos
estratégicos

Posicion de bajos costos

De acuerdo a los resultados de la investigacion de mercado, la estrategia
basica de Porter seleccionada para el presente trabajo, segun la tabla 51, sera la
estrategia de diferenciacion, debido a que, se busca enfocar a la empresa como una
imagen de negocio diferenciada ante la competencia, ofreciendo asesoria
personalizada, servicio y materia prima de calidad, disefio y exclusividad en las
prendas seleccionadas. Con la finalidad de satisfacer las necesidades del cliente final

con caracteristicas diferenciadoras en relacion a la competencia.

4.6.2 Estrategia competitiva.

La estrategia competitiva es la accion de generar valor hacia el cliente
ejecutando acciones para contrarrestar a la competencia aprovechando las fortalezas

de la empresa.

Tabla 52.

Estrategia Competitiva

Estrategia competitiva

Lider Retador
Sequidor Especialista

En la tabla 52, se especifica la estrategia competitiva seleccionada para la

empresa LisFashion S.A., es la estrategia de seguidor, debido a que, la empresa

108



busca desarrollar ventajas competitivas satisfaciendo necesidades del cliente final, a
través de propuestas de marketing mix que ayuden a promocionar los productos y
servicios que ofrece la empresa, con el objetivo final de atacar, diferenciar y

posicionar a la empresa del resto de la competencia.

4.6.3 Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff.

La matriz de Ansoff es una herramienta estratégica, dividida en cuatro
cuadrantes, tales como: a) penetracion de mercados, b) desarrollo de nuevos
productos, c¢) desarrollo de nuevos mercados y d) diversificacion, las cuales permiten
identificar y elegir la mejor opcidn para aprovechar las oportunidades de crecimiento

de una empresa.

Tabla 53.

Estrategia de Crecimiento o Matriz Ansoff

Productos

Actuales Nuevos
Mercados

Actuales  Penetracion de mercados  Desarrollo de nuevos productos

Nuevos Desarrollo de nuevos mercados Diversificacion

En la tabla 53, se efectuara la estrategia de crecimiento denominada
penetracion de mercado, puesto que, se busca aumentar el consumo de clientes
actuales y a su vez atraer nuevos clientes, a traves del desarrollo de actividades
publicitarias, promociones y descuentos en redes sociales. Ademas, aumentar las

ventas y posicionar a la empresa dentro del sector en el que desenvuelve.

4.6.4 Estrategias de marca.
La estrategia de marca que se desarrollara para la empresa LisFashion S.A

sera la extension de linea de productos, ya que, a través de los resultados obtenidos
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de la investigacion cualitativa, se conocio que la empresa actualmente trabaja en la
creacion de una marca adicional a LisFashion S.A. Implementando la venta de
pendas de ropa deportiva para el area del ciclismo, estableciéndola con el nombre de

marca “Madre”.

4.7 Marketing Mix

4.7.1 Producto.
El producto es el medio por el cual se satisfacen las necesidades de los
consumidores o clientes. A continuacion, se detalla las lineas de confeccion y

servicios que actualmente desarrolla la empresa LisFashion S.A.

Tabla 54.

Lineas de Confeccién

Linea de confeccién

Corporativa Pantalones de hombre y mujer, chalecos, chaquetas, suéter,
cardigan, otros.

Moda Camiseta algodon, camiseta polo, buzo capucha, chompas de
graduacién, ropa interior, otros.

Deportiva Camiseta sublimada, estampados y bordados, conjunto de
ciclismo, uniforme de fltbol, calentadores con sudadera, otros.

Seguridad industrial Camisas jeans, polo y con reflectivos, ropa térmica, ignifuga,
busos con proteccion UV, otros.

Hoteleria y limpieza Overoles antifluido, ropa de servicios generales, toallas,
sébanas, uniformes, otros.

Salud Mandiles, uniforme para médicos, ropa hospitalaria

descartable, overoles antifluido y antibacteriales, ropa de
catering, otros.

Publicidad y promociones Camisetas de campafia, gorras, banderas, franelas, articulos
promocionales en textil, otros.

En la tabla 54, se especifican las siete lineas del servicio de confeccién que
ofrece la empresa LisFashion S.A, la cual cuenta con diferentes categorias, tales
como: a) corporativa, b) moda, c) deportiva, d) seguridad industrial, €) hoteleria y
limpieza, f) salud y g) publicidad y promociones. Confeccionando desde pantalones

para hombres y mujeres, chalecos, chaquetas, buzos, cardigan, camiseta polo,
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camiseta con reflectivos, camiseta dryfit, camiseta operario, uniforme de fatbol
estampados y bordados, uniformes quirdrgicos y mandiles, destacando que los

productos son elaborados con materia prima de alta calidad y confeccionados a gusto

POLY.

FRETRETS

e —

= Corte Lazer

del cliente.

Figura 40. Linea de Servicios de Técnicas de Impresion. Tomado de Pagina Web
LisFashion S.A., 2021.

Ademas, tal como se observa en la figura 40, se muestran las siete lineas de
servicio de técnicas de impresion, las cuales desarrolla la empresa LisFashion S.A.,
tales como: a) bordado, b) sublimado, c) serigrafia, d) plotter de impresién, €) corte

laser, f) maquila y g) bordado digital.

4.7.2 Precio.
El precio es la cantidad monetaria que el cliente debe pagar para obtener

acceso al producto o servicio. Por ende, la empresa LisFashion S.A determina esta
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cantidad monetaria teniendo en cuenta factores como: a) calidad de materia prima
seleccionada, b) servicio de confeccion, c¢) disefio y tallas de las prendas, d) pedido al
por mayor o menor y e) precio de la competencia. Es por esto que, la empresa no
cuenta con precios fijos, debido a que, el precio del producto terminado varia
dependiendo de las necesidades y gustos del cliente.

No obstante, a continuacion, se establecera un precio promedio de las
diferentes prendas que confecciona la empresa. Tal como se muestra en la tabla 55,
se detalla el precio unitario y precio por docena. Recalcando que, los precios varian

segun las caracteristicas de cada una de ellas.

Tabla 55.

Precio Promedio en Prendas

Prendas Preci(_) Precio por
unitario docena

Camiseta algodon $ 5,00 $ 60,00
Camiseta polo $ 6,00 $ 72,00
Camiseta sublimada $ 8,00 $ 96,00
Camiseta estampada $ 7,00 $ 84,00
Uniforme deportivo $ 12,00 $ 144,00
Chalecos reflectivos $ 5,00 $ 60,00
Buzos personalizados $ 13,00 $ 156,00
Overol antifluido $ 10,00 $ 120,00
Chompas industriales $ 15,00 $ 180,00
Pantalén unisex $ 12,00 $ 144,00
Uniforme corporativo $ 25,00 $ 300,00
Uniforme médico $ 20,00 $ 240,00
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4.7.3 Plaza.

Plaza es el lugar fisico en el cual se comercializa, promociona y ejecuta el

producto o servicio.
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Figura 41. Ubicacién de la Empresa LisFashion S.A.
De tal manera, como se muestra en la figura 41, se establece la ubicacién de
la empresa LisFashion S.A, la cual esta ubicada en Piedra Hita 413 y Rumichaca en

la ciudad de Guayaquil — Ecuador.
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En la figura 42, se observa la infraestructura de la empresa, en la cual se
visualiza la fachada actual de la empresa, colores de la parte externa, e isotipos que

representan al logo en general.
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Figura 43. Propuesta de Fachada para Empresa LisFashion S.A.

En la figura 43, se muestra la propuesta de la nueva fachada, planteando
afiadir el nombre de la empresa LisFashion S.A., reflejando la razon de ser a la que
se dedica, ya que, el nombre “LisFashion” es facil de recordar y pronunciar. Ademas,
se busca aprovechar la ubicacion geografica en la que se encuentra ubicada la

empresa con el fin de generar notoriedad de marca en los clientes.

Canal directo

Fabricante Cliente

Figura 44. Canal de distribucion
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En la figura 44, se detalla el proceso de canal de distribucion de la empresa, el
cual es un canal directo, debido a que, la empresa confecciona y elabora las prendas
en sus propias instalaciones, por ende, estas se venden directamente al cliente final

de acuerdo a un contrato anticipado con precios accesibles en el mercado.

4.7.4 Promocion.

La promocidn es el medio por el cual se da a conocer el producto, estudiando
cuales son las herramientas y medios mas optimos para llegar al segmento en el cual
se desenvuelve la empresa.

De acuerdo a la investigacion de mercado ejecutada, se concluye que,
LisFashion S.A es una empresa que actualmente no realiza ningun tipo de publicidad
0 promocién de sus productos en ninguna red social, a pesar de que la empresa tiene
cuentas registradas en redes sociales, como: a) Facebook, b) Instagram y c) pagina
web, esta no cuenta con estrategias publicitarias para promocionar productos y
servicios de la empresa.

Ademas, mediante los resultados obtenidos se determind que los medios de
comunicacion esenciales para el desarrollo de estrategias publicitarias son medios
como: redes sociales, pagina web y volantes. Por lo cual se propone ejecutar
estrategias en:

Publicidad OTL

Debido a que, mediante los resultados obtenidos a traves de la investigacion
de mercado se determin6 que, el publico objetivo usa redes sociales muy
frecuentemente en su dia a dia, tales como: a) Facebook, b) Instagram y c)
WhatsApp. Es por esto que, se propone realizar posts publicitarios en redes sociales
durante los meses de duracién la campafa publicitaria, con el fin de captar la mayor

cantidad de clientes.
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Instagram

Se propone presentar piezas publicitarias de las lineas de confeccion que
maneja la empresa LisFashion S.A.
Se posteara dos veces al dia, cuatro veces a la semana.
Los dias lunes, miércoles, viernes y sabado
Utilizando el hashtag #moda, #fashion y #LisFashion
Instagnam =3
2 pubilicacionres 81 sequitares 20 seguid
Lstaahion SA
conteccioil
sftqquetad
< Wdes J i «1 U
sFiecirabita 413 y Rum 1»‘.:.',

wfashioma com

D © ® o M

Bordados

Estampade

Champas o

Figura 45. Disefio de Propuesta Instagram

116



En la figura 45, se visualiza la propuesta de disefio para la red social
Instagram, dando a conocer los servicios y lineas de confeccion que desarrolla la
empresa y a su vez compartir informacion relacionada con la empresa. Ademas, se
realizard publicidad pagada para que el publico objetivo pueda conocer a la empresa

y la vez incrementar la notoriedad de marca.

Facebook

= Se propone presentar piezas publicitarias de las lineas de confeccion y
servicios de técnicas de impresioén que maneja la empresa LisFashion S.A.

= Se posteara dos veces al dia, cuatro veces a la semana

= Los dias lunes, miércoles, viernes y domingos.

LIS FASHION

CONFECCIONAMOS TUS IDEAS

Lisfashion S.A

Preguntar a Lisfashion S.A

© Preguritar

Figura 46. Disefio de Propuesta Facebook

117



En la figura 46, se visualiza el prototipo de disefio de la fan page de la red
social Facebook, en el cual se realizara piezas publicitarias acerca del proceso del
desarrollo de una prenda, ya sea en el area de confeccion o el servicio de técnicas de
impresion.

Pagina web

En cuanto a la pagina web, tal como se observa en la figura 47, dentro de la
misma se va a implementar una opcién en la parte inferior del lado derecho de la

pagina web, en la cual se podra confeccionar y cotizar.

itPErmanecer juntos es

Progreso, trabajar
juntos es el Exito!

Nuestras lineas de confeccion

& ® @

CORPORATIVA MOOA OIPORTIVA MGARDAD INOUSTIIAL

?ooo
oqof
,fof'.
OOfo

W ® @

MOTELIRIA ¥ LIMPIFZA SALUD ¥ ALUMINTIOON PURLICIOAD ¥
PROMOC ROME S

\.f"

Figura 47. Prototipo de Disefio de Pagina Web
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Propuesta del simbolo area de confeccion

Figura 48. Propuesta de Simbolo Area de Confeccion

En la figura 48, se visualiza la propuesta del simbolo a incluir en la pagina
web. En el cual, se podra ingresar con un clic al area de confeccion, en donde, se va a
poder crear y disefiar una prenda desde cero, escogiendo colores, tallas, medidas y
tipo de telas. Con la finalidad de que el cliente utilice las herramientas necesarias
para confeccionar la prenda a su gusto y a su vez este pueda obtener un presupuesto
en minutos sin la necesidad de acercarse a la empresa. Asi mismo, la empresa podra
contactarse con el cliente, debido a que los datos quedaran registrados al momento de

que el cliente ingrese en dicha seccion.
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Propuesta de estructura area de confeccion

LIS FASHION

CONFECCIONAMOS TUS IDEAS

Poseemos la capacidad de atender los mas exigentes proyectos, tanto de calidad como de cantidad,

All Corporatativo Deportiva Moda Publicidad Secgurided Industrial Hotelerin y limpicza Salud

o
CK Confecciona:
Pantalon

- Camisetas
- Camisas

- Chalecos Escoge:
- Chaquetas
- Medidas

- Cérdigan
- Uniformes - Colores
Mandiles - Tela

Estampidos < Cotiza:
Bordados
Sublimados Unidad

- Conjunto deportivo Al por miyor
- Conjunto reflectores Al por menor

Q“ Realizar pedido:
- Método de pago

- Lugar de envio
- Datos adicionsles

Figura 49. Propuesta de Estructura Area de Confeccion

Como se observa en la figura 49, se evidencia la propuesta de la estructura de
la aplicacidn para confeccionar una prenda de vestir desde cero, escogiendo que tipo
de prenda confeccionar, medidas, colores y calidad de materia prima. A su vez, podra
cotizar prendas por unidad, al por mayor y menor. Ademas, tendra la opcion de
seleccionar el método de pago preferido, lugar donde recibir el pedido y datos

adicionales o recomendacion por parte de los clientes.
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Propuesta de Triptico
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Figura 50. Propuesta de Triptico

Como se muestra en la figura 50, se propone realizar la entrega de un triptico
informativo en el punto de venta, detallando las lineas de confeccion y servicios que
ofrece actualmente la empresa. En el cual, se conocera trabajos ya realizados y redes
sociales de la empresa, pagina web y WhatsApp, resaltando caracteristicas de la
organizacion en cuanto a la calidad de materia prima con la que son confeccionadas

las prendas, disefios exclusivos y asesoria personalizada.

Descuentos

Se plantea a la empresa ofrecer descuentos en fechas especiales, como

cumpleafios, navidad, dia de la madre, dia del padre, etc. A través de publicidad por
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medio de redes sociales como Facebook e Instagram, debido a que, estas son fechas

en las que se generan mayores ingresos, en especial, los dos Ultimos meses del afio.

24 Horas

TU PEDIDO OBTENDRA UN 10% DE
DESCUENTO

lo en pedidos al por mayor

Figura 51. Propuesta de Pieza Publicitaria para Descuentos

Asesoria personalizada

Se propone a la empresa reforzar el servicio de asesoria personalizada
planteando una estrategia de valor de marca, ya que, segun los resultados obtenidos
en la investigacion, este es un punto positivo para una empresa que se dedica a la
industria textil. Es por esto que, tal como se muestra en la figura 52, se propone a la
empresa LisFashion S.A., responder novedades y dudas que tenga el cliente acerca
del producto o servicio que ofrece la empresa, a través de una asesoria personalizada,
con el fin de satisfacer todas las necesidades del cliente y asi generar experiencias

positivas, por ende, crear un valor de marca positivo entre cliente y empresa.
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iTe brindamos.asesoria
personalizada!

- 77&#

Figura 52. Propuesta de Publicidad para Asesoria Personalizada

4.7.5 Personas.

Las personas son todos aquellos colaboradores quienes representan y son la
imagen de la empresa. Debido a que, ellos son los encargados de brindar el servicio
al cliente. Para esto se propone a la empresa LisFashion S.A., realizar cursos de
capacitaciones a sus colaboradores con el propdésito de que estos desarrollen
conocimientos y habilidades en el area en que se desenvuelven, para que asi puedan

brindar excelencia y buena experiencia al cliente.

De modo que, para ejecutar la propuesta del curso de capacitacion, el Servicio
Ecuatoriano de Capacitacion Profesional (SECAP), ha preparado para el 2021 una
oferta de capacitacién y certificacion por competencias laborales acorde con los
requerimientos de la ciudadania que busca adquirir nuevos conocimientos para
potencializar sus habilidades para el desarrollo econdémico y personal (Servicio

Ecuatoriano de Capacitacion Profesional, 2021).
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Capacitacion: Curso de servicio y atencion al cliente
Tabla 56.

Curso de Servicio y Atencion al Cliente

V LSE?AP'MMM . az Y j:‘ :‘.rv.'iu...u-‘
Curso de servicio y atencion al cliente

Duracién Inicia Termina Modalidad Tarifa Certificado Total

30 horas 2021/11/15  2021/11/26 Virtual $75 $60 $135

En la tabla 56, se evidencian caracteristicas del curso de servicio y atencion al
cliente que ofrece actualmente el Servicio Ecuatoriano de Capacitacion Profesional
(SECAP), en el cual se especifica duracion, fecha de inicio y fin del curso,

modalidad y costo del curso y certificado.

Uniforme de colaboradores
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Figura 53. Prototipo de Prendas de Colaboradores de la Empresa

Asi mismo, tal como se observa en la figura 53, se plantea mejorar la imagen
de los colaboradores de la empresa, implementando una camisa casual y camiseta
polo. Se propone usar la camisa de lunes a jueves. Y la camiseta polo usar los dias
viernes y sabado, ya que, el uso de camiseta informal en los dias laborables transmite

comodidad y frescura en una persona que se encuentra en el ambiente laboral.
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4.7.6 Procesos.

A continuacion, se presenta el flujograma de procesos que desarrolla la

empresa LisFashion S.A., desde el ingreso del cliente en el proceso de venta del

servicio de confeccién.

[ Empresa LisFashion S.A. }

A 4

Ingreso del cliente

Atencion del servicio al cliente

Si . No
Cliente
analizay

v decide

Area de confeccion

A 4

Control de calidad

Empacado y entrega

A

Salida del cliente |«

v

Servicio Post-venta

Figura 54. Proceso de Venta de Empresa LisFashion S.A

En la figura 54, se puede observar que, actualmente el proceso de interaccion
entre el cliente y la empresa es netamente adecuado, por lo cual, se considera que no
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se requiere de ningun cambio en el proceso de venta. A continuacion, se describira
cada funcion de los departamentos que actualmente tiene establecido la empresa.
Proceso 1. Servicio de atencion al cliente

Para la empresa es de vital importancia brindar una buena experiencia al
cliente desde el momento que este ingresa a la empresa. Es por esto que, los
colaboradores de la empresa estan capacitados para transmitir toda la informaciéon
que necesite el cliente, solucionar problemas técnicos y aclarar dudas acerca del
servicio de confeccion.
Proceso 2. Area de confeccion

En el area de confeccidn, se define el disefio, patronaje, trazos, cortes y
estampados escogidos por el cliente, dicho proceso es dirigido por el jefe de
produccidn, con la finalidad de llevar un control del inventario del consumo de la
materia prima.
Proceso 3. Control de calidad

Los encargados del proceso de control de calidad, tienen la obligacion de
verificar y prevenir falencias en el proceso de confeccién y el producto terminado,
con el fin de suplir de manera eficaz las necesidades y deseos de los clientes.
Proceso 4. Empaquetado y entrega

Después del proceso de confeccion, las prendas son dirigidas al &rea de
empaquetado, en el cual son sometidos a procesos finales para corroborar la calidad
de las prendas, para asi realizar la respectiva entrega al cliente final.
Proceso 5. Servicio Post-Venta

El servicio post-venta se realiza una vez se haya culminado el proceso de

venta, con el fin de conocer cual fue la experiencia y el grado de satisfaccion
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obtenido por el cliente, y asi mejorar cualquier falencia y al mismo tiempo generar

una buena imagen como empresa.

4.7.7 Evidencia fisica.

La evidencia fisica son aquellos elementos tangibles que conforman a la

empresa.

Figura 55. Materia Prima

En la figura 55, se muestra el lugar donde se encuentra ubicada la materia
prima de la empresa, observando poca cantidad de telas, debido a que, la empresa

compra la materia prima segun el pedido a confeccionar.

Maquina Bordadora

Figura 56. Maquina Bordadora
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En la figura 56, se muestra una de las maquinas bordadoras de Gltima
tecnologia alemanas, la cual permite realizar bordados, bordados 3d manteles pegar
lentejuelas pegar tiras, cintas bordadas, mufiecos puf, siendo controladas por personal

capacitado, con el fin de llevar a cabo un eficaz proceso de produccion.

Maquina Corte Laser

Figura 57. Maquina Corte Laser

Como se visualiza en la figura 57, la méaquina de corte laser, permite realizar
trabajos en vidrio y acrilico de hasta 10 cm de profundidad curvos o rectos, ademas
de usar otras superficies como textiles, madera, y metales.

Maquina Plotter de Impresion

Figura 58. Maquina Plotter de Impresion

128



En la figura 58, se observa la maquina plotter de impresion, la cual permite
imprimir en todo tipo de papel con la mayor eficiencia y calidad hasta 1,80 metros de
ancho para cualquier desarrollo de sublimacion.

Maquina Serigrafia

Figura 59. Maquina Serigrafia

En la figura 59, se observa el plotter americano de 10 brazos automatico, el
cual permite hacer una produccién de 7.000 prendas diarias en varios colores ademas
de plotter manuales.

Maquina para Sublimado

Figura 60. Maquina para Sublimado
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Como se observa en la figura 60, la empresa cuenta con maquinas de ultima
tecnologia que permite hacer calandrado hasta 1,80 de ancho, ropa deportiva, ropa de
moda, articulos publicitarios, cuadros, tapiceria personalizada y demas.

Maqguina Maquila

Figura 61. Maquina Maquila

En la figura 61, se muestran una de las demas de 40 méquinas entre overlock,
rectas electronicas, recubridoras, elasticadoras u ojaladoras, las cuales permiten

obtener mayor versatilidad en cuanto a la produccion.

Maquina Bordado Digital

—_—
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Figura 62. Maquina Bordado Digital
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En la figura 62, se observa la maquina de bordado digital, la cual permite

ofrecer al cliente costo mas econdmicos, en cuanto al bordado tradicional, brindando

mayor nitidez a los logos o trabajos a ejecutar.

4.8 Cronograma de Actividades

El cronograma de actividades es una herramienta sustancial para elaborar un

calendario de actividades, en el cual se detallan estrategias de marketing. Por ende, a

continuacion, se especificara: a) actividades a ejecutar, b) presupuesto asignado y c)

tiempo de duracion asignado.

Tabla 57.

Cronograma de Actividades

Actividad Impacto Presupuesto Ene Feb Mar Abr May Jun
Capacitacion Generar $ 675,00
excelencia en el
servicio
Camisetas Identidad de $ 160,00
marca
Triptico Captacion de $ 260
nuevos clientes
Remodelacion Captacion de $700
de paginaweb  nuevos clientes
Publicidad en  Posicionamiento $120,00
Instagram
Publicidad en  Posicionamiento $ 180,00
Facebook
Total $2.095,00

En la tabla 57, se detallan actividades de marketing a desarrollar durante los

seis primeros meses del afio 2022, en el cual, se indican precios mensuales por cada

una de las estrategias de marketing a desarrollar y meses en los que se llevara a cabo

cada accion.

En donde, la capacitacidon se realizara una sola vez a cinco colaboradores de

la empresa, aquellos que se devuelven en el area del servicio de atencion al cliente, la

entrega de camisetas y la remodelacion de la pagina web se efectuara durante el mes
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de enero, mientras que, la entrega de tripticos se entregara a lo largo de los tres

primeros meses, por ende, la publicidad en redes sociales se realizara durante los seis

meses de la campafia publicitaria.

4.9 Auditoria de Marketing

La auditoria de marketing es una herramienta Util, la cual evalua los objetivos

que una empresa aspira alcanzar por medio de la ejecucion de un plan de marketing,

evaluando la rentabilidad econ6mica de cada una de las actividades.

Tabla 58.

Auditoria de Marketing

Objetivo Responsable Indicador  Variable Formula de Frecuencia
célculo

Generar Gerente Encuestas  Encuestas  ((%participacion Cuatrimestral

recordacion actual - %

de marca en participacion

un 5% a anterior)

través de la /(Yoparticipacion

creacion de anterior))

estrategias

publicitarias

en el Ultimo

trimestre del

afio 2022.

Aumentar Asistente Ventas Ventas ((Ventas actuales-  Cuatrimestral

las ventas de  contable promedio actualesy  Ventas anteriores)

la empresa anteriores  /(Ventas

LisFashion anteriores) *100))

S.Aenun

10% para el

altimo

trimestre del

afio 2022.

Alcanzarun  Gerente Investigaci Ventasde  ((% recordacion Cuatrimestral

5% de nivel on de laempresa actual - %

de mercado y mercado  recordacion

notoriedad anterior) / (%

de marca en recordacion

el ltimo anterior))

trimestre del

afo 2022.
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Por lo tanto, en la tabla 58, se determind el responsable de corroborar la
ejecucion de las estrategias expuestas en el plan de marketing, estableciendo

formulas de calculo para comprobar el rendimiento de los objetivos planteados.

4.10 Conclusiones del Capitulo

En el presente capitulo, se llevo a cabo la propuesta de plan de marketing,
planteando objetivos y estrategias de mercado posterior a los resultados obtenidos,
por medio de la investigacion de mercado. En el cual, se concluye que, el plan de
marketing estara dirigido a personas entre edades de 20 hasta 49 afios, debido a que,
segun el cruce de variables de los resultados obtenidos, es el segmento con mayor

participacion en este sector.

Determinando que, las estrategias a ejecutar son: a) diferenciacion, b)
seguidor, c) penetracion de mercado y d) extension de marca. Mediante la estrategia
de diferenciacion y seguidor se busca obtener ventajas competitivas mediante la
satisfaccion del cliente, a través de propuestas del marketing mix en relacién a la
competencia. Mientras que, en la estrategia de penetracion de mercado, se plantea
ejecutar actividades publicitarias que permitan a la empresa a posicionarse en el
mercado. Finalmente, en la estrategia de extension de marca se aspira dar a conocer

la variedad de lineas y productos que ofrece la empresa.

Por otra parte, se llevo a cabo la ejecucion del analisis de la matriz de perfil
competitivo, seleccionando a dos empresas del mismo sector. En donde, LisFashion
S.A, obtuvo mayor fortaleza en el area del servicio al cliente, precios, asesoria
personalizada y materiales de calidad, mientras que, la mayor debilidad de la

empresa es la poca participacion de mercado y falta de presencia en redes sociales.
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Asi mismo, se desarrollaron propuestas de marketing para el cumplimiento de
los objetivos del mismo. En donde se propone: a) creacion de redes sociales y
redisefio de pagina web, b) pautas de piezas publicitarias, ¢) entrega de tripticos, d)
capacitacion a empleados, e) nuevos uniformes y f) servicio de asesoria
personalizada, con la finalidad de incrementar la participacion de mercado en el
sector en el que se desenvuelve. Ademas, se realiz6 el presupuesto y cronograma de
actividades a ejecutar en el proceso del plan de marketing, en el cual se obtuvo la
cantidad total de $ 2.095,00. Por ultimo, la auditoria de marketing se ejecutara
constantemente mediante el proceso de evaluacion de cada uno de los objetivos

planteados en el plan de marketing.
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Capitulo 5. Analisis Financiero

A continuacion, en el siguiente capitulo se efectuard la rentabilidad del plan
de marketing, a traves del andlisis financiero de cada una de las propuestas

planteadas, incluyendo ingresos y gastos actuales de la empresa.

5.1 Detalle de Ingresos
La proyeccion de ingresos para el nuevo proyecto, se desarrollard mediante
las ventas obtenidas de los dos Gltimos afios, 2019 y 2020 de la empresa LisFashion

S.A.

Tabla 59.

Ingresos de Ventas 2019-2020

Ingresos de Ventas Afios 2019 — 2020

2019 2020
Enero $ 28.909,32 $ 22.678,83
Febrero $  49.471,99 $ 5.355,11
Marzo $ 66.846,98 $ 2.561,20
Abril $ 24.348,08 $ 2.956,20
Mayo $ 2837570 $ 4.468,00
Junio $ 17.579,23 $ 5.445,33
Julio $ 30.412,25 $ 6.300,96
Agosto $ 8.195,53 $ 3.366,90
Septiembre  $  33.332,20 $ 14.041,26
Octubre $ 38.773,24 $ 144.618,33
Noviembre $ 26.223,38 $ 3941422
Diciembre $ 11.886,79 $  49.825,65
Total $ 364.354,69 $ 301.031,99

En la tabla 59, se observa el total de ingresos de las ventas generadas durante
el afio 2019 y 2020, en donde, se efectud la siguiente formula de variacion porcentual
((afo 2 - afio 1) /afio 1) *100, con el fin de conocer si existe un aumento o

disminucion de ingresos expresada en porcentaje.
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Variacion porcentual = (301.031,99 - 364.354,69) x 100
364.354,69

Variacion porcentual = - 63.322,7 x 100
364.354,69

Variacion porcentual = - 0,17

Variacion porcentual = -17%

El resultado de la variacion porcentual obtenida de los afios 2019 y 2020 fue
de -17%, lo cual indica un decrecimiento anual en las ventas de la empresa. Por lo
tanto, para el incremento de ventas durante los proximos afios, serd mediante las
previsiones macroecondmicas del producto interno bruto de manufactura, siendo este
el 3,1% de incremento anual a utilizar en el presente proyecto (Banco Central del

Ecuador, 2021).

5.1.1 Estimacién mensual de ingresos.
La estimacién mensual de ingresos se ejecutard mediante el porcentaje que
representa a la industria manufactura, el cual tiene un incremento del 3,1% anual. Por
ende, en la tabla 60, se observa los ingresos mensuales que tendra la empresa a partir

del afio 2022, afio en el cual se efectuara el plan de marketing.
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Tabla 60.

Detalle de Ingresos Mensuales

Ingresos Mensuales

Mes 2019 2020 2021 2022

Enero $ 2890932 $ 2267883 $ 23381,87 $ 24.106,71
Febrero $ 4947199 $ 535511 $ 552112 $ 569227
Marzo $ 66.84698 $ 256120 $ 264060 $  2.722,46
Abril $ 2434808 $ 295620 $ 3.04784 $ 314233
Mayo $ 2837570 $ 446800 $ 4.60651 $  4.74931
Junio $ 1757923 % 544533 $ 561414 $ 578817
Julio $ 3041225 $ 630096 $ 649629 $  6.697,67
Agosto $ 819553 $ 3.366,90 $ 347127 $ 357888
Septiembre ¢ 3333220 $  14.041,26 $ 1447654 $ 14.92531
Octubre $ 3877324  $ 14461833  $149.101,50 $ 153.723,64
Noviembre ¢ 2622338 $ 3941422 $ 40.63606 $ 41.89578
Diciembre ¢ 11.886,79 $  49.82565 $ 51.37025 $ 52.962,72
Total $364.354,69  $ 301.031,99  $310.363,98  $ 319.985,27

5.1.2 Estimacién anual de ingresos.
Para la proyeccion anual de ingresos, se considerara incrementar el 3,1% de
las ventas. A continuacion, en la tabla 61, se puede observar el incremento anual de
las ventas desde el afio 2022 hasta el 2026. Tomando en cuenta que, a partir del afio

2022 en adelante, se incrementara el 3,1% en las ventas.

Tabla 61.

Detalles de Ingresos Anuales

Detalle de Ingresos Anuales

Ao 2022 2023 2024 2025 2026

Ventas $319.985,27 $329.904,81 $340.131,86 $350.675,94 $ 361.546,90
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5.2 Detalle de Egresos

Los egresos a incluir en el presente proyecto estaran divididos en dos
variables: costos y gastos. Incluyendo informacion financiera de la empresa
LisFashion S.A del afio 2020, los cuales se complementara con los gastos expuestos

a implementar en el plan de marketing.

5.2.1 Costos.
Los costos variables son aquellos valores que varian en proporcion
dependiendo del incremento de la produccién generada por una empresa. Los costos
variables seran obtenidos con respecto al afio 2020 de la empresa LisFashion S.A., en

el cual se obtuvo un valor de $ 178.531,96.

Tabla 62.

Costos

Porcentaje de Costos

2020
Ventas $301.031,99
Costos Variables $178.531,96
Porcentaje de Costos Variables 59%

En la tabla 62, se observa el porcentaje de costos variables del afio 2020, en
donde se dividen los costos variables y las ventas del mismo afio, con el fin de
obtener el porcentaje que representa a los costos variables, determinando que los

costos totales equivalen al 59% de las ventas.

Tabla 63.

Proyeccion de Costos Variables

Proyeccién de Costos Variables

2022 2023 2024 2025 2026

Costos

Variables $189.772,51  $195.65546  $201.720,78 $207.974,12 $214.421,32
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Para la ejecucion de tabla 63, se calculo el total de ingresos anuales
proyectados en la tabla 60, por el 59% de costos variables obtenido de la tabla 62.
Determinando que, la proyeccién de costos a partir del afio 2022 cambia por el

incremento del 3,1% en las ventas.

5.2.2 Gastos.

Los gastos son todos aquellos valores que se generan a través de la actividad
comercial que derivan de una empresa. A continuacion, se detalla: a) gastos
administrativos, b) gastos financieros y c) gastos de marketing.

Gastos administrativos y financieros

Los gastos administrativos y financieros se obtuvieron a traves del balance
general de la empresa en el afio 2020. El salario béasico unificado en el afio 2021 se
mantendra en $ 400, debido a que, no es posible incrementar el valor por el impacto
econdmico que atraviesa el pais por la pandemia del Covid-19 (Ministerio de trabajo,

2020).

139



Tabla 64.

Gastos Administrativos

Mensual Anual

Gastos Administrativos

Salarios $ 412,43 $ 4.949,16
Beneficios $ 367,72 $ 441261
Aporte a la seguridad social $ 600,72 $ 7.208,64
Honorarios profesionales $ 97,97 $ 1.175,64
Honorarios por servicios ocasionales $ 94,85 $ 1.138,14
Subtotal $ 1.573,68 $18.884,19
Gastos financieros
Transacciones bancarias $ 130,54 $ 1.566,45
Subtotal $ 130,54 $ 1.566,45
Otros gastos
Transporte $ 139,56 $ 1.674,73
Arrendamientos operativos $ 90,51 $ 1.086,12
Suministros $ 153,00 $ 1.836,02
Mantenimiento y reparaciones $ 2.226,40 $ 26.716,75
Seguro y reaseguros $ 54,85 $ 658,24
Impuestos $ 73,96 $ 887,52
Servicios publicos $ 267,09 $ 3.205,13
Otros $ 3.228,82 $ 38.745,88
Subtotal $ 6.234,20 $74.810,39
Total $ 7.938,42 $95.261,03

En la tabla 64, se detalla gastos administrativos y financieros de la empresa
LisFashion S.A, con respecto al afio 2020, obteniendo un total de gastos anuales de $
95.261,03 y gastos mensuales de $ 7.938,42.

Gastos de Marketing

En los gastos de marketing, se puede observar las unidades y precio unitario
de capacitaciones, elaboracién de camisetas y tripticos. Ademas, precios de la
remodelacion de la pagina web y publicidad en redes sociales como: a) Facebook y

b) Instagram.
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Tabla 65.

Gastos de Marketing

Gastos de Marketing

Unidad Precio Unitario Total
Capacitaciones 5 $ 135,00 $ 675,00
Camisetas 20 $8,00 $160,00
Tripticos 1000 $0,26 $ 260,00
Remodelacion de pagina web $700,00
Publicidad Facebook $ 180,00
Publicidad Instagram $ 120,00
Gasto total $2.095,00
Gasto mensual durante seis meses $ 349,17

Con respecto a la tabla 65, se especifican las actividades de marketing a
desarrollar durante los seis primeros meses del afio 2022, tiempo en el cual se
ejecutard el plan de marketing propuesto. Obteniendo un gasto mensual de 349,17 y
gasto total de $ 2.095,00.

Adicional, a los gastos de marketing en la tabla 66, se presenta el valor a
cancelar a un experto en disefio gréafico para el desarrollo de piezas publicitarias,
debido a que, la empresa actualmente no cuenta con un departamento de marketing
que desarrolle dicha actividad. De tal manera, se puede observar el valor de los
gastos del plan de marketing durante los seis meses, obteniendo un total de $

4.495,00.

Tabla 66.

Gastos del Plan de Marketing

Gatos del Plan de Marketing

Mensual Seis meses
Gastos de Marketing $ 349,17 $2.095,00
Piezas Publicitarias $ 400,00 $2.400,00
Total $749,17 $ 4.495,00
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Gasto total

El gasto total del plan de marketing durante el proyecto es de $ 52.639,92 tal
como se muestra en la tabla 67. En el cual, se evidencia el total de gasto mensual y
anual durante el periodo de seis meses, tiempo en el que se llevara a cabo la

ejecucion del plan de marketing.

Tabla 67.

Gasto Total (Durante el Proyecto)

Gasto Total Durante el Proyecto 2022

Mensual Seis Meses
Gastos Administrativos $ 1.590,68 $ 9.544,07
Gastos Financieros $ 131,95 $ 791,68
Otros Gastos $6.301,53 $37.809,17
Gastos de Marketing $ 749,17 $ 4.495,00
Total $8.773,32 $52.639,92

5.2.3 Estimacién mensual de costos y gastos.

En la tabla 68, se observa la estimacién mensual de costos y gastos. En el
cual, el costo se obtuvo mediante el 59% de las ventas. Mientras que, los gastos se
incrementaran a partir del afio 2022, en 1,08%, debido a la diferencia anual entre
gastos del afio 2021 y 2022. Asi mismo, en el afio 2022 los gastos cambian, ya que,
el plan de marketing se ejecutara en los primeros seis meses del mismo afio y, por
ende, a partir del mes de julio los gastos disminuyen en 1,06%, por lo que, solo se
mantendra la ejecucién de la publicidad en redes sociales durante meses restantes del

afo 2022.
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Tabla 68.

Estimacidén Mensual de Costos y Gastos

Estimacion Mensual de Egresos

Mes 2021 2022
Costo Gasto Costo Gasto

Enero $13.79531  $7.938,42 $14.222,96 $8.773,32
Febrero $3.257,46  $7.938,42 $3.358,44 $8.773,32
Marzo $1.557,95  $7.938,42 $1.606,25 $8.773,32
Abril $1.79823  $7.938,42 $1.853,97 $8.773,32
Mayo $2.717,84  $7.938,42 $2.802,09 $8.773,32
Junio $3.312,34  $7.938,42 $3.415,02 $8.773,32
Julio $3.832,81  $7.93842 $3.951,63 $8.424,15
Agosto $2.048,05  $7.93842 $2.111,54 $8.424,15
Septiembre $8541,16  $7.938,42 $8.805,93 $8.424,15
Octubre $87.969,88  $7.938,42 $90.696,95 $8.424,15
Noviembre $23.97528  $7.938,42 $24.718,51 $8.424,15
Diciembre $30.308,44  $7.938,42 $31.248,01 $8.424,15
Total $183.114,75  $95.261,03 $188.791,31  $103.184,85

A continuacion, se observan los gastos que actualmente tiene la empresa sin
incluir los gastos de marketing. Siendo el gasto total de $ 95.261,03, mientras que, el

gasto mensual es de $ 7.938,42.

Tabla 69.

Gasto Total (Previo al Proyecto)

Gasto Total Previo al Proyecto

Mensual Anual
Gastos Administrativos $1.573,68 $18.884,19
Gastos Financieros $130,54 $ 1.566,45
Otros Gastos $6.234,20 $74.810,39
TOTAL $7.938,42 $95.261,03

En la tabla 69, se evidencia gastos previos a la ejecucion del plan de
marketing, gastos que actualmente la empresa emplea en su libro contable. Ademas,

cabe recalcar que, tal como se muestra en la tabla 70, los gastos totales después del
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proyecto aumentan, incluyendo gastos de marketing, debido a que, se emplearé el
gasto mensual de $ 400,00 para el desarrollo de piezas publicitarias en las redes

sociales de la empresa.

Tabla 70.

Gasto Total (Después del Proyecto)

Gasto Total Después del Proyecto

Mensual Anual
Gastos Administrativos $ 1.590,68 $19.088,14
Gastos Financieros $ 131,95 $1.583,37
Otros Gastos $6.301,53 $75.618,34
Gastos de Marketing $ 400,00 $6.895,00
TOTAL $8.424,15 $103.184,85

Por ende, en la tabla 70, se muestran los gastos totales después de la
ejecucion del plan de marketing, considerando el incremento mensual del 1,08% en
los gastos, ademas del incrementar el salario del disefiador gréfico partir del afio
2023, ya que, se considera importante mantener presencia en redes sociales a traves
de la creacidn de piezas publicitarias y promociones de productos y servicios de la

empresa.

5.2.4 Estimacién anual de costos y gastos.

En la tabla 71, se observa la estimacion anual de costos y gastos a partir del
afio 2022 hasta el afio 2026. Empleando el 59% en costos variables con respectos al
ingreso anual y los gastos se obtuvieron del incremento del 1,07 %, debido a que, es
el incremento que se obtuvo en gastos a partir del afio 2021 y 2020, tal como se

observé en la tabla 68.
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Tabla 71.

Estimacion Anual de Costos y Gastos

Estimacion Anual de Costos y Gastos

Afo Costos variables Gastos

2021 $ 184.066,45 $95.261,03
2022 $189.772,51 $103.184,85
2023 $ 195.655,46 $102.129,78
2024 $201.720,78 $103.232,78
2025 $207.974,12 $104.347,70
2026 $214.421,32 $105.474,65
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5.3 Flujo de Caja Anual (Con Plan de Marketing)

Tabla 72.

Flujo de Caja Anual con Plan de Marketing
Preoperacién 2021 2022 2023 2024 2025 2026

Saldo inicial $ 45.422,63 $ 76.459,13 $103.487,04 $135.606,61 $170.784,90 $209.139,03
A. Ingresos Operacionales
Ventas $ 310.363,98 $ 319.985,27 $ 329.904,81 $ 340.131,86 $ 350.675,94 $ 361.546,90
B. Egresos Operacionales
Costos $ 184.066,45 $189.772,51 $ 195.655,46 $201.720,78 $207.974,12 $214.421,32
Gastos Administrativos $18.884,19 $19.088,14 $19.294,29 $19.502,67 $19.713,30 $19.926,20
Gastos Financieros $ 1.566,45 $1.583,37 $1.600,47 $1.617,75 $1.635,22 $1.652,89
Otros Gastos $74.810,39 $ 75.618,34 $ 76.435,02 $77.260,52 $78.094,93 $ 78.938,36
Gastos de Marketing $ 6.895,00 $ 4.800,00 $4.851,84 $4.904,24 $4.957,21
Gastos $95.261,03 $103.184,85 $102.129,78 $103.232,78 $ 104.347,70 $105.474,65
(A-B) Flujo Operativo (C) $ 31.036,50 $27.027,91 $32.119,57 $35.178,30 $ 38.354,13 $41.650,93
D. Ingresos no Operativos
Aporte Propio $2.000,00
Préstamo Bancario
Total $2.000,00 $ - $ - $ - $ - $ - $ -
E. Egresos no Operativos
Total $ - $ - $ - $ - $ - $ -
(D-E) Flujo no Operativo (F) $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Flujo neto generado (C+F) $76.459,13 $ 103.487,04 $ 135.606,61 $170.784,90 $ 209.139,03 $ 250.789,96
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5.4 Flujo de Caja Anual (Sin Plan de Marketing)

Tabla 73.

Flujo de Caja Anual Sin Plan de Marketing

Preoperacion

2021 2022 2023 2024 2025 2026

Saldo inicial $45.422,63 $ 76.459,13 $109.119,06 $143.447,01 $ 179.488,60 $ 217.290,56
A. Ingresos Operacionales

Ventas $310.363,98 $ 316.881,63 $ 323.536,14 $ 330.330,40 $337.267,34 $ 344.349,95
B. Egresos Operacionales

Costos $ 184.066,45 $187.931,85 $191.878,41 $195.907,86 $200.021,93 $204.222,39
Gastos Administrativos $18.884,19 $19.088,14 $19.294,29 $19.502,67 $19.713,30 $19.926,20
Gastos Financieros $ 1.566,45 $ 1.583,37 $ 1.600,47 $1.617,75 $1.635,22 $1.652,89
Otros Gastos $74.810,39 $ 75.618,34 $ 76.435,02 $77.260,52 $78.094,93 $78.938,36
Gastos de Marketing $ - $ - $ - $ - $ - $ R
Gastos $95.261,03 $96.289,85 $97.329,78 $ 98.380,94 $99.443,46 $100.517,44
(A-B) Flujo Operativo (C) $31.036,50 $32.659,93 $34.327,94 $36.041,60 $37.801,95 $39.610,12
D. Ingresos no Operativos

Aporte propio $2.000,00

Préstamo Bancario

Total $2.000,00 $ - $ - $ - $ - $ - $ -

E. Egresos no Operativos

(D-E) Flujo no Operativo (F) $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Flujo neto generado (C+F) $76.459,13 $109.119,06 $ 143.447,01 $ 179.488,60 $ 217.290,56 $ 256.900,67

147



En la tabla 72, se visualiza el flujo de caja proyectado con plan de marketing,
en el cual, el afio 2021 se mantiene como primer flujo, por lo que, la ejecucién del
plan de marketing se llevara a cabo a partir del afio 2022. Es decir, afio en que se
muestra una utilidad de $ 103.487,04 no obstante, obteniendo en los proximos afios

un incremento notable, gracias a la ejecucion de estrategias publicitarias.

5.5 Marketing ROI

En la tabla 74, se puede observar el marketing ROI, en el cual se obtuvo
mediante la formula de la resta de inversién y gastos de marketing, dividido para
gastos de marketing. En donde se restaron las ventas totales entre el afio 2021 y
2022, obteniendo una inversion total de $ 9.621,28 con gastos en marketing de $

4.495,00. Concluyendo que, por cada dolar invertido se obtendra $1,14 de retorno.

Tabla 74.

Marketing ROI

Marketing ROI

Inversion $9.621,28
Gastos en Marketing  $ 4.495,00
ROI $1,14
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5.6 Conclusiones del Capitulo

En el capitulo cinco, se llevo a cabo la evaluacion del financiamiento del plan
de marketing propuesto en el capitulo cuatro, en donde se plantearon ingresos y
egresos en cuanto a la ejecucion de las actividades del desarrollo del mismo. Por lo
que, se empled informacion financiera de la empresa en los dos ultimos afios
correspondientes a los afios 2020 y 2021.

En efecto, se realizd la proyeccion anual de ingresos, considerando el
incremento del 3,1% en ventas correspondientes a la ejecucion del objetivo del plan
de marketing. Asi mismo, se obtuvo el porcentaje de costo variable correspondiente
al afio 2020, siendo este $ 178.531,96, determinando que, los costos totales equivalen
al 59% de las ventas.

En cuanto a los egresos de la empresa se establecieron gastos tales como: a)
gastos administrativos y b) gasto de marketing. En donde, el costo de los gastos
administrativos se obtuvo por medio del balance general de la empresa LisFashion
S.A. perteneciente al afio 2020, mientras que, los costos de gastos de marketing se
establecieron durante los seis primeros meses del afio 2022, obteniendo un gasto total
de $4.495,00.

Mediante el calculo de flujo de caja, se evidencio que la ejecucion del plan de
marketing ayuda a la empresa a generar ingresos factibles en el afio 2022, tal como
se muestra en la tabla 72. Finalmente, a través del marketing ROI se conoci6 que, por
cada ddlar invertido se recupera el $1,14, concluyendo que, la implementacion de
actividades de marketing es de vital importancia para el posicionamiento e

incremento de ingresos de una empresa.
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Conclusiones

En conclusidn, el presente proyecto de titulacion, fue elaborado para disefiar
estrategias de posicionamiento para la empresa LisFashion S.A. en la ciudad de
Guayaquil, en donde se analizo la viabilidad del plan de marketing. En el cual, se
Ilevé a cabo, el analisis situacional de la empresa del macroentorno, en el que se
pudo evidenciar que: a) los avances tecnologicos ayudan a este sector a la
comercializacion de productos, b) el crecimiento de la poblacion es una oportunidad
para acceder a mas clientes y c) el desarrollo de nuevas maquinarias para mayor
produccién.

En cuanto el microentorno, se evidencid que, la empresa se encuentra en la
etapa de crecimiento, a pesar de la larga trayectoria que tiene en la ciudad de
Guayaquil, por ende, no posee mayor participacion en el sector en el que participa,
puesto que, segun las ventas de los afios 2019 y 2020 estas decrecieron en un 17%.
Dentro de las fortalezas que caracterizan a la empresa se encuentran: a) experiencia
por mas de 50 afios, b) materia prima de calidad, ¢) maquinaria con tecnologia de
punta, y d) precios accesibles al mercado. Mientras que las debilidades son: a) falta
de posicionamiento en el mercado, b) escasa publicidad, c) falta de presencia en
redes sociales y d) bajo nivel de reconocimiento de marca.

De igual forma se ejecutd una investigacién de mercado en el cual se obtuvo
como resultados relevantes que las personas estan dispuestas a confeccionar sus
prendas de vestir por razones como: a) exclusividad, b) eleccidn de telas, c) prendas
a la medida, d) precios bajos en pedidos al por mayor y e) calidad de materia prima.
Ademas, se conocio que, los métodos de pagos preferidos son: a) efectivo, b)

depdsitos y c) transferencias bancarias.
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En efecto se llevo a cabo la ejecucion del plan de marketing, a través de
estrategias publicitarias en redes sociales, tales como: a) Facebook, b) Instagram y
Pagina Web, ejecutando promociones y descuentos de los productos y servicios de
lineas de confeccion que desarrolla la empresa actualmente. Asi mismo, se propuso
la remodelacion de la pagina web y creacion de tripticos.

Por ultimo, se efectud el andlisis financiero del plan de marketing, con el fin
de conocer la viabilidad de proyecto, en el cual se evidencio que la implementacién
de estrategias publicitarias es factible para el incremento de las ventas, debido a que,
el célculo del marketing ROI, indic6 que, por cada ddlar invertido se obtendra $ 1,14

de retorno.
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Recomendaciones

Las recomendaciones son sugerencias que se llevan a cabo con el objetivo de
proporcionar informacion viable a la ejecucion del proyecto. Por lo tanto, a
continuacion, se detallan sugerencias a tener en cuenta durante las acciones de
marketing.

Se sugiere a la empresa LisFashion S.A., realizar constantes estrategias de
comunicacion en redes sociales con informacidn de productos y servicios sobre las
lineas de confeccion en la que se desenvuelve la empresa, evidenciando la calidad,
precios y demas caracteristicas que ofrecen sus servicios, con la finalidad de
permanecer en constante comunicacion con los clientes finales y a su vez satisfacer
necesidades de ellos.

Asimismo, se recomienda actualizar cada cierto periodo de tiempo
informacidn que se encuentra en la pagina web, por lo que, este es un medio de
comunicacion que permite a una empresa brindar mayor informacion acerca de la
trayectoria, personal de trabajo, actividades, productos y servicios que conforman a
una organizacién, con el fin de atraer mas visitas y mantener a la audiencia
informada.

Por otra parte, se aconseja fomentar al personal de trabajo constante
capacitaciones, motivaciones o evaluaciones de desempefio laboral, para que asi el
personal, se desenvuelva con mayor eficacia en su area correspondiente. Ademas, se
sugiere a la empresa LisFashion S.A contratar personal capacitado para el area de
community manager, el cual se encargue de mantener las redes sociales en constante

movimiento con el fin de obtener notoriedad y posicionamiento de marca.
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Apéndices

Apéndice A: Formato de la encuesta

La encuesta se realizara con la finalidad de conocer la percepcion que tienen
las personas hacia la empresa LisFashion S.A. Ademas, esta servira para desarrollar
estrategias de marketing que ayuden a la empresa a ser reconocida y asi las personas
conozcan la actividad comercial en la que esta se desenvuelve.

Edad

20 — 24 afnos

25 — 29 afos

30 — 34 afios

35 -39 afios

40 — 44 anos

45 — 49 anos

50 — 55 afos

Sexo

Masculino

Femenino

Estado civil

Soltero

Casado
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Unién libre

Divorciado

Viudo

Ocupacion

Dependiente

Independiente

Estudiante

Estudiante/trabajador

Ama de casa

Su ingreso mensual es de:

Menos del salario bésico

Salario bésico

Entre 400 y 700 ddlares

Entre 701 y 950 ddlares

Mas de 1000 doélares

1. ¢Con qué frecuencia usted compra ropa? Escoger 1 opcion.
Semanal
Quincenal
Mensual

Anual
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Més de 1 vezpormes
. ¢Cuanto invierte usted al momento de comprar ropa?
Entre 20 y 40 dolares
Entre 41y 60 dolares
Entre 61 y 80 dolares

Mas de 100 doélares

. ¢Estaria dispuesto a contratar el servicio de confeccion para sus prendas de
vestir?

Si__ No__

. ¢Por cudles de las siguientes razones, usted contrataria el servicio de
confeccion en ropa personalizada?

Exclusividad

Libertad en el disefio

Eleccién de telas

Calidez del hechoamano

Alamedida

. ¢Cudles son sus métodos de pagos preferibles?

Efectivo

Depdsito

Transferencia

Tarjetade crédito

Cheque

. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por el servicio de confeccion? Sin incluir el
material para confeccionar las prendas.

Entre 10 y 20 dolares
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10.

Entre 21 y 30 dolares

Entre 31y 40 dolares

Entre 41 y 50 dolares

Maés de 60 dolares

Califique del 1 al 5, siendo 1 mas importantes y 5 menos importante. ; Cual
de las siguientes opciones captarian su atencion al momento de adquirir el
servicio de confeccion?

Formasdepago

Atencion al cliente

Ubicacion

Calidad

Precio

¢ Conoce o ha escuchado usted sobre la empresa LisFashion S.A., ubicada en
Piedrahita y Rumichaca en la ciudad de Guayaquil?

Si_ No

¢Le gustaria informarse de los productos que ofrece la empresa LisFashion
S.A?

Si__ No

¢ Qué tan atractivo es para usted el nombre y la tipografia de la empresa
LisFashion S.A.?

No atractivo % LIS FASHION

Poco atractivo ¢ N
Neutro

Atractivo
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Muy atractivo
11. ;Esté usted de acuerdo o en desacuerdo con que la empresa deberia motivar a
sus clientes para adquirir el servicio de confeccion?
Totalmente de acuerdo
Deacuerdo
Indeciso
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
12. ;Cbémo cree usted que la empresa deberia motivar a sus clientes al adquirir el
servicio de confeccion? A través de:
Vinculos emocionales
Programa de fidelizacion
Descuentos
Promociones
Otros (Mencione)
13. ¢ Qué tan importante considera usted que una empresa tenga presencia en
redes sociales?
Muy importante
Importante
Neutral
Poco importante
No es importante
14. ;Con qué frecuencia usted revisa redes sociales?
Muy frecuentemente

Frecuentemente
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15.

16.

Ocasionalmente

Raramente

Nunca

¢ Qué red social usted usa con mayor frecuencia?

Facebook Twitter

Instagram YouTube
WhatsApp Otros

TikTok

¢Por qué medios de comunicacién le gustaria recibir informacién de los

productos que confecciona la empresa LisFashion S.A.?

Redes sociales Television
Paginaweb Volantes
Publicidad mévil Radio
Vallas publicitarias Prensa
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Apéndice B: Guia de preguntas de entrevistas para LisFashion S.A.
Presentacion
= Presentacion de entrevistadora (Katty Quimis Castafieda).
= Motivo de la reunion. Se explicara el porqué de la reunion.
= Tiempo de duracion: 35 minutos
Preguntas generales
¢La empresa posee identidad corporativa?
¢La empresa cuenta con maquinaria mecanica o maquinaria CNC?
¢ Qué producto tiene mayor demanda?
¢Cuales son las caracteristicas que consideran los clientes al momento de adquirir los
productos?
¢Para quiénes van dirigidos los productos?
¢ Los clientes como pueden realizar los pagos de los productos adquiridos?
¢ Cual considera que es su principal competencia?
Actualmente, ¢la empresa realiza estrategias competitivas?
¢Qué es lo que la empresa hace para contrarrestar la competencia?
¢Realiza algun tipo de publicidad en internet o redes sociales?
¢Existe un departamento de marketing dentro la empresa LisFashion S.A.?
Segun su criterio, ¢Qué afecta a la empresa para no lograr posicionarse en el mercado
guayaquilefio?
Actualmente, ¢la empresa tiene presencia en redes sociales y pagina web?
¢Consideraria que el uso de plataformas digitales ayudaria a la empresa a estar
presente en el mercado?
¢Estaria dispuesto a vender sus productos por medio del comercio electrénico?

¢Como cree usted que la empresa debe motivar a sus clientes?
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Apéndice C: Guia de preguntas de entrevista para el consumidor final
Presentacion

= Presentacion de entrevistadora (Katty Quimis Castafieda).

= Motivo de la reunion. Se explicara el porqué de la reunion.

= Tiempo de duracion: 35 minutos
Preguntas generales
¢Con que frecuencia usted compra ropa?
¢Cuales son las razones por las que compra ropa?
¢Cual es la cantidad gasto promedio que invierte al momento de adquirir ropa?
¢Cuales son las caracteristicas que consideran al momento de elegir una prenda de
vestir?
¢Como realiza los pagos a la hora de adquirir prendas de vestir?
¢Estaria dispuesto a confeccionar sus prendas de vestir? ;Por qué?
¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por el servicio de confeccion?
En promedio, ¢Qué tiempo estaria dispuesto a esperar por el servicio de confeccion
de la prenda de vestir?
¢ Conoce o ha escuchado sobre la empresa LisFashion S.A.?
¢Qué servicio adicional le gustaria recibir a parte del servicio de confeccién?
¢Considera que el uso de plataformas digitales ayuda a las empresas a posicionarse y
a estar presente en el mercado?
¢ Cudles son las redes sociales que mas utiliza?
¢Por que red social le gustaria recibir informacion de la empresa LisFashion S.A.?

¢ Qué tipo de promociones le gustaria recibir por parte de la empresa?
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Apéndice D: Resultados de entrevista LisFashion S.A.

Entrevista a gerente Administrativo

Nombre del entrevistador: Katty Quimis Castafieda

Nombre del entrevistado: Gerente administrativo Kerly Merchan

Empresa: LisFashion S.A.

A continuacion, se presenta el analisis de la investigacion cualitativa obtenida
a través de la entrevista realizada al gerente administrativo de la empresa LisFashion

S.A.

Identidad corporativa

Actualmente en la pagina web de la empresa se visualiza la mision, vision y
politicas de calidad, méas no se ha establecido en la pagina web lo que son los valores
y objetivos organizacionales porque no existe un departamento en si, que se encargue
de actualizar la informacion de la pagina web de la empresa. Pero si plantean en sus

colaboradores valores como la responsabilidad y puntualidad.

¢Laempresa cuenta con maquinaria mecéanica o maquinaria CNC (control

numérico computarizado)?

Si, la ventaja de la empresa es contar con ambas maquinarias para la
elaboracion de prendas, las cuales son manejas por personal capacitado, con el fin de,
mejorar y controlar el proceso de produccion y agilizar la entrega de pedidos y

prendas terminadas para satisfacer la necesidad del cliente.

¢ Qué producto tiene mayor demanda?
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La empresa LisFashion S.A., maneja dos lineas, la linea de confeccion y linea
de etiquetado, en el area del servicio de confeccidn, las lineas con mayor demanda
son: a) linea corporativa, b) linea deportiva y c) linea de moda. Mientras que el
servicio de etiquetado siempre tiene demanda, ya que, el fuerte es la produccion de

etiquetas personalizadas.

¢ Cuales son las caracteristicas que consideran los clientes al momento de

adquirir los productos?

Las caracteristicas por el cual los clientes eligen a la empresa LisFashion
S.A., es por la calidad de la materia prima con la que se confeccionan las prendas, el
servicio personalizado y atencidn que se brinda al cliente, tiempo de entrega y

exclusividad en cada una de las prendas confeccionadas.

¢Para quiénes van dirigidos los productos?

El servicio de confeccion va dirigido para cualquier tipo de personas sin
importar la clase social, o el rango de edad, debido a que, la empresa tiene una gama
amplia en cuanto a la confeccién de prendas para personas de indistintos afios de

edad.

¢ Los clientes como pueden realizar los pagos de los productos adquiridos?

La empresa acepta métodos de pago a través de cheques, efectivo y
transferencia, menos la tarjeta de crédito por lo que no existe el pago inmediato por
parte del cliente y, ademas, esto genera gastos extras innecesarios y errores en los

estados financieros de la empresa.
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¢ Cual considera que es su principal competencia?

La empresa tiene bastante competencia en el mercado, pero la ventaja que
identifica a LisFashion S.A es que esta cuenta con toda la maquinaria moderna para
realizar la produccion y el servicio de confeccidn de sus prendas, mientras que la

competencia no.

Actualmente, ¢la empresa realiza estrategias competitivas?

La Unica estrategia competitiva que tenia la empresa era la recomendacion
boca a boca de los clientes. Pero, actualmente, la empresa esta trabajando en la
remodelacion de la pagina web y la implementacion de redes sociales, tales como: a)
Facebook y b) Instagram, debido a que, antes la empresa no contaba con ninguna

estrategia de marketing digital en ninguna red social.

¢ Qué es lo que la empresa hace para contrarrestar la competencia?

La empresa actualmente esta implementando un departamento de marketing,
el cual esta desarrollando estrategias de marketing digital a través de redes sociales
con la finalidad de contrarrestar a la competencia y asi aprovechar los avances

tecnoldgicos que surgieron a raiz de la pandemia del Covid-19.

¢Existe un departamento de marketing en la empresa LisFashion S.A., en el

cual realicen algun tipo de publicidad en internet o redes sociales?

No, la empresa no tiene un departamento de marketing, ya que, esta se
enfocaba en la publicidad tradicional, brindando un buen servicio personalizado con
la finalidad de lograr obtener publicidad boca a boca a través de recomendaciones de
los clientes. Pero actualmente se esta trabajando en la ejecucion de un departamento

de marketing que lleve a cabo estrategias digitales en redes sociales.
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Segun su criterio, ¢ Qué afecta a la empresa para no lograr posicionarse en el

mercado guayaquilefio?

La empresa no logra posicionarse, debido a que, esta no ha estado presente en
redes sociales, por ende, se considera que la empresa no es reconocida a pesar de la
larga trayectoria, ya que LisFashion S.A, solo se ha manejado bajo la publicidad

boca a boca.

Actualmente, ¢la empresa tiene presencia en redes sociales y pagina web?

Si, LisFashion S.A., posee cuentas en redes sociales, tales como: a)
Instagram, b) Facebook y c¢) pagina web. El problema es que la empresa no tiene
mayor interaccién con el pablico y ademas tiene poca presencia en redes sociales en
cuanto a publicidad y anuncios con informaciéon de la actividad comercial a la que se
dedica la empresa, debido a que, recién se esta trabajando en la implementacion de
un departamento en si, que se encargue de fomentar la lealtad del cliente a través de

estas plataformas.

¢ Consideraria que el uso de plataformas digitales ayudaria a la empresa a estar

presente en el mercado?

Claro que si, ya que en la actualidad las plataformas digitales estan a
disposicion de todas las personas, y, ademas la empresa a raiz de la pandemia tuvo la
necesidad de vender y promocionar sus productos a través de las redes sociales por

esto es que actualmente la empresa esta implementado el departamento de marketing.

¢ Estaria dispuesto a vender sus productos por medio del comercio electronico?

Si, actualmente la empresa esta trabajando en la creacion de extension de

marca, desarrollando prendas bajo el nombre “Madre”. El cual consiste en

164



confeccionar prendas dirigidas al deporte del ciclismo, debido a que, se realiz6 una
investigacion de mercado y se corrobord que no existe mayor demanda en prendas

para este segmento. Estas se venderan a traves de tiendas virtuales.

¢ Como cree usted que la empresa debe motivar a sus clientes?

Estratégicamente la empresa ofrece prendas de calidad a buenos precios,
considerando el tiempo de entrega como una accion primordial entre la empresa y el
cliente, con el fin de satisfacer las necesidades del cliente en el tiempo establecido.
Ademas, ofreciendo promociones y dando a conocer a la empresa a través de
publicaciones en redes sociales sobre la actividad comercial y lineas de confeccion

en la que desempefia la empresa LisFashion S.A.
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Apéndice E: Resultado de entrevistas a clientes finales

Entrevista a profundidad #1

Nombre del entrevistador: Katty Quimis Castafieda

Nombre del entrevistado: Licenciada Kathy Pinargote Villareal

Edad: 31 afios de edad
¢ Con que frecuencia usted compra ropa?
Compra ropa cada quince dias 0 mensual, debido a que tiene dos hijas y por
tal motivo adquiere ropa, en especial para sus hijas.
¢ Cuales son las razones por las que compra ropa?
Las razones por las que compra ropa son para fechas especiales, eventos y
ocasiones familiares.
¢ Cual es la cantidad gasto promedio que invierte al momento de adquirir ropa?
La cantidad promedio que gasta al momento de investir en ropa es de 250,00
ddlares entre seis a siete prendas.
¢ Cuales son las caracteristicas que consideran al momento de elegir una prenda
de vestir?
Para adquirir las prendas, prefiere que estén confeccionadas con materiales de
calidad, que se encuentren a la moda y a buen precio.
¢ Como realiza los pagos a la hora de adquirir prendas de vestir?
Prefiere pagar por medio de tarjetas y efectivo.
¢Estaria dispuesto a confeccionar sus prendas de vestir? ¢ Por qué?
Si, incluso la entrevistada, comento que, actualmente tiene una persona que se
encarga de la confeccion de sus prendas de vestir en especial confecciona vestidos y

uniformes de trabajo.
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¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por el servicio de confeccidn?

Estaria dispuesto a pagar entre 80 — 120 ddlares dependiendo de lo que se
envia a confeccionar.

En promedio, ¢ Qué tiempo estaria dispuesto a esperar por el servicio de
confeccidén de la prenda de vestir?

El tiempo promedio a esperar por las prendas confeccionadas es de minimo
quince dias.
¢ Conoce o ha escuchado sobre la empresa LisFashion S.A.?

No, no conoce a la empresa LisFashion S.A., pero esta dispuesta a conocer la
actividad en la que se desenvuelve la empresa.
¢ Qué servicio adicional le gustaria recibir a parte del servicio de confeccién?

Le gustaria recibir el servicio adicional de asesoria personal
¢ Considera que el uso de plataformas digitales ayuda a las empresas a
posicionarse y a estar presente en el mercado?

Claro que si, ya que, es una forma de dar a conocer a una empresa y tener
mayor conocimiento de los producto o servicios que ofrecen en el mercado.
¢ Cuales son las redes sociales que mas utiliza?

Utiliza redes sociales como Facebook, WhatsApp y el buscador Google.
¢Por qué red social le gustaria recibir informacion de la empresa LisFashion
S.A?

Le gustaria recibir informacion de la empresa por medio de la red social
Facebook, ya que, es la red social que mas utiliza.
¢ Qué tipo de promociones le gustaria recibir por parte de la empresa?

Le gustaria que ofrezcan descuentos en uniformes de trabajo en especial camisetas.
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Entrevista a profundidad #2

Nombre del entrevistador: Katty Quimis Castafieda

Nombre del entrevistado: Emprendedor Jordy Flores del Rosario

Edad: 26 afios de edad
¢ Con que frecuencia usted compra ropa?

Compra ropa mensualmente
¢ Cuales son las razones por las que compra ropa?

Adquiere ropa por desgaste de las prendas, uniforme de trabajo y ofertas.
¢ Cual es la cantidad gasto promedio que invierte al momento de adquirir ropa?

Mensualmente el gasto promedio a invertir es de 30 a 60 ddlares.
¢ Cuales son las caracteristicas que consideran al momento de elegir una prenda
de vestir?

Las caracteristicas mas importantes son el rango precio, calidad de la prenda,
y ropa a la moda.
¢Como realiza los pagos a la hora de adquirir prendas de vestir?

Los métodos de pagos preferidos son en efectivo debido a que pagar una
prenda en efectivo resulta mas econdmico. Ademas, pagaria con tarjeta cuando
encuentre ofertas en redes sociales.
¢ Estaria dispuesto a confeccionar sus prendas de vestir? ;Por qué?

Si, porque hay ideas de disefio que no se encuentran en una tienda.
¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por el servicio de confeccion?

Estaria dispuesto a pagar el precio que establezca la empresa, debido a que,
no importante el precio, més bien el producto que se espera recibir, siempre y cuando

exista la calidad de por medio.
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En promedio, ¢Qué tiempo estaria dispuesto a esperar por el servicio de
confeccidén de la prenda de vestir?

El tiempo promedio a esperar dependera de lo que se envié a confeccionar, o
de lo que establezca la empresa.
¢ Conoce o ha escuchado sobre la empresa LisFashion S.A.?

No he escuchado acerca de la empresa.
¢ Qué servicio adicional le gustaria recibir a parte del servicio de confeccion?

Le gustaria recibir el servicio de asesoria. Siempre y cuando el servicio sea
muy profesional y realista.
¢ Considera que el uso de plataformas digitales ayuda a las empresas a
posicionarse y a estar presente en el mercado?

Las plataformas digitales actualmente son de vital importancia ya que estas
ayudan a abarcar y conseguir mas publico en el mercado.
¢ Cuales son las redes sociales que mas utiliza?

Las redes sociales que mas utiliza son: Facebook e Instagram.
¢Por qué red social le gustaria recibir informacion de la empresa LisFashion
S.A?

Si, por medios de comunicacion de Facebook e Instagram ya que son los
medios que mas utilizo.
¢ Qué tipo de promociones le gustaria recibir por parte de la empresa?

Tipos de promociones en cuanto a descuentos en prendas por medio de las
redes sociales.

Entrevista a profundidad #3

Nombre del entrevistador: Katty Quimis Castafieda

Nombre del entrevistado: José Rojas Ochoa
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Edad: 27 afios de edad
¢ Con que frecuencia usted compra ropa?

La frecuencia de compra de ropa es cuatrimestral, o sea adquiere ropa cada
tres meses.
¢ Cuales son las razones por las que compra ropa?

Las razones por las que adquiere ropa son por moda y ofertas.
¢Cual es la cantidad gasto promedio que invierte al momento de adquirir ropa?

El gasto promedio al momento de adquirir ropa es de 100 a 120 dolares.
¢ Cuales son las caracteristicas que consideran al momento de elegir una prenda
de vestir?

Las caracteristicas que consideraria al momento de adquirir prendas son:
calidad de materia prima, precios y colores neutros.
¢Como realiza los pagos a la hora de adquirir prendas de vestir?

Los métodos de pagos que prefiere, es por medio de efectivo y tarjetas de
crédito.
¢ Estaria dispuesto a confeccionar sus prendas de vestir? ¢ Por qué?

Si, estaria dispuesto, ya que, con el servicio de confeccidn tiene ventajas
positivas, debido a que este servicio ofrece libre eleccion a elegir el disefio, tela, y
tallas, ademas, este servicio ofrece exclusividad.
¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por el servicio de confeccion?

No tiene conocimientos de costos previos al servicio de confeccion, pero
estaria dispuesto a pagar lo que establezca la empresa siempre y cuando reciba un
producto de calidad.

En promedio, ¢ Qué tiempo estaria dispuesto a esperar por el servicio de

confeccidén de la prenda de vestir?
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El tiempo dispuesto a esperar por el servicio de confeccion seria una semana
de plazo.
¢ Conoce o ha escuchado sobre la empresa LisFashion S.A.?

No, no ha escuchado acerca de la empresa.
¢ Qué servicio adicional le gustaria recibir a parte del servicio de confeccidon?

El servicio adicional a recibir seria la entrega de catadlogos con modelos
realizados por la empresa en donde se especifique informacion del mismo.
¢ Considera que el uso de plataformas digitales ayuda a las empresas a
posicionarse y a estar presente en el mercado?

Si las plataformas digitales ayudan a las empresas a estar presente y
actualizadas en este medio.
¢ Cuales son las redes sociales que mas utiliza?

Las redes sociales que usa con mayor frecuencia son Instagram y Facebook.
¢Por qué red social le gustaria recibir informacion de la empresa LisFashion
S.A?

Por la red social Facebook.
¢ Qué tipo de promociones le gustaria recibir por parte de la empresa?

Promociones como descuentos de ventas al por mayor, ya que, el precio de

venta resulta mas econémico.
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Anexos

e °28888° LSS

Manual de usuario

CURSO DE SERVICIO Y ATENCION AL CLIENTE

Figura 63. Curso de Servicio y Atencion al Cliente. Tomado de Servicio Ecuatoriano

de Capacitacion Profesional, 2021.
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