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RESUMEN EJECUTIVO

El proyecto desarrollado tiene como finalidad identificar estrategias publicitarias que desempefien
un factor diferente al momento de vender frente a la competencia, adaptindose a los
requerimientos del publico objetivo con material audiovisual que cree una nueva experiencia de

usuario y de esta manera aumentar el indice de venta de las empresas.

Pelileo con gran historia industrial en el ambito del jean aporta al desarrollo econdémico, productivo
y laboral, convirtiéndose en una de las industrias mas representativas de Tungurahua y del pais,
dentro de las empresas con mejor desarrollo textil en la industria pymes se encuentran Avitus,
NathStaz, LipStar, Dakey y Norvund, industrias que son representativas y en base a un estudio de
mercado se visualiza el impacto de las nuevas tecnologias en la manera de hacer publicidad y
vender un producto, ya que el mercado productivo ha sobrellevado una importante evolucion en

los ultimos dos afios por efecto de la pandemia.

PALABRAS CLAVE: Pelileo, Estrategias Publicitarias, Publicidad, Nuevas tecnologias,

Pymes, Jeans, Industria de la confeccion

xviii



ABSTRACT

The developed project aims to identify advertising strategies that play a different factor when
selling against the competition, adapting to the requirements of the target audience with
audiovisual material that creates a new user experience and thus increase the sales rate of

companies.

Pelileo, with great industrial history in the field of denim, contributes to economic, productive,
and labor development, becoming one of the most representative industries of Tungurahua and the
country, among the companies with better textile development in the SME industry are Avitus,
NathStaz, LipStar, Dakey and Norvund, industries that are representative and based on a market
study the impact of new technologies in the way of advertising and selling a product is visualized,
since the production market has undergone a significant evolution in the last two years due to the

effect of the pandemic.

KEYWORDS: Pelileo, Advertising Strategies,Publicity, New Tecnology, Pymes, Jeans,

Garment Industry
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INRODUCCION

El sector industrial de Pelileo ha sido reconocido a través de la historia como la «Ciudad
Azuly, por la fabricacion y venta de prendas de vestir a base del denim, con una rica historia
dentro del campo industrial del centro del pais, actualmente cuentan con un total del 42% de la
poblacion ligada a esta produccion — elaboracion de prendas de vestir incluyendo tendencias en

la diversa gama de productos que se oferta al publico en general.

El problema de investigacion se centra en los indices de ventas de las empresas Pymes
del Tambo — Pelileo, ubicado en un sector estratégico de la ciudad en donde se desarrolla la
mayor manufactura y venta de jeans, debido a la influencia de la pandemia los métodos de ventas
que se conocian entre el sector textil quedaron obsoletos y la insercion de plataformas digitales
con su respectivos modos de publicidad; el 10% de locales que no cerraron sus puertas usaron
social media para poder comercializar sus productos donde se vera un cambio en la entrada de

dinero antes de pandemia y postpandemia con los datos obtenidos de cada empresa.

El uso de nuevas tecnologias que se toma como referencias de industrias posicionadas en
el fashiontech dentro de la moda direccionan el proyecto a establecer estrategias publicitarias
definidas por fases; la estructura, el modelo y método de cada fase se desarrolla en base a los

procesos de investigacion dando como resultado un concepto para todo el proyecto.



CAPITULO 1
1. ANTECEDENTES

1.1 Tema

“ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS COMO RECURSO PARA INCREMENTAR EL INDICE
DE VENTAS DE EMPRESAS PYMES PRODUCTORAS DE JEANS EN EL

TAMBO - PELILEO”

1.2 Planteamiento del Problema

El sector industrial de Pelileo ha sido reconocido a través de la historia como la «Ciudad
Azuly, por la fabricacion y venta de prendas de vestir a base del denim, con una rica historia dentro
del campo industrial del centro del pais, actualmente cuentan con un total del 42% de la poblacion
ligada a esta produccion — elaboracion de prendas de vestir incluyendo tendencias en la diversa

gama de productos que se oferta al publico en general.

De acuerdo con Moreta (2017) menciona que, en la ciudad se producen cada afo 12
millones de prendas exclusivamente a base de denim, el cual genera alrededor de 15 000 puestos
de trabajo para personas que estan relacionadas directa e indirectamente con la confeccion y la
venta de insumos llegando a ubicar en Pelileo el 70% de la produccion nacional de jeans y el resto

del mercado competitivo se lo dividen ciudades como Cuenca, Quito y Guayaquil.

Teniendo en cuenta el aporte comercial que proporciona Pelileo a nivel nacional y siendo
parte fundamental de la revolucion industrial del centro del pais, se pretende establecer bases para
estrategias publicitarias tomando el factor pandemia como medio para favorecerse con los datos

obtenidos antes y después del COVID 19.

El problema de investigacion se centra en los indices de ventas de las empresas Pymes del
Tambo — Pelileo, ubicado en un sector estratégico de la ciudad en donde se desarrolla la mayor
manufactura y venta de jeans, debido a la influencia de la pandemia los métodos de ventas que se
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conocian entre el sector textil quedaron obsoletos y la insercion de plataformas digitales con su
respectivos modos de publicidad; el 10% de locales que no cerraron sus puertas usaron social
media para poder comercializar sus productos donde se verd un cambio en la entrada de dinero

antes de pandemia y postpandemia.

Actualmente, las empresas que se encuentran expendiendo productos han optimizado la
manufactura, teniendo en cuenta las tendencias que han sobresalido en los tltimos afios conocidas
como moda rapida, la cual obliga a las grandes y pequeiias empresas a innovar e implementar
bases publicitarias para que se adapten al publico al cual va dirigido y puedan dar a conocer calidad
valor, ademas de la experiencia asumida por el usuario también se fideliza con la marca, como
muchas startups han evolucionado conjugando su produccién con la tendencia de moda del
fashiontech en el cual la industrializacion, el disefio y el uso de tecnologia, para realizar una

publicidad eficaz, juegan un papel muy importante.
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1.3 Justificacion del proyecto

En el ambito social en los ultimos dos afios la manera de vender un producto ha cambiado
pero a raiz de la pandemia que estos cambios tuvieron su auge en el afio 2020, en donde miles de
plazas de empleo se perdieron dentro de la industria del jean en la ciudad de Pelileo, la cual se ha
destacado por la manufactura de estas prendas a nivel nacional, por eso encontrar una solucion es
relevante en el contexto social y economico, en este sentido se busca fomentar una buena estrategia
publicitaria dentro del Disefio a través de la publicidad digital puesto que se ha convertido en la
manera correcta y adecuada para dar a conocer productos y servicios en el que se aplica el
marketing B2C que se enfoca en dar la mejor alternativa al consumidor final y afianzar la alianza

entre empresa y cliente directamente.

En el &mbito productivo se tendra en cuenta el aporte econémico que las Pymes podrian
obtener basado en la comercializacion diferente del producto, el cual estd sujeto a diversos
controles de calidad en su salida; en la investigacion se determinara las ventajas de las nuevas
tecnologias y métodos de hacer publicidad para una mejor difusion y oferta de las prendas de vestir
que caracteriza a esta ciudad y en especifico al sector el Tambo, en la historia como un punto clave
turistico, con el fin de llegar a posicionarse como potencia productiva a nivel nacional y crear

tendencia para hacerse un hueco en el mapa de la gente de la ciudad y visitantes de otras.

Los beneficiarios directos serdn empresas Pymes dedicadas a la manufactura y
comercializaciéon ubicadas en el Barrio el Tambo netamente, las cuales son parte del cluster
competitivo de esta zona como son Avitus, Dakey, quienes seran favorecidos con las estrategias
propuesta en el proyecto para establecer un avance en la hora de hacer negocios, en cuanto al
aspecto social este se beneficiara del turismo y el mismo sentido estudiantes de disefio o afines

podréan enriquecerse de conceptos y técnicas de disefio para soportes digitales.

Los recursos humanos, economicos, tecnoldgicos estaran presentes para dar una idea clara
en donde se posiciona el problema y dar una solucién efectiva basada en la investigacion y en la

aplicacion de estrategias publicitarias que a su vez aportaran en el ambito social-productivo del
5



casco central del canton convirtiéndolo en un punto de clave de compra y que logre incrementar

el empleo en la industria textil de la zona.

1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivo general

Desarrollar un plan estratégico publicitario mediante el uso de nuevas tecnologias para

potenciar las ventas de empresas pymes productoras de Jean en EI Tambo — Pelileo.

1.4.2 Objetivos Especificos

e Realizar un diagnostico situacional mediante el estudio de ventas de las empresas para
determinar el auge de produccion en los ultimos 2 afios.

e Desarrollar un estudio de mercado mediante el analisis del perfil del consumidor promedio
para determinar las caracteristicas de los productos y su consumo.

e Identificar las nuevas tecnologias en el &mbito publicitario de empresas pymes/startups de
impacto global.

o Plantear estrategias publicitarias con el uso de nuevas tecnologias que ayuden a

incrementar las ventas de empresas pymes productoras de Jeans en el Tambo - Pelileo.



CAPITULO 11

2. MARCO REFERERNCIAL

2.1. Estado de la cuestion

Alrededor del mundo las estrategias publicitarias mezcladas con la industrializacion de la
moda han ido apareciendo constantemente, los startups de moda solvente y amigable con el planeta
ha llevado a otro nivel la presentacion, calidad del producto y su manera de comercializarlo
alrededor del mundo ya que son empresas que han comercializado productos basados en denim y

otras telas afines de uso casual y semiformal.

Luego de indagar sobre las estrategias publicitarias se encuentran una serie de argumentos
que permiten consolidar el presente proyecto; es conveniente mencionar las palabras de Philip
Kotler (1998), autoridad mundial en marketing, pues plantea lo siguiente: “La planeacion
estratégica es el proceso de desarrollar y mantener un ajuste estratégico entre las metas y
capacidades de la organizacion y sus oportunidades de mercadotecnia cambiantes” (p.38). Dicho
de otra manera, el desarrollo de una idea de negocio con metas y objetivos debe verse apoyada de
una cartera de negocios sélida (administraciéon) pero también de estrategias funcionales de
marketing y publicidad que realicen el trabajo de impulsar la firma y posicionarla ganando

participacion en el mercado.

Como explica Carrillo Checa (2010) “Una empresa, por mas pequeia que sea, necesita un
plan de comunicacion publicitaria que incluya estrategias de medios y creativa. Esta tltima
incluye, a su vez, la promesa de que se ofrecerd al consumidor el mejor producto” (p.177). Las
Pymes, sector empresarial clave del proyecto, mediante la publicidad refuerzan directamente la
oportunidad de solventar y mejorar sus utilidades, ademas mediante estos recursos comunicativos
se diferencian de la competencia, creando lo que se define como ventaja competitiva frente al

problema de investigacion.

Ademas, al leer a Luis Bassat (1999) se puede compartir que la publicidad aparte de

informar sobre un producto o servicio tiene la funcion de persuadir y seducir al cliente o publico



objetivo. En la actualidad se puede corroborar que las estrategias publicitarias utilizan técnicas
evolucionadas que han surgido de la creatividad e innovaciéon de los individuos, por lo tanto,
cuando estas estrategias convergen en un plan de ventas exitoso se dice que esta estrategia es

eficiente.

Partiendo de la anterior premisa se conoce que para llegar a una meta u objetivo se debe
contar con un plan, es decir cumplir ciertas estrategias para lograr la finalidad de realizar una
accion o proyecto; por lo tanto, en el sector empresarial es fundamental tener una estrategia de
marketing y de publicidad que asegure el éxito de ventas de la firma. Es decir, si se ofrece un bien
0 un servicio es necesario entender al consumidor, ofrecer calidad, pero sobre todo impactar

positivamente en el mercado y desplazar a la competencia.

Por ello, Martina Irigoyen (2021) explica que, el éxito de ventas de un producto, un servicio
o de una marca personal, no se relaciona exclusivamente con sus propios atributos intrinsecos, que
pueden ser catalogados con criterios técnicos racionales y objetivos; sino que, se sustenta también
en aspectos socioemocionales y culturales que necesariamente deben reflejarse en una buena
estrategia de marketing y publicidad; es por esto que el Neuromarketing juega un rol fundamental

en el desarrollo de campafias modernas de publicidad y marketing.

A esto también se le puede denominar estrategia de comunicacion puesto que publicitar
algo significa hacer conocer algo a una cantidad masiva de personas, en otras palabras, usar estas
estrategias crea un halo de exclusividad y particularidad al producto que se comercializa en este
caso se hace referencia a la manufactura textil que trasciende en un comportamiento del
consumidor pues a través de la publicidad o patrocinio se busca incrementar las ventas de un

conjunto de firmas dedicadas a la manufactura textil.

Segiin Gutierrrez Marinez (2011), menciona que “...para el disefio de este Plan de
Publicidad y Promocion se realizd una previa investigacion basandome en el anélisis FODA de la
empresa, donde se identificd y verifico la existencia del problema objeto de estudio, como a su vez

en el organigrama estructural la empresa no cuenta con un departamento de Marketing y de



Publicidad y Promocién" (p.100). Mediante planes estratégicos se llegan a las conclusiones que se

pondera para transmitir una buena publicidad que aumenta las ventas.

Garcés Cuadrado & Parra Muioz (2017), mediante su trabajo de investigacidon menciona
"La aplicacion del modelo Plan de Estrategias Publicitarias desarrollado permitird que la Fabrica
GT Jeans Family, aporte con nuevas estrategias que marquen impacto positivo frente a la
competencia, en un corto y largo plazo. Estas nuevas estrategias publicitarias no solo facilitan la
atraccion de los consumidores mediante la expansion de informacidén en medios masivos, sino
también se enfoca en la calidad/ precios, promociones lo que el «cliente» desea para su
satisfaccion" (p.121). La eficacia entre calidad y precio en conjunto con las estrategias que son

nuevas para la Fabrica GT Jeans aportan la expansion por medios de comunicacion masivos.

Para finalizar Carrillo Checa (2010) en su estudio “Tramas publicitarias de las pymes del
sector textil” concluye que las Pymes consideran a la publicidad como un factor esencial para el
desarrollo de sus empresas, pues mediante estas estrategias de comunicacion se crea la difusion de
sus marcas y logran acaparar un porcentaje superior en el mercado debido al incremento de sus
ventas. En definitiva, se aclara una vez mas que mediante las estrategias publicitarias las firmas
logran hacerse reconocidas por el mercado y aumentar su cartera de clientes. Es importante
mencionar, que en el estudio reconoce que la gran mayoria de las empresas requiere algiin curso

sobre estrategias publicitarias, lo cual invita a académicos a realizar capacitaciones en este &mbito.

En este sentido, surge el Fashiontech que es la mezcla de moda y servicio de calidad que
tiene a la cabeza a las «startups», que son organizaciones humanas que con costos minimos tienen
alta rentabilidad y ganancia en el manejo de empresas emergentes apoyados principalmente en la
tecnologia desarrollando productos y servicios que son necesitados en el mercado en el que se
encuentran, de esta manera se busca la masificacion de ventas y ventajas competitivas a

comparacion de sus competidores.

La mezcla e incursion de la moda en significativos espacios de tiempos como icono ha
conseguido que las tendencias para comprar y vender evolucionen como el ser humano en diversos

ambitos, un punto fuerte de esta evolucion se viene dando en el uso de tecnologia entre maquinaria
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de ultima generacion y dispositivos que facilitan la obtencion de un buen producto final en calidad

y tendencia.

2.2. Enfoque social del disefio

El enfoque en el area social del proyecto se encuentra en el sector laboral, productivo-
econdémico que parte esencial de la produccion textil del sector, por lo cual se lo considera un
proyecto sustentable por la propuesta de disefio que sume valor directo a las Pymes propuestas en

el proyecto.

2.2.1 Sector Laboral

Dentro del campo de la produccion textil en Pelileo se produce alrededor de 12 millones
de prendas al afio el cual da empleo a mas de 15.00 personas directa e indirectamente, enfocandose
en el area laboral del Tambo — Pelileo si el indice de ventas sube la ocupacion laboral abrira nuevas

estaciones de trabajo lo cual da una mayor presencia en las Pymes.

2.2.2 Sector Productivo

El mercado ecuatoriano es limitado, de todas las estadisticas de los mercados de valores
sus transacciones representan un 8.9% y un 9.4% del PIB del estado, sostenido por grandes
industrias y Pymes repartidas alrededor del pais, la mayoria manufacturera de textiles que
beneficia el intercambio de capital interno en diferentes ciudades convirtiendo a la ciudad de
Pelileo como el principal productor de prendas en base denim posicionandola por encima de otras

ciudades productivas como Guayaquil, Cuenca, Quito y Atuntaqui.
2.2.3 Sector Economico

Los criterios de clasificacion industrial internacional (CIIV), mencionan que Tungurahua
mantiene activos 400 establecimientos de manufactura textil repartidos en diversas areas de
diversa produccion, los cuales descuidan la planificacion estratégica y apenas el 39.6% de
empresas realizan un posicionamiento de marca, el cual es clave para el éxito dentro de los

nimeros que se manejan internamente en Ecuador.
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Diversos factores dentro de la linea de productividad delimitan cual es el producto estrella
de una marca o servicio de los cuales solo el 73% de empresarios han analizado este factor pero
que no se ha destinado un presupuesto para mantener la marca en la mente o posicionada en los
consumidores, el presente proyecto motiva a mejorar los réditos econémicos provocando que las

Pymes crezcan aprovechando el uso y fortalecimiento de las estrategias de venta de sus prendas.

2.3. Marco Teorico

La terminologia que se debe dar a conocer para poder tener en cuenta cada término usado

en el presente proyecto dando importancia relevante a cada variable.

2.3.1 Marketing

En el auge de la globalizacion e industrializacion del siglo XXI en empresas
multinacionales y Pymes, el concepto de marketing es indispensable para conocer su uso. Kotler
& Lane (2012) afirma “El marketing trata de identificar y satisfacer las necesidades humanas y
sociales. Una de las mejores y mas cortas definiciones de marketing es satisfacer las necesidades
de manera rentable” (p.5). Las necesidades de un consumidor requieren que empresas desarrollen
actividades para crear, comunicar y vender productos que llenen expectativas del cliente para

generar valor que aporte a al posicionamiento y obtener respuestas en el ambito econémico.

La importancia del marketing en la vida de una empresa es sumamente importante ya que
desempeiia el rol principal para la gestion de operaciones a la hora de vender, en este desarrollo
cabe destacar la utilizacion de dos tipos de marketing, el marketing social que busca destacar
aspectos esenciales de una empresa persiguiendo objetivos que aporten a la sociedad en comun,
por el contrario el marketing estratégico busca perseguir ideales a largo plazo como lo han hecho
las empresas con fundamentacion. “Marketing es un sistema total de actividades de negocios
ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precio, promoverlos y
distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion” (Stanton, Etzel,
& Walker, 2007, p.6). Son los mismos procedimientos que pymes productoras de jeans han usado

desde hace algunos afos.
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2.3.2 Marketing Digital

El marketing digital a estas alturas donde se encuentran posicionado en la inclinacion de

la mente del cliente ya que consume mayormente anuncios a través de dispositivos digitales.

El marketing digital es una estrategia poderosa. No solo vas a trabajar de una nueva manera
nueva y distinta a la tradicional, sino que tienes mucho mas control sobre tus resultados.
Como tienes muchas herramientas de analisis puedes conocer que hacen tus seguidores o
posibles clientes con la informacion que ti les das en internet. Por otra parte, todas las
acciones de publicidad que desarrollas pueden ser medidas, seguidas y controladas muy
fielmente (Selman, 2017, p.3).

Gracias a la fidelidad del marketing digital podemos tener control total sobre el beneficio
de los resultados que se presentan cuando usamos este tipo de marketing para que la promocion
tenga mayor eficacia y efecto sobre el indice de ventas de las empresas. Se puede observar esta

idea en la tabla N°1:

Tabla N°1

Herramientas y Subherramientas del Marketing Digital

HERRAMIENTAS DE MARKETING DIGITAL SUB-HERRAMIENTAS
MARKETING DE BUSCADORES Motores de busqueda
Péginas de internet
SOCIAL MEDIA Redes Sociales
Blogs - Foros
MERKETING DIGITAL TRADICIONAL Marketing movil
Publicidad display
MARKETING DE PLATAFORMAS Inboud Marketing

Nota. Herramientas del Marketing Digital

Elaborado por: Alexis Paredes, adaptado (Sosa, 2017)
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2.3.3 Neuromarketing

Adaptarse a la toma de decisiones del consumidor se ha convertido un desafio. Muiiz (2010)

afirma:

El neuromarketing, enmarcado en la actualidad dentro de la neuroeconomia, es una nueva
disciplina cientifica que evalua la toma de decisiones de los sujetos y permite obtener
informacion sobre los procesos mentales que no se perciben de manera consciente, estos
procesos suponen alrededor del 85 por 100 de nuestras decisiones de compra, ya que la
mayoria de ellas vendran mediadas por estimulos subconscientes que ninguna técnica de
estudio convencional puede medir. De este modo, se podran optimizar las estrategias de
marketing tradicional, de esta manera, mejorar las técnicas y recursos publicitarios y ayudar
a comprender la relacion entre el cerebro y la conducta del consumidor, algo que no puede
lograrse de otro modo hoy en dia y que constituye el desafio mas importante para el

marketing del siglo XXI (p.4).

Optimizar las estrategias basandose en la conducta del consumidor es la forma mas exacta
de conocer lo que el cliente requiere y de esta forma mejorar las técnicas publicitarias que influyan
en las percepciones y en el subconsciente del consumidor, con la finalidad de incrementar las

ventas y el indice productivo de cada Pymes.

2.3.4 4 P del Marketing

Con la incursion del denominado marketing mix se muestran herramientas usadas en la
elaboracion de estrategias publicitarias para conocer detalles en donde se desenvuelve la marca.
El marketing mix agrupa cada una de las elecciones y ocupaciones de marketing tomadas para
afirmar el triunfo de un producto, un servicio, una marca o de una insignia en su mercado. La
primera fase decisiva del procedimiento marketing es: la investigacion del mercado. Este sistema
de categorizacion pertenece a los mas usados en el marketing mix, tanto en los manuales de alusion
como en la vida activa del producto (50 minutos, 2016). Estos conceptos son basados de las

premisas de Borden y McCarthy los cuales mencionan que se puede tener una vision mas clara de
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donde se va a comercializar el producto y comprender al consumidor e identificar los puntos claros
de su producto.
Originalmente la lista propuesta por Borden estaba compuesta por 12 elementos que se

toman en cuenta:

e Producto

e Precio

e Marca

e (anales de distribucion
e Venta personal

e Publicidad

e Promociones

e Envoltorio

e [Escaparate

e Servicio

e Manipulacion fisica

Pero a su vez, McCarthy pudo simplificar las variables mas féciles de sobrellevar
paralelamente a un plan estratégico tomando en cuenta cada variable en lo que corresponda al

proceso de realizar la publicidad para vender, presentadas a continuacion:

Producto

o MARKETING MIX )
Posicion / Plaza 4P Precio

Promocion

Grdfico 2.  Marketing Mix
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2.3.4.1 Precio

El costo suele medirse por unidades monetarias, a las cuales se les ha asignado un costo
especifico que cambia de territorio a territorio, y que son empleadas en la compraventa de bienes

y mercancias.

2.3.4.2 Promocion

La promocion es la ultima variable del marketing mix y de las 4 ps del marketing, y en
ella se integran todos esos medios, canales de reparticion y técnicas que van a difundir el
producto. Con la eclosion del mundo en linea, las modalidades de hacer una buena promocién
son variadas y asequibles para cualquier presupuesto y bastante diversas en criterio y filosofia.

Tiene como fin fomentar y promocionar productos, servicios, bienes o ideas, para
difundir y persuadir al publico de hacer un acto de consumo, apoyandose en diversas maneras de

hacer publicidad dentro del marketing estratégico.

2.3.4.3 Producto

Un producto es un grupo de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color,
costo, calidad y marca, ademas del servicio y la fama del vendedor; el producto podria ser un
bien, un servicio, un espacio, una persona o una iniciativa que se fabrica o se desarrolla en el
ambiente laboral pensando en las necesidades del cliente.

El desarrollo del producto constituye un amplio concepto de prototipado que juega el
papel mas importante en el desarrollo de en una empresa, donde se busca satisfacer una

necesidad o deseo del consumidor.
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2.3.4.4 Posicion / Plaza

El punto de comercializacion o reparticion es el proceso por medio del cual el producto o
servicio llega hasta nuestro comprador, minorista o mayorista en el que debemos tener en cuenta
los valores de:

» Almacenamiento
» Transporte
» Costos de envios y operaciones

> Canales de distribucion

Las marcas que se han escogido aparte de ser Pymes productoras de jeans y textiles son
empresas que se desenvuelven a partir de las 4Ps del Marketing viendo a detalle que su punto mas

bajo es la promocion del producto y su diversidad en formas, colores y disefios.

Tabla N°2

Marketing Mix empresas Pymes.

EMPRESA PRODUCTO PLAZA PROMOCION PRECIO
AVITUS
Chaquetas y » Fotografia
Jeans El Tambo en redes $35 - $50
hombre

Precio por prenda

Jeans
DAKEY Shorts ' El Tambo » Fotografia $11-913
(hombre y mujer) en redes

Precio por prenda
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Jeans
Shorts El Tambo $15 - $20
NATH STAZ Camisetas > Fotografia
Chaquetas enredes  Precio por prenda
Camisas
(hombre y mujer)
Jeans
Chaquetas El Tambo $15-$20
NORVUND Camisas » Fotografia
(hombre y mujer) enredes  Precio por prenda
Jeans > Fotografia $10-$12
LIP STAR Bermudas en redes
(hombre y mujer) El Tambo » Influencers Precio por prenda
» Videos

Nota.4Ps de las empresas en el proyecto

Elaborado por: Alexis Paredes (2022).

2.3.5 Identidad Corporativa

La identidad corporativa es la manera que un cliente, consumidor o a su vez el publico
objetivo relacionado con la marca mira la empresa, sus valores, sus creencias y la responsabilidad
en la percepcion y el valor agregado que se les da a las marcas. Costa (1993) se refiere a la identidad
e imagen de una empresa como el proceso que determina las cualidades que presenta hacia el
publico como también al conjunto de actividades ligadas al dmbito de gestion en base a sus
productos. En el orden jerarquico de una firma se presenta a esta identidad como el pilar

fundamental que distingue a los procesos productivos una organizacion.
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La imagen corporativa tiene el fin de fomentar la identificacion de productos y servicios
creando afinidad con la marca, en sintesis, puede decirse que fomenta la fidelizacion de la imagen
corporativa debido a que la marca se puede consolidar en la mente del consumidor ayudando a
generar alianza:

Bajo las
subdivisiones,

marca que dem

Empresa

Marca O

Productos

Fuente: Alexis P.
Por parte ¢
jerarquizacion

corporativa, tal
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MODAS DAKEY

[ DAKEY ) ( S.AROM )

LINEA FEMEN INA LINEAMASCULINA
Mom and Boyfriend BaotCutand Flare Cargo and Wide leg Skinny jeans Corbs jeans Cargo jean
Skinny jeans Baggy jeans Jogger jeans Baggy jeans

Grdfico 4.  Jerarquizacion de la empresa Modas Dakey

Fuente: Alexis Paredes, informacion entrevistadores
2.3.6 Publicidad
Las maneras de hacer publicidad han incidido en el desarrollo de propuestas y de como la
gente lo ve como una forma de vender, de este modo el autor menciona a la publicidad como un
proceso de comunicacion externa efectiva en medio del campo de las ventas.
La comunicacion publicitaria es una informacion basada en las motivaciones del publico a
quién se dirige. Se caracteriza por ser parcial, al crear su propia noticia en la forma y en el
tiempo qué le interesa. Dice siempre la verdad, pero no la dice toda, solo la que motiva;
presenta una clara intencionalidad comercial, esto es, busca inducir una accion de compra;
y, ademas, es independiente de los medios que utiliza para su difusion, al comprar el
espacio que precisa para comunicar sus mensajes (Garcia, 2008, p.35).
El caracter impersonal que presenta la publicidad encubre una persona con el fin de
persuadir con un claro mensaje de consumo de un servicio, producto o una idea, esto es relevante
en el proceso de aceptacion de la marca en pro de aumentar la demanda de un producto.

La publicidad ha tomado las riendas de la comunicaciéon para promocionar un producto.

Liberos (2013) menciona que:
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La comunicacion colectiva que ofrece la publicidad necesita de una regulacion que se
adecue a su relevancia y naturaleza. Precisamente, el derecho no puede permanecer ajeno
a la incidencia de la actividad publicitaria inevitablemente tiene en diversos &mbitos tanto
mercantiles como sociales. La publicidad comercial tiene una enorme importancia por
razon de la funcion especifica que cumple, que no es otra que la de regular un mercado tan
importante para el conjunto de la sociedad como es el de bienes y servicios, donde, ademas
de protegerse debidamente a consumidores y usuarios, la proteccion de la libre y leal
competencia pasa por un control sobre la procedencia y licitud de la actividad publicitaria

(p.54).

Dadas las diversas circunstancias la publicidad se convirtidé claramente en un fenomeno

que se basa en vender un servicio o un bien, donde la influencia de esta adecuadamente se ubica

en la sociedad en la que se desarrolla el nicho de mercado, de donde obviamente es necesaria una

regulacion que cuide la incidencia que tiene en la determinada poblacion.

La publicidad en los ultimos afios ha sufrido cambios en la manera de presentarse ante un

publico en diversidad de formas y medios donde se la comunica. Russell (2005) menciona que:

Los cambios en la tecnologia y la diversificacion del sistema de comunicacion tuvieron
efectos profundos en la publicidad durante este periodo, la television por cable, las
videograbadoras para el hogar, la proliferacion de revistas especializadas, el éxito del
correo directo y de las técnicas de compras desde casa, y el crecimiento de la promocion
de ventas cambiaron la practica de la publicidad de maneras fundamentales. Los
profesionales de la publicidad de hoy, probablemente sea mucho mas todologos del
marketing de la que fueran sus predecesores, competentes para evaluar las investigaciones
y entender la psicologia de la conducta del consumidor, asi como para ejecutar la publicidad

(p.24).

La publicidad en épocas diferentes ha sido desarrollada en base a la construccion intuitiva

de las personas que lo realizaban, por eso se ve un cambio en la manera de hacer publicidad y los

medios donde se comparte, en la actualidad se evalaa los actos del consumidor y donde se presenta

la mayor fuerza de una publicidad bien desarrollada y montada bajo las expectativas de un mundo

donde se encuentran compitiendo diversas marcas.
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2.3.7 Estrategias Publicitarias

Al hablar de empresas donde se desarrolla las estrategias de publicidad supone un uso
diferente, Russell, Lane & Whitehill King (2005) afirman que:

El roll de la publicidad tiene elementos unicos para cada empresa. Las inversiones en
publicidad caen dentro de un flujo, que va desde la compaiiia cara que no la utiliza, hasta
el negocio inusual que gasta todo su presupuesto de comunicacion de marketing en
publicidad. Aun entre los anunciantes intensos, los indices de publicidad contraventas
demuestran variaciones enormes.

La realidad es que la mayoria de las empresas utilizan la publicidad en conjunto con otra
serie de actividades promocionales, La publicidad recibe mas o menos énfasis
despendiendo el nimero de factores tales como la madurez de una linea de productos, la
importancia de la promocion comercial y promocion de ventas en una categoria de
productos y el grado de competencia (p.57).

Desde la concepcion de la idea basica para utilizar la publicidad como medio de
venta se encuentra redireccionada en diferentes areas de empresas donde estd incluido las
necesidades desde las compaiiias, en las cuales las estrategias son parte fundamental del desarrollo
administrativo y de marketing, por lo tanto, se tiene el objetivo de reforzar una linea de productos

a través de un valor extra a la hora de vender.

De este modo se menciona la publicidad redirigida a ciertos publicos donde se desarrolla
la estrategia y el campo donde esta incluida.

Cuando consideramos la publicidad, la mayoria de nosotros piensa en primer lugar en
mensajes enviados a los consumidores, o en el caso de la publicidad negocio a negocio, en
los varios componentes de los canales de distribucion, tales como mayoristas o minoristas.
Sin embargo, la mayor parte de la publicidad, sin importar cuales sean sus receptores
pretendidos, comunica un mensaje a varios grupos e individuos, quienes as u vez
interpretan este mensaje dentro del contexto de sus propios intereses.

Cuando se disefia un anuncio o campafa de publicidad, las empresas deben considerar a
los muchos publicos a los cuales llegara con sus mensajes y tomar en cuenta la percepcion
que cada uno de estos grupos tendréd del anuncio. A menudo, una campafia de publicidad
esta destinada a llevar a cabo varias funciones al mismo tiempo. Un solo anuncio podria
estar dirigido a una variedad de publicos (Russell, etal., 2005, p.43).
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Dirigir el escenario de una publicidad deba estar bien pensada ya que cada estrategia que
arroja un arte, obra o video y dado el soporte necesario para su distribucién podria percibirse por
distintos publicos, no solo al que se apunta como el principal publico objetivo, mas bien es una

escala para el recibimiento del mensaje de tal publicidad, sea bueno o malo.

2.3.8 Estrategia competitiva

La definicion de estrategias se consolida por el avance de diferentes métodos de publicitar
contenido de las Pymes con la diferenciacion de querer dar a conocer y como se lo lleva a cabo.

Como objetivo principal de estas estrategias es diferenciarse de la competencia generando
un valor diferenciador ante el mercado en el que se centra (ventaja competitiva) en costos o un

valor agregado para explotarlo y sobresalir sobre sus competidores (Kay, 2014).

2.3.8.1 Estrategias Comparativas

Tienen como objetivo demostrar la ventaja que tiene una empresa frente a la competencia

con cierto producto o servicio de similares caracteristicas a través de una comparacion.

2.3.8.2 Estrategias Financieras

Se fundamentan en una politica de presencia en la mente de los destinatarios mayor a la de
la competencia, acaparando el espacio publicitario. Sus fines se manifiestan por medio de
porcentajes de notoriedad y disefio de canales de promocion (Uceda, 2008). Donde la principal
caracteristica es tener mayoria de clientes frente a la competencia, es decir con esta estrategia se

busca ganar participacion en el mercado.
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2.3.8.3 Estrategia de Posicionamiento

Son estrategias que tienen como un fin dar un espacio en la mente del consumidor frente a
los servicios o productos de la competencia, asociandolos con valores corporativos y un valor
agregado frente a la competencia para que tenga mayor impacto e importancia entre los

consumidores.

2.3.8.4 Estrategia de Promocionales

Agresivas cuando se las emplea para obtener mayor consumo del producto o servicio,
acciones que buscan la disminucion de la prueba del producto de la competencia e influenciar la
adquisicion de un producto de la empresa; por lo que cada seccion de suministros de productos

debe tener caracteristicas diferenciales frente a la competencia para tener €xito en el mercado.

2.3.8.4.1 Estrategia de Empuje

El «Push Strategy» trata de forzar una venta motivando a los consumidores a adquirir
productos, basandose en emplear bonos y subsidios para incentivar la adquisicion de los diversos
productos y servicios que ofrece una marca.

Se convierte en la manera y forma mas rapida de vender algo al consumidor lo cual la
convierte en una estrategia agresiva e intrusiva; sirve de buena manera cuando se lanza un nuevo

producto o estds dentro de un mercado muy competitivo.

2.3.8.4.2 Estrategia de Traccion

El «Pull Strategy» trata de atraer clientes hacia la marca mas no presionar la compra de los
productos mas bien, ofrecer un nuevo concepto de producto con contenido de calidad a través de

la aceptacion del concepto de marca. Para que el consumidor refuerce la presencia de marca.
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2.3.9 Estrategia de desarrollo

Estas estrategias tienen la finalidad de potenciar la demanda del producto y asi aumentar el

numero de clientes; dos tipos de esta estrategia son:

2.3.9.1 Estrategia Extensivas

Son parte del grupo de estrategias que buscan consolidarse y conquistar nuevos
consumidores. Uceda (2008) afirma: “Se recurre a este tipo de estratgias y a la distribucion en
mercados de fuerte y rapido crecimiento para crear ua fuerte imagen de marca y asegurar la futura
supervivencia de la empresa” (p.257). Dado este fenomeno los mercados deben estar apoyados en
la innovacion estrategica e implementar sistemas nuevos de distribucion para poder conquistar

nuevos consumidores.

2.3.9.2 Estrategia Intensivas

Estas estrategias se basan en conseguir que un cliente ya establecido vuelva a consumir de
la marca, producto o servicio; planteandose objetivos como el incremento de prendas vendidas o

la duracidn de estas.

2.3.10 Estrategia de fidelizacion

El fin de esta estrategia es mantener la fidelizacion de los clientes en su consumo que
garantice las ventas al futuro identificando a los potenciales clientes y a su necesidad, lo cual

crea una buena rentabilidad para las empresas.

2.3.11 Estiloy Tono

Como se representa a como se va a comunicar el mensaje que tiene como fin llegar a la

audiencia, teniendo en cuenta la cualidad de producto y el publico a quien va dirigido.
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2.3.12 Estilo Emocional

Por esto, producir un mensaje emotivo que llegue a esta parte del cerebro es importante
para la percepcion de un producto; los anuncios que van dirigidos a apelar a los sentimientos
acostumbran a quedarse en la memoria a extenso plazo, empero ademas motivan mas la eleccion
de compra ganando consumidores. Vasquez (2007) afirma:

El aspecto emocional ocupa un lugar importante, ya que las dimensiones ligadas a los

sentimientos hacen que la empresa sea competitiva y elegida por el publico. De esta forma,

la marca debe ser fiel a la promesa que realiza a los consumidores para lograr su lealtad a

través de las emociones que genera, estimulando los suefios de los consumidores. (p.29)

Crear lealtad hacia los consumidores esta complementado hacia el valor del producto y la

necesidad que representa para el consumidor.

2.3.13 Estilo Racional

La publicidad racional es un tipo de publicidad persuasiva que tiene sus pilares en la logica
y la objetividad, en consecuencia, por medio de una argumentacion ldgica basada en los beneficios
del producto se habla de influir en la votacion de compra del consumidor.

Esta publicidad se basa en la oferta y los argumentos evaluables para la percepcion de la

demanda en base al producto que se quiere vender.

2.3.14 Publico Objetivo

Definimos al publico como el conjunto de personas hacia el cual estd dirigido los anuncio
o determinada publicidad. Determinar correctamente del target contribuye a tener relacion rentable

permitiendo que se actia con realismo y eficacia al momento de segmentar.
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Este grupo determinado de personas que reiinen caracteristicas de consumidores como son:
demograficos, edad, sexo y nivel socioecondmico que se complementan a informacion adicional

para saber como y con qué tipo de material publicitario se va a llegar a este tipo de personas.

2.3.15 Audiencias

Los medios digitales atraen nuevas personas y audiencias de manera incidente bajo la
relacion con usuarios con medios donde la publicidad se aplica, las audiencias varian segin el
medio de publicidad contemplando la eficacia y la buena segmentaciéon de mercado. Como
menciona Aguado (2017):

Pero la confianza y el interés del publico requieren de la relevancia del contenido ofrecido,

en cuanto que ha de ser significativo, teniendo presente que la relacién con la audiencia

gira en torno al contenido, que hace posible el seguimiento, interaccion y fidelizacion.

(p.146)

El seguimiento de las audiencias tiene con finalidad corroborar la fidelizacion que tiene el
publico objetivo con la marca o empresa basandose en el consumo y el trafico de usuarios en las

diversas plataformas de redes sociales en las que se puede ofertar un producto.

2.3.16 Buyer Persona

Se determina como un personaje ficticio que se construye a partir de los datos recolectados
de la etnografia del publico objetivo, lo cual retine perfiles psicologicos y cualidades como
comportamientos convirtiendo a esta persona ficticia en el «cliente perfecto».

Esencialmente, el inbound marketing es adaptar el contenido al «buyer persona» que llego

de forma natural y voluntaria a la empresa. Por eso, en este contexto, la definicion del
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«buyer persona» juega un papel central, ya que, si no se identifica correctamente, toda la

estrategia de marketing se convertira en un fiasco. (Loredana, 2016, p.62)

Cuando una empresa tiene la informacion concreta para interpretar los datos y relaciona al
cliente perfecto seria un grave error poder desarrollar una estrategia basada en un mal
planteamiento del consumidor que tenemos en mente, convirtiendose en parte fundamentar en el

inboud marketing mejor conocido como marketing de atraccion.

2.3.17 Plan de Medios

El plan de medios es una planificacion estratégica de como y en que soporte se va a
comunicar la linea de publicidad antes establecida para que la campafia pueda llegar al publico
objetivo que tenemos planteado.

Para definir un exitoso plan de medios se debe tomar en cuenta, el publico objetivo, canales,
plazos y financiamiento. Gonzalez, Carrero , & Marifas (2018) afirma:

La planificacion de medios consiste en aplicar un presupuesto concreto, el
presupuesto de medios, a una realidad también concreta que es el tiempo o el
espacio que los medios destinan a publicidad. Por tanto, no podremos entrar a
definir o a analizar los conceptos basicos de la planificacion de medios si
anteriormente no hemos estudiado los propios medios. (p.58)

Los medios son la principal fuente de informacion para que se pueda tomar las

decisiones correctas para el funcionamiento positivo de un plan de medios que hace que

el producto tenga una promocidén mas eficaz.

2.3.18 Publicidad ATL

La publicidad Above the Line, exitosa sencillamente como ATL, es la que usa medios

masivos como primordiales canales de difusién. Los medios mas usados son la television, la radio,
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los periodicos, las revistas y los carteles publicitarios. Salas (2018) afirma: “Iniciativas por «debajo
de la linea», por comparacion, actian como los esfuerzos tradicionales de marketing directo:
aspiran a establecer relaciones especificas entre los vendedores y los consumidores individuales,
y ofrecen facilidad comparable en mensurabilidad” (p.4). Este tipo de publicidad es conocida como
convencional y tiene como consideracion ser impersonal para los clientes.
Los soportes que tiene esta publicidad convencional son los siguientes:
Television: Segun Kantar Media menciona que una persona en promedio mira cuatro horas
y 27 minutos de tv que lo convierte en un medio para publicitar.
Ventajas
» Permite acaparar mayor numero de personas a nivel nacional como regional en el menor periodo
de tiempo.
» Cadenas de TV independientes ofrecen la oportunidad de encontrar audiencias locales.
» Al ser un medio visual la mezcla de sonido, imagenes y movimiento expresan de una mejor manera
el mensaje que se quiere dar.
Desventajas
» Periodos cortos, se necesita un puntaje mayor para llegar al indice mostrado de personas que
perciban el anuncio.

» Elmodo en que se hace la publicidad y un mensaje erroneo puede confundir al consumidor.

Radio: Relacionado con un publico mas adulto que miran como una fuente confiable de
informacion proporcionada.
Ventajas

» Medio multifacético en medios de transporte y hogares, todos tienen una radio.
» Segmentacion de programas de radio permite ubicar mejor la publicidad en el horario que sea

requerido.
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Comunica mejor una personalidad finica para publicitar a través de este medio.

Tarifas mas bajas que la TV por la menor inflacién de precios en los tltimos 10 afos.

Desventajas
Anuncios efimeros para los oyentes (no se crea una conexion).

Franjas horarias con mayor audiencia son mas competitivas.

Revistas: Medios publicitarios con menos coste a la Tv y radio, aunque este medio permite

llegar a un publico objetivo mas especifico.

2.3.19

Ventajas
Esté destinado a un publico objetivo mds especifico ubicandolo en secciones de interés.
Al ser un medio impreso el usuario podra visualizar muchas veces mas el anuncio que creara una

mayor fuerza en la publicidad del producto.

Desventajas

Plazos de entregas mas largos.

Por ubicacion limitada de ejemplares no puede que llegue a la audiencia global que se requiriera.
Publicidad BTL

La publicidad BTL o Below The Line, que en esta situacion significa bajo la linea, no

hablamos de un criterio contrario al anterior, siempre se refieren a los tipos relevantes de

publicidad directas y especificas donde el alto nivel de segmentacion es importante y el control de

la direccién que toma el mensaje hacia la audiencia donde los resultados se perciben més cercanos

a los planeados.

El BTL utiliza métodos menos convencionales que los canales especificos habituales de

publicidad para promocionar productos, servicios, etc., que las estrategias ABL. Estos
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pueden incluir actividades tales como correo directo, relaciones publicas y promociones de

ventas por las cuales una tarifa se acuerda y se cobra por adelantado. Por debajo de la linea,

la publicidad generalmente se enfoca directamente medios de comunicacion, por lo general

correo directo y correo electronico. (Salas , 2018, p.5)

La linea general de la publicidad BTL se adelanta a enfocarse en una comunicacion eficaz,

directa y relativamente con mejores resultados.

Diversas maneras de hacer publicidad BTL estan dispersas en el mercado consumidor de

diversos productos como:

>

vV Vv YV V V VY V¥V

Promocioén de precios
Cupones

Regalos por compras
Merchandising
Redes Sociales
Activaciones
Patrocinios

Mecenazgo

2.3.20 Publicidad TTL

EI TTL o «através de la linea» busca combinar y anular el BTL y ATL para obtener mejores

resultados y optimizar tiempos con recursos de publicidad convencional con un mayor rango de

alcance. “La reciente tendencia del consumidor en el mercado requiere la integracion de estrategias

ATL y BTL para una mejora de resultados” (Solis, 2018, p.8). La integracion de estrategias

determina el alcance y el alcance de indice de ventas.
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Diversidad de fendmenos ocasiona este tipo de publicidad que trata de llegar de una mejor
manera al consumidor y ocasiona:
» Impacto mas directo en los segmentos de consumidores.
» Mejor comunicacion del mensaje que se quiere dar a los consumidores.
» Integracion y adicion de eventuales ofertas de disefo para que el cliente se sienta

atraido.

2.3.21 Publicidad OTL

En publicidad se enfoca mas en medios cominmente en linea de alli su nombre con su uso y
adaptacion a la globalizacion. 360 Market (2019) afirma:

OTL, por sus siglas en inglés significa On The Line (en la linea) es sinonimo de branding

digital crecimiento dentro de los medios dentro de internet masivos de forma repentina,

una gran ventaja es que tienes las estadisticas en forma inmediata, las caracteristicas
principales son que deben de ser precisas para estar en tendencia en el mundo actual para
causar impacto, claro, siempre acompanado de algin disefio visual y audiovisual y por
supuesto, con una buena redaccion ya que estd expuesta a mucha gente y en poco tiempo
en vivo, también consta en identificar a las prospectos dentro de las rede sociales para
promocionar la marca, o sea un influenciador, ya te va sonando mas este término ;jno? es

mas actual. medios de comunicacion dentro de la web diferente. (p.1)

El crecimiento de marca dentro de las plataformas digitales se convierte en la
determinacion sobre la cual una empresa publicita y vende sus productos con la finalidad de tener
una audiencia general muy grande con los siguientes tipos de hacer publicidad OTL:

» Crear redes sociales o sitios web
Blogs para compartir informacion

Afirmar el uso de plataformas ADS para mayor control del engagement de clientes.

Promover publicidad a través de canales pagos

YV V VYV V

Uso de boots para contestar mensajes en plataformas como en email
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» Publicidad con lenguaje actualizado con un gestor de comunidades pendiente de las

tendencias donde se desarrolle la accion.

2.3.22 Cross Media

El término acufiado del cross-media se enfoca en las experiencias del cliente incluyendo
varios métodos como internet, streaming, video, peliculas TV por cable y dispositivos moviles,
englobando todo para que el «cross-media experience” genere una diversa interactividad del
usuario; el cross-media no es simplemente un término reciente pero la publicidad busca incorporar
mensajes unificados para las diversidades de plataformas de informacion con el crecimiento de la
tecnologia digital y la interconectividad permite que el alcance de la difusion sea mayor (Davidson,
2010). El uso de los avances tecnologicos ha convertido a estos en relacion con la publicidad en la

manera mas rapida de promocionar y vender un producto.

2.3.22.1 Medios Audiovisuales

Los medios de comunicaciéon masiva que trasmiten mensajes publicitarios a través de
canales que involucran la vista y la audicion que son parte de la tecnologia multimedia que
conmina estos aspectos volviéndolo un formato de formato completo y digerible que se convierten
en modelos de trasmision para masas en ese caso tenemos: la television, cine y el internet y la

publicidad exterior.

2.3.22.2 Social Networks

Se refiere a la creacion y mantenimiento de relaciones a través internet, tanto para diversion
0 negocios en base a la interactividad de usuarios se crea comunidades donde se publicita o vende
contenido de entretenimiento, un producto o servicio y gracias a la proliferacion de informacion

dentro de estas comunidades da una inclinacion por la adquisicion y el seguimiento de tendencias.
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El aporte que proporciona las redes sociales a las ventas de productos se refleja en el
incremento de la demanda del producto con base de datos (ADS) que ayuda a tener una mejor

vision del engagement del publico objetivo.

2.3.22.3 Meétricas

Una manera cuantificable del seguimiento que posee una empresa sobre el rendimiento
para demostrar eficacia en diferentes tipos de campafias considerando el tipo de accion sobre el
impacto y repercusion sobre el publico destinado de la publicidad. Las oportunidades que brinda
el entorno tecnoldgico con el desarrollo de métricas de audiencia son funcionales para evaluar

comportamientos y sentimientos de los usuarios (Aguado, 2017).

2.3.23 Pymes

Las Pymes corresponden al 95% de entidades econdmicas a nivel nacional que favorece y
aporta al producto interno bruto (PIB), teniendo en cuenta que el desarrollo econdomico que se
atribuye a estas entidades es positivo por lo que genera plazas de empleo.

Se entiende que las Pyme productoras de jeans son parte esencial del aporte economico de
la provincia de Tungurahua y el canton Pelileo creando fuentes de ingreso y dando a conocer el
producto dentro y fuera del pais, tomando en cuenta el avance tecnoldgico y social estas entidades
llegan a evolucionar. “A nivel interno, el vinculo se presenta cuando una gran corporacion se
desarrolla mediante la creacion de unidades de negocio (start-ups) en diferentes zonas geograficas,
muchas de las cuales se inician como PYMES” (Filion, Cisneros , & Mejia, 2011, p.10). Las
referencias al avance tecnoldgico a las start-ups convierten a las Pymes productoras de jeans aptas
a adaptar dicha evolucion para poder combinar la tecnologia para un incremento ene le indice de

ventas establecido.

2.3.24 Participacion del mercado

La participacion de mercado es el porcentaje de las ventas de una industria que tiene una
organizacion en especial teniendo en cuenta lo que genera al vender productos y servicios. Kotler

& Lane (2012) refiere a que varias empresas para lograr una rentabilidad adecuada han aumentado
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su participacion de mercado logrando que su porcentaje de ganancias equivale muchas veces a
varios millones de dolares, pero aumentar la presencia en el mercado no genera utilidades de forma
automatica y depende de la estrategia de empresa para que la mano de obra pueda sacar réditos

econdémicos bastos para la empresa.

2.3.25 Volumen de ventas

Es la medida contable que obtiene la empresa después de un cierto periodo de actividades
en un tiempo reglamentario para obtener réditos econdmicos que beneficien a la institucion.
Escudero (2016) refiera a la clasificacion presentada donde la interaccion con el cliente en una es
nula y no existe un contacto directo con el publico consumir a diferencia de la otra que el vendedor

o persona que este detras influye mucho en la decision final del cliente.

2.3.25.1 Directa

Tipo de venta indicada cuando hay un contacto directo entre comprador y vendedor.
» Tienda tradicional
» Mercados Populares

>

» Venta en ferias - salones

2.3.25.2 Indirecta

Se caracteriza por la escasa relacion vendedor-cliente y esta se puede dar teniendo un
local fisico o por plataformas.
» Venta en autoservicios
» Venta supermercados tercia rizadores
» Venta multiprecio

> Tiendas virtuales
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2.3.26 Mercado de masas

En la actualidad al enfocarse en un mercado también llama la atencion la audiencia donde se
desenvuelve la empresa con su producto.

Los modelos de negocio que se centran en el publico general no distinguen segmentos de
mercado. Tanto las propuestas de valor como los canales de distribucion y las relaciones
con los clientes se centran en un gran grupo de clientes que tienen necesidades y problemas
similares. Este tipo de modelo de negocio es bastante habitual en el sector de la electronica
de gran consumo. (Osterwalder & Pigneur, 2011, p.21)

La tendencia de ser un mercado de masas es colaborativo con la necesidad enfocada en los

problemas y su solucion.

2.3.27 Competencia

Es especificamente el entorno donde la marca y sus productos estan establecido, este factor
de ubicacion determina la intensidad de la competencia

La competencia es un sistema comercial ya establecido e inherente al mundo empresarial
de hoy. Ya sea por la competencia perfecta o imperfecta, como también en la denominada
desleal, cualquiera sea ella, existe y convive en nuestro mercado; obviamente es util para
el consumidor cuando es correcta, asi, cuando esta se da con ciertas libertades del mercado,
tenderd de este modo a darse en un entorno econdomico beneficioso para quien consume un
bien o servicio, que es en si, el objetivo final. (Guitierrez, 2018, p2)
La diferenciacion entre una competencia sana con una competencia menospreciando el
prodcuto o servicio de la competencia abre debate si las libertades de mercado estan siendo usadas

para beneficio y no para destrior el entorno econdmico.

2.3.28 Nicho de mercado

Los modelos de negocios enfocados en la participacion en un nicho de mercado atienden
exactamente a segmentos especificos dependiendo la necesidad. Donde realmente importa la
distincion frente a la competencia. Osterwalder & Pigneur (2011) afirma: “Las propuestas de valor,

los canales de distribucion y las relaciones con los clientes se adaptan a los requisitos especificos
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de una fraccion del mercado” (p.21). En base a la propuesta este modelo de negocio enfocado esta

en el proveedor — cliente agregando oferta de valor a su producto.

2.3.29 Modelo de produccion

Un modelo de produccion se trata de un conjunto de decisiones que se ponen en practica
para lograr los objetivos 0 metas de una empresa. Es decir, se busca ser competente a nivel

productivo y gerencial.

Se trata de “procedimientos claros que les permitan organizar y mejorar su produccion,
optimizando los recursos, mejorando sus procesos, garantizando la calidad del producto y

cumpliendo con los plazos de entrega de la produccion” (PROMPYME, 2005. p.10).

En otras palabras, un modelo de produccion debe cumplir con un manejo eficiente de los
recursos transformando los insumos y agregando valor al producto; todo esto permitira lograr el

éxito de un negocio o empresa.

2.3.29.1 Modelo CANVAS

El modelo Canvas responde mejor a las necesidades y requerimientos de empresas
emergentes de base tecnoldgica y de los emprendimientos que aun estan en un estado prematuro y

de alta incertidumbre.

Segun Osterwalder (2004) citado por Ferreira-Herrera (2015) El modelo Canvas es una
“Herramienta para el andlisis de ideas de negocio, desarrollada por el consultor suizo Alexander
Osterwalder, en el 2004. Esta estructura describe de manera logica la forma en que las
organizaciones crean, entregan y capturan valor” (p.76). Esto modelo implica nueve modulos:

1. Segmento de clientes

2. Alianzas clave

3. Propuesta de valor

4. Actividades
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5. Canales

6. Flujo de ingresos
7. Estructura de costos
8. Recursos clave

9. Relaciones con los clientes

2.3.29.2 Modelo BAIT AND HOOK

También llamado Cebo y anzuelo es una extension del modelo de negocio KAAS. Las
organizaciones que aplican este modelo codifican una parte de sus conocimientos bésicos y los
ofrecen a sus clientes a cambio de una pequefia cuota o de forma gratuita. Si el cliente quiere

informacion profunda o adicional, tiene que pagar una cuota adicional.

Un ejemplo de este modelo es cuando una organizacion quiere asesoramiento sobre la
gestion de riesgos; puede entregar algunos detalles especificos sobre los riesgos para esa
organizacion concreta. Por ejemplo, proporcionara un informe gratuito sobre el riesgo méas comtn
para una organizaciéon con un numero especifico de empleados en una rama especifica. Si las
organizaciones quieren informacion mas detallada, tienen que pagar por horas adicionales de

consultoria (Zoet, Smit, & and de Haan, 2014).

2.3.30 Modelo de manufactura

Se refiere al aspecto operacional de una empresa, como lo define Martinez Sustaita (2011)
El modelo de manufactura es un conjunto de practicas que ayuda a las firmas a cumplir con su
principal objetivo de generar utilidades para asegurar u permanencia en el mercado. En este
conexto, la metodologia de manufactura esbelta fue acunado por Massachusetts Institute of

Technology para analizar los modelos de manufactura de la industria automotriz y destaco que la
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manufactura se enfoca a minimizar el uso de insumos y recursos, disminuye los procesos y
actividades de mano de obra a través de maquinaria, en otras palabras se refiere a producir mas
con menos, lo que se llama eficiencia en términos econdmicos. Este tipo de estrategias mantiene a

la organizacion en el mercado y fomenta las relaciones con sus proveedores.

2.3.30.1 Proceso lineal

El proceso lineal parte del modelo de manufactura y consiste en la produccion en grandes
cantidades de productos homogéneos, es decir iguales en tamafio, color, dimensiones. Los niveles
de produccion con este proceso son altos y el personal adquiere la eficiencia méxima porque su

trabajo es repetitivo (Munar, 2014).

En este sentido, el personal operativo realiza un niimero reducido de actividades que son
continuas y sencillas. Entre los procesos de produccién lineal se puede encontrar a: las lineas de
ensamblaje que se refieren a producir en serie son mas complejas y eficientes que los procesos
intermitentes; y los procesos continuos que siempre se realizan las mismas operaciones en conjunto
con maquinas para obtener el mismo producto una y otra vez (Munar, 2014). Esto significa una
estandarizacion en la produccion y el control de calidad se convierte en un proceso continuo y

eficiente.

2.3.30.2 Proceso lineal

Se produce por lotes o intervalos, este proceso organiza grupos de trabajo con un conjunto
de maquinas. Se aplica una personalizacion de los articulos y el volumen de produccion es minimo,
los centros de trabajo implican dos formas de manufacturar: talleres que se refiere a la fabricacion
de gabinetes personalizados, las cantidades de produccion son pequeiias pero el producto es
variado no homogéneo, las caracteristicas de este se ajustan a las preferencias del cliente y un lote
del mismo solo se lo realiza una vez; por otro lado estan los lotes que son procesos de moldeado,
los lotes de productos se realizan una y otra vez mientras que el cliente puede elegir entre una

variedad minima de bienes (Carro, 2012).

2.3.31 Produccion textil
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La industria de la fabricacion textil entre las cuales se encuentra la produccion de una
amalgama de composiciones de fibras sintéticas y naturales. La produccion textil de prendas a base
de denim es una de las economias mas rentable dentro de la ciudad aportando al crecimiento de la

produccion en masa.

2.3.32 Elementos de costo de produccion

Segin Merlo & Reinoso (2018) afirma Los precios de produccidon son esos que se
relacionan directa o de forma indirecta con el proceso beneficioso, o sea todos los valores de
materiales, materias primas, mano de obra incurridos a partir de que ingresan a la compaiia hasta

que el producto culminado llega al depdsito de productos

2.3.32.1 Costo materia prima

En materiales de primera lista para la elaboracion del jean son los costos por el denim ya
sea tinturado o natural, finalmente incluyen hilos a base de algodén e insumos del proceso del

terminado antes de salir a la venta.

2.3.32.2 Costo mano de obra directa

Remuneracién a todos los trabajadores que hacen parte del proceso de fabricacion, personal
que ha tenido contacto directo con las prendas.

» Patronaje

» Costura

» Lavanderia

» Terminado y embalado

2.3.32.3 Costos indirectos de fabricacion

> Materiales adyacentes para el embalado
» Costos de distribucion

» Porcentaje de rebaja costo mayor / por menor.

2.3.33 Tendencias textiles moda
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Las tendencias de moda en los ultimos afios en el sector textil estan cumpliendo objetivos
redirigiéndose hacia un nicho de mercado mas consciente en el ambito social e industrial; por lo
tanto, se busca funcionalidad, comodidad arraigados en los ultimos avances de tecnologia para el
proceso y comercio de jeans. Tamayo, Salazar, Oimiento, & Gelvez (2019) refiere el desarrollo de
tendencias se trabaja bajo cuatro etapas que empieza con la logica secuencial de abrir unidades de
produccion, ventas, portavoces de marca y las definiciones de comercio interno y externo.

La conciencia ecolodgica y el cuidado del planeta ha combinado el proceso manufacturero
con la rentabilidad de usar materias primas a base de plastico o ecosolventes en el uso de tintas
para pigmentar la prenda al momento de ejercer el color deseado a la prenda, todas las tendencias
en auge de mujer y hombre comparten la iniciativa de crear jeans amigables con el miedo ambiente

y estar a la par con el disefio de moda que estd en constante cambio en esta década.

2.3.34 Baggy Jeans

Jeans disefiados para primavera, su principal caracteristica es el corte de piernas anchas donde el
protagonismo se lleva la silueta holgada y fresca para crear un look sofisticado y elegante
(Vogue México, 2022).
Dentro de tendencias de este estilo de pantalon encontramos:

¢  Yummy Puddle Jeans

e Lasso Jean Tile White

e (dessa High-Rise Wide Jeans

e Baggy Straight-Leg Jeans

e Tapered High Rise Baggy Organic Jeans

e Straight Leg Jeans with Split Hem

e Baggy Straight Jeans

2.3.35 Bootcut Jeans

Un clésico estilo para generar impetu en mujeres decididas, la principal diferenciacion a su
antecesor el Baggy resalta en el disefio cefiido en muslos y holgado a la medida de la rodilla hasta

llegar a la base de la basta (Vogue México, 2022).
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2.3.36 Culotte Jeans

Convirtiéndose en uno de los disefios mas comodos del mercado, teniendo tendencia desde
los afios 90’s donde favorece a la silueta de una mujer proporcionando una cintura plana y
agregando centimetros de estatura por su estructura predisefiada en contornear la cadera (Vogue

México, 2022).
2.3.37 Cropped Jeans

Un acomodado disefo de corte acampanado con una altura considerable que deja el

tobillo descubierto que lucen con zapatos altos para un outfit casual (Vogue México, 2022).

2.3.38 Cargo Jeans

Tendencia para jeans unisex; la personificacion de una prenda multifacética hace del cargo
un jean todoterreno para demostrar fuerza, comodidad y resistencia, una formula apropiada si se

quiere reinventar tendencias (Vogue México, 2022).

2.3.39 Mom Jeans

Su talle elevado y distinguido ajuste lo han erigido mejor aliado de las féminas petite en
sumas situaciones. No obstante, van a tener cabida en toda clase vestidores, puesto que las infinitas

modalidades de mezcla desde su auge en los afios 90’s (Vogue México, 2022).

2.3.40 Skinny Jeans

Para la década de los 2020 se rumoraba que los skinny habian desaparecido, no obstante,
la referencia de moda de los afios 50's sigue en pie en modelos para hombres y mujeres, su cualidad
preferida es la forma de entalle de la figura humana asociada con la estética rock n' roll y western

(Vogue México, 2022).
2.3.41 Wide Leg Jeans

La moda Street style demuestra que un jean de talle holgado desde su construccion a partir
de la cadera se beneficia de la combinacion de un estilo asociado a la sofisticacidon del dia cotidiano

de una mujer (Vogue México, 2022).
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2.3.42 Straight Jeans

Con una silueta clasica y tradicional se convierten en la idealizacion de la tipologia de jeans de

mezclilla aportando un corte recto mas parecido a un semi tubo.

2.3.43 Patronaje

Proceso para direccionar medidas en un plano para usarlo como plantilla para llevar a cabo
el corte de las prendas. Se entiende como patrones unidades en su mismas empero también es
viable hace una lectura de la relacion espacio formato a la base a la que se transfiere el patron para
ser recortado, La manera que sera recortada constituye el patrén negativo (Iszoro, 2016).

Dicha estructura dibujada o planificada es de suma importancia dado que de esta depende

el buen armado de la prenda de vestir.

2.3.44 Materia prima

Con base a tendencias ecoldgicas asociadas a la preservacion del medio ambiente la
mezclilla producida por los més grandes exportadores da como resultado una principal gama de
texturas y colores de telas. Vicunha (2022) como principal productor de telas indigo en America
Latina refiere que las acciones ecosostenibles agregarn valor y diferenciacion a la hora de hace
frente a la competencia para diferenciar un producto y construir una red sustentable y sostenible
para todos. Este proceso registra mas de 7000 tonaladas de algodon reciclado por afio afiadiendo

el beneficio de ahorrar 83 millones de litro de agua tanto como 11000 mwh de energia.

2.3.45 Manufactura

El proceso de manufactura de una prenda jean tiene caracteristicas necesarias para
satisfacer el consumo del cliente, desde insumos de alta calidad hasta la materia prima que es la
mezclilla o también llamada indigo. Como refiere Capital Denim (2022) el proceso de manufactura
tiene como principal nace el desarrollo de la morderia o patronaje, seguido del corte y manufactura
con diversa maquinaria de especialidad para cada terminado dando paso al tinturado de cada
prenda, el uso de alta tecnologia en el proceso de creacion es eficaz para el valor proporcional o
agregado que se le da a cada una de las prendas.
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2.3.46 Embalaje

La presencia del packaging en cada una de las presentaciones al por mayor o menor es
esencial en la venta, dada las necesidades del consumidor para poder transportar su prenda de
vestir y la diferenciacion con las demds marcas. Nuevas averiguaciones sefialan que el Packaging
juega un papel que puede deducir en la conducta y juicio de los clientes, como, por ejemplo: la
manera del empaque puede generar la ilusion de volumen o la asociacion de la marca con imagenes

o recursos que se coloquen en el empaque (Krishna, 2009).
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CAPITULO III

3. INVESTIGACION DE MERCADO

3.1. Analisis externo

3.1.1 Analisis PESTEL

a) Politico

La inestabilidad politica en el Ecuador se palpa a través de las manifestaciones en junio de
2022. Debido a la gran cantidad de movilizaciones y a las fuertes represiones, muchos negocios
han cesado sus actividades comerciales. Estas paralizaciones se presentan de manera indefinida;
lo que causa un alto impacto en el sector comercial, convirtiendo a este factor en una amenaza. Al
no adquirir materia prima, ni mano de obra permanente, la produccion es obligada a parar; ademas,
no es posible sacar los productos al mercado por la interrupcion en el flujo vial del pais, sobre todo
en la region sierra. Los plazos para pagar créditos no se detienen y los intereses se acumulan,
causando un efecto de bola de nieve en la economia de las pymes. Cuando no hay estabilidad

politica, la actividad comercial entorpece.

Las empresas que no estan legalmente constituidas también representan una amenaza; al
no pagar impuestos, ni cumplir con la ley, los comercios informales ofertan productos mas baratos
alterando el mercado. Esta amenaza representa un impacto medio por no tratarse de un gran
nimero de empresas; sin embargo, si esta situacion no se resuelve puede afectar a largo plazo el
sector manufacturero. Por otra parte, la informalidad también afecta a sus practicantes, porque

evitan sobre si la proteccion del Estado.

A partir de enero de 2022, el Estado ecuatoriano y la banca privada ofrecen créditos para
la activacion econdmica de las pymes después de la pandemia (LexLatin, 2022). La oferta presenta
tasas de 1 % anual y hasta 30 afios plazo, a través de la banca ptblica. Sin embargo, a la vez suben
los impuestos debido a una reforma tributaria. Esta ayuda econémica es de mediano impacto y a
largo plazo; ya que contribuye a la dinamizacion del sector comercial. Por esto, este punto se

traduce en una oportunidad.
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Finalmente estd Green Circular, un proyecto de la Unién Europea para fomentar la
economia circular en las pequenas y medianas empresas del Ecuador (Delegacion de la Union
Europea para Ecuador, 2021). El proyecto de financiamiento es implementado por la Federacion
Ecuatoriana de Exportadores (FEDEXPOR) para apoyar a sectores productivos como el
agroalimentario y el textil y va alineado con el Plan de Accion para la Economia Circular de la
Union Europea. Debido a la gran cantidad de empresas en el pais, el impacto de esta inversion se
considera mediano y a largo plazo. Este tratado se convierte en una oportunidad politica y

econdémica.

b) Economico

Las tasas de interés para microcréditos se redujeron en enero de 2022 (El Universo, 2022).
A partir de este afio, los créditos que brinda la Banca Estatal ofrecen una tasa de interés del 1%.
Sin embargo; no todos son elegibles para estos créditos, porque depende el riesgo que cada persona
represente. Es decir, una persona registrada como deudora en la Central de Riesgos o en otra
entidad tendra menos oportunidades de acceder a un microcrédito por lo que debe buscar otras
alternativas para emprender o fortalecer su negocio. Esta oportunidad es de impacto bajo, pero a

largo plazo.

En abril de 2022, la inflacion llegd a 2,89% (Primicias, 2022) con respecto a rubros como
el transporte, alimentacion y articulos del hogar. En cambio, las categorias de prendas de vestir y
calzado bajaron a un -0,01%. Esto se traduce en estabilidad para el costo de materias primas, pero
en un incremento de costos de transporte; lo que puede afectar al costo del producto final. Por lo
tanto, esta es una amenaza de mediano impacto y a largo plazo para el sector comercial, a menos

que la inflacion baje.

Debido a las protestas de junio de 2022, el riesgo pais subi6é a 1010 puntos (Primicias,
2022). Antes del inicio del paro, el riesgo pais estaba entre los 700 y 800 puntos. Esta pauta influye
en la inversion de bancos internacionales, porque sirve de referencia a la capacidad de un pais para
pagar su deuda y de mantener la estabilidad necesaria para ello. Ademas, un elevado riesgo pais

significa una tasa de interés mas alta y dificultades para conseguir créditos. Por lo que un alto
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puntaje se convierte en una amenaza de alto impacto y a largo plazo, a menos que el riesgo vuelva
a bajar.

El gobierno actual propone subir el salario basico unificado (SBU) en $25,00 por afio (El
Pais, 2021). Este factor no es negativo en si mismo, pero depende de otros factores como la
inversion, las ventas y en este caso la crisis por la Covid-19. La mayoria del sector comercial atin
se recupera del malestar causado por la pandemia, por lo que no todas las empresas tienen la
capacidad de aumentar el salario a sus empleados. Por esta razon, este factor se transforma en una
amenaza altamente impactante y a largo plazo para las pymes, ya que algunos negocios se ven

obligados a reducir la mano de obra.

¢) Social

El indice de Gini es una medida econémica que ayuda a calcular la desigualdad de ingresos
entre los pobladores de un pais. Un puntaje cercano a 0 indica un menor grado de desigualdad;
mientras un numero lejano de 0 marca una mayor divergencia. En Ecuador, la desigualdad
econdmica ha aumentado desde el 2019. Segun el indice de Gini, el pais estd en 47,3 puntos (Banco
Mundial, 2020); lo que significa un incremento en la desigualdad de ingresos. Esta amenaza se
considera de impacto alto a largo plazo, a menos que estas circunstancias cambien. Si la brecha
entre pobres y ricos se agranda, la clase media puede desaparecer, lo que repercute directamente

en la economia de las pequefias y medianas empresas.

Por otra parte; el Indice de Progreso Social (IPS) es una herramienta de medicién integral
y sistematica enfocada en dimensiones sociales con datos procesables. Al 2020, el IPS en Ecuador
fue de 75,45 puntos; donde el primer lugar tiene un indice de 92,73 y el ultimo puesto posee 31.06
puntos. El pais se ubica en el puesto 53 de 163 a nivel mundial (Social Progress, 2020). A pesar
de esto; la desigualdad economica es evidente, por lo que esta es una oportunidad de bajo impacto

y a largo plazo.

La tasa de desempleo se transforma en oportunidad al mejorar levemente el mercado
laboral en abril de 2022. El 32,5% de la Poblacion Economicamente Activa (PEA) tuvo un empleo

adecuado; pero el 4,2% estd en busca activa de empleo (Primicias, 2022). Este factor es positivo
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para las pequefias y medianas empresas que estdn en crecimiento y buscan mano de obra. Pero
tiene un impacto bajo, porque para contratar mas mano de obra, evidentemente, las empresas

primero deben salir de la crisis.

Durante la pandemia las compras por internet incrementaron en un 40% (EcommerceDay,
2021). Latinoamérica es la region de mayor desarrollo porcentual respecto a otras regiones, con
un crecimiento de 66% en e-commerce. La adopcion de esta norma se transforma en variaciones
en la composicion de compra. Esto representa una oportunidad de alto impacto y a largo plazo para
el sector comercial ecuatoriano porque se abre un abanico de posibles compradores de diferentes
partes del pais sin necesidad de acudir a tiendas fisicas. También hay dinamizacion de la economia,
al apoyarse en otras areas como el marketing y el disefio para mejorar la experiencia de compra y

fortalecer el mercado.

d) Tecnologico

La pandemia acelerd la adopcion de tecnologia, transformdndose en una oportunidad de
alto impacto y a largo plazo (Primicias, 2022). Este avance es beneficioso porque abre las puertas
al teletrabajo y despunta el comercio electronico en las pymes. Actualmente, el 43% de las
pequefias y medianas empresas trabaja en modalidad hibrida; es decir, de manera presencial y
remota. La mayor parte de la inversion esta destinada a equipos como computadoras y programas
especializados. Sin embargo, el costo de inversion para automatizar ciertas actividades puede ser
alto. Esta amenaza no es de gran impacto, porque algunas pymes han optado por migrar a la

digitalizacion de una forma planificada.

Aunque las pymes ecuatorianas y latinoamericanas han incrementado su desarrollo digital,
su desafio también estd en enfrentar la brecha digital en Ecuador por falta de conectividad y
analfabetismo digital. En el pais, el 53,2% de hogares tiene acceso a Internet (Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos, 2021), pero en zonas rurales solo el 34,7% de la poblacion puede acceder

a internet fijo.
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En la misma linea, el incremento de comercio electronico demanda nuevas estrategias de
marketing; asi nace una oportunidad de crecimiento de alto impacto y a largo plazo. Pero para esto
se requiere la guia y apoyo del Ministerio de Produccion, el Ministerio de Telecomunicaciones, la
academia, las empresas y la Camara de Comercio Electronico (CECE) para crear una estrategia
nacional de comercio electronico que permita proteger datos y acelerar el sistema de pagos y

entrega.

De cada 10 compras en lineas, 8 son en portales internacionales y 2 en sitios nacionales
(EcommerceDay, 2021); lo que significa que el nicho de comercio electronico nacional no esta
colmado. Es importante lograr compras en linea y que estos clientes sean fidelizados mejorando

su experiencia de compra.

La presencia tecnoldgica también esta en el avance de la ciencia en cuanto a materia prima.
Nuevos materiales como las telas anti fluidas son altamente demandadas. Los avances
tecnologicos permiten la elaboracion de tejidos mas resistentes que necesitan menos lavadas
(Textiles Ecuador, 2018), usando menos agua y reduciendo la contaminacion. Esto representa una
oportunidad a largo plazo de expandir el mercado y crear nuevas oportunidades de ventas a nivel

nacional e internacional.

e) Ecologico

Los desastres naturales son amenazas de alto impacto con un plazo no definido. En el caso
Pelileo, existe el riesgo permanente de la erupcion del volcan Tungurahua y de sismos o terremotos
por una falla al sur del Nido Sismico de Pisayambo, 20 km al nororiente de Pelileo (Instituto
Geofisico Escuela Poloitécnica Nacional, 2013). El terremoto del 5 de agosto de 1949 tuvo una
magnitud de 6,8 grados, dejando mas de 6000 fallecidos, alrededor de 100 000 personas sin hogar
y un area afectada de1920 km?2. Este potencial problema no puede ser evitado, pero las pymes

pueden tomar medidas de prevencion para amortiguar los dafios.

La conservacion de la energia en un factor ecoldgico que obliga a buscar nuevas fuentes

energéticas. La eficiencia energética reduce las emisiones de carbono y disminuye los costos
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operativos. El ejemplo mas sencillo estd en reemplazar bombillas comunes por bombillas led; que
incluye beneficios como buena iluminacion a menor costo y con un desecho manejable y no
contaminante. Esta oportunidad es de impacto medio, pero a largo plazo; porque los resultados no

se perciben a primera vista, pero a lo largo del tiempo el ahorro es considerablemente visible.

La presencia de movimientos ambientalistas significa una amenaza por demandas
individuales o colectivas por dafios y perjuicios a la salud y al medio ambiente (Gonzalez, Alana,
& Gonzaga, 2017). Esto puede ocurrir con un mal manejo de residuos y desechos; sobre todo en
fabricas cercanas a asentamientos humanos. Evidentemente, este es un problema de alto impacto
que se puede presentar a largo plazo, causando grandes querellas legales que afectan a la empresa

y a la poblacion.

El desarrollo de las pymes debe ser integral; es decir, su crecimiento no s6lo debe ser
economico, sino que debe ser sustentable. En el caso de las empresas manufactureras, es preciso
reducir al minimo la huella de carbono, aportando a su comunidad soluciones ambientales y
beneficios econdmicos. La contaminacion del aire agua y tierra son problemas importantes que se
gestionan con la ayuda de leyes ambientales y el Plan Ambiental Ecuatoriano. Cumplir esto no
solo trae beneficios legales a corto plazo, sino sustentabilidad a largo plazo, desarrollando

empresas que se proyectan al futuro.

) Legal

Toda empresa legalmente constituida en el Ecuador se rige a la Ley de Compaiiias y a la
Superintendencia de Compaifiias (Ortiz-Loépez & Moreno, 2018). Esta entidad vigila el adecuado
funcionamiento de las actividades comerciales, cuidando el mercado de cada sector y protegiendo
al comerciante y sus clientes. Conocer los deberes y derechos de las pymes representa una alta

ventaja a largo plazo, pues todos los procesos se llevan en orden.

De igual manera, asesorarse con el Cdédigo Organico de la Produccion, Comercio e
Inversiones (COPCI) es una oportunidad de alto impacto, porque este fue hecho para fomentar la

inversion y desarrollo productivo del pais (Asamblea Nacional, 2018). Por ejemplo, el Estado debe
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velar por un comercio justo en el que las pymes y sus clientes resulten beneficiados, evitando
practicas monopolicas y oligopolicas. Cuando el Estado promueve la inversion nacional o
extranjera, las empresas tiene mas oportunidades de crecer dentro y fuera del pais; como

consecuencia, se dinamiza la economia y se crean empleos a largo plazo.

Las certificaciones internacionales como la ISO son oportunidades de alto impacto que
ayudan a mejorar la calidad del producto, optimizar el espacio de trabajo e incluso a cumplir
normas medioambientales (El Pais, 2015). Estos certificados son de caracter internacional y sus

parametros cambian dependiendo el sector econdmico y el tipo de empresa.

El Servicio Ecuatoriano de Normalizacién (INEN) proporciona un certificado de la gestion
de micro, pequenias, medianas empresas y organizaciones de economia popular y solidaria; esto
para mejorar la gestion interna y mantener una linea de crecimiento (Servicio Ecuatoriano de
Normalizacion (INEN), 2022). A largo plazo, las certificaciones potencian la imagen de la empresa

aumentando sus ventas y preparandole para exportar.

La firma del Tratado de Libre Comercio con China es un factor que preocupa al sector
textil (Didlogo Chino, 2022). La mano de obra y, por lo tanto, los productos chinos son de menor
costo; esto puede crear un impacto altamente negativo en las ventas de empresas manufactureras,

dificultando la recuperacion de estas a largo plazo.

Por otra parte, de acuerdo con el Gobierno ecuatoriano, la firma del TLC busca mejorar las
condiciones para comercializar productos ecuatorianos en el exterior, mejorando las cadenas
productivas y aprovechando la demanda de insumos. La inversion extranjera también es una

oportunidad que se presenta a mediano plazo (Di4dlogo Chino, 2022).

3.1.2 Tendencias
3.1.2.1 Realidad aumentada

La Realidad Aumentada permite que exista una interaccion entre el mundo real y un

espacio virtual, mediante un dispositivo tecnologico (smartphones, tabletas, webcams) que cuente
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con una aplicaciéon de RA. La RA mediante una interfaz puede hacer que un usuario visualice
objetos virtuales o una representacion grafica en un ambiente real, este apoyo tecnologico
revoluciona las tareas cotidianas de la gente, por ejemplo, se puede utilizar para probarse la ropa
nueva antes de comprarla o comprobar si un mueble se va a ver bien en un espacio determinado

de la casa.

3.1.2.2 Inteligencia Artificial

Es la base de los procesos de imitacion de inteligencia humana a través de la
aplicacion de algoritmos creados en el ambito de la computacion, por lo tanto, la IA consiste en

pretender que los computadores actiien o piensen como los seres humanos.

Cuando se desea comprar un objeto a través de internet, por ejemplo, el comprador debe al
subir una fotografia a una aplicacion de (compraventa online), el sistema informatico realizard un
rastreo en su base de datos para que el usuario obtenga un objeto de compra similar. Las personas

pueden adquirir un producto en un par de clic mediante un dispositivo movil.

El proceso de compra es sencillo, pero detras de este, existe la inteligencia artificial que
puede reconocer una imagen en segundos y hace que un algoritmo analice un producto entre

millones de marcas y portales.

3.1.2.3 E-commerce

El confinamiento provocado por el covid-19 ha transformado los habitos de compraventa
del mercado tradicional. El cierre de los mercados fisicos hizo que el e-commerce emergiera de
manera rapida, y hoy sea una tendencia continta, de hecho las ventas en linea han aumentado un
65%_en los primeros meses del afio 2021. De hecho, la ropa y el calzado han sido las prendas mas
solicitas en los tiempos de pandemia, ademas de los equipos tecnoldgicos. Segun el Cluster Catala
de la moda, las compras y ventas en linea moderan su crecimiento durante el 2022, pero se

mantiene en niveles extremadamente altos a comparacion del afio 2019.
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3.1.2.4 Filtro 3D ropa

En la actualidad, las impresoras 3D han impactado la industria de la moda, en especial el
sector de alta costura, porque beneficia la innovacidn de los disefios, de hecho, los disenadores

estan interesados en trabajar con la tecnologia 3D para crear piezas de moda originales.

Los zapatos y vestidos fabricados a través de la impresora en 3D es muy diferente y no
convencional, es decir estos disefios son sostenibles y personalizados. La tecnologia 3D reduce el

desperdicio que el sector industrial que la moda provoca en las innumerables colecciones.

3.1.2.5 Social media textil

La industria textil se ha visto afectada por la deficiente implementacion de estrategias
publicitarias que faciliten la comercializacién y produccion de prendas de vestir. El objetivo de
muchos estudios publicitarios es disefiar una estrategia de redes sociales que permitan aumentar
las ventas y representar el crecimiento como efecto del posicionamiento de la marca. A través de
un disefio metodoldgico se analizan escenarios de venta antes y después de aplicada la estrategia.
Y el principal resultado es un aumento en las ventas después de implementar la estrategia de redes
sociales, logrando asi el posicionamiento de la marca. La conclusion es que las empresas de este

campo deben estar alineadas con la evolucion de las estrategias digitales a lo largo del tiempo.

3.1.2.6 Video corporativo / reels

En los afios recientes, las principales marcas de moda del mundo han descubierto las
oportunidades que ofrecen las estrategias de marketing de las redes sociales, tweets, reels y videos
en Internet que atraen a multiples personas, a usar mas productos de marcas relevantes y aumentar

las ventas del negocio.
Por ello, cada vez son mas las firmas de moda que apuestan por este tipo de formatos que,

presentan los productos de una forma més agradable y llamativa, y que permiten que sus productos

sean vistos y compartidos en las redes sociales para convertirse en un fenémeno popular.
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3.1.2.7 Fotografia modelo / Influencers

La fotografia de moda es parte fundamental de la fotografia publicitaria. Pues este tipo de
fotografia anega todos los dias en las revistas, escaparates y la prensa. Tiene los mismos objetivos
y caracteristicas que la fotografia publicitaria como: llamar la atencién del nicho de mercado,

quedarse en su memoria e incitar a la compra de las prendas y disefios de moda.

3.1.2.8 Tejidos y telas ecosostenibles

Las telas ecosostenibles en union con las técnicas que disminuyen el consumo de agua, el
uso de quimicos, la utilizacion de fibras recicladas, son parte de la eco revolucidon que cambia las
formas de produccion de la industria de la moda. Estas iniciativas son importantes para las

generaciones futuras, y para un mundo mas sostenible.

A pesar de que el jean es perfecto para vestir trae consigo un importante impacto ambiental
que en la tierra es fatal. Ademas, la produccion de algodon provoca multiples problemas masivos

que hasta viola derechos humanos.

3.1.2.9 Startups como eje economico

En el primer mundo tanto como en Europa y Norte América existen diversidad de estas
empresas que buscan resaltar tendencias, crear una experiencia de usuario y ganar un consumidor
que promulgue la calidad de la marca como los beneficios que ella aporta a calidad de vida, entorno
y estatus publico. Se puede mencionar algunas de los mejores startups y el posicionamiento que
han tenido a base del trabajo y manejo diferentes plataformas mostrando despunte en campos

positivos de venta.

Nacido de una red social, Depop es ahora un mercado confiable para bastante mas de 10
millones de usuarios que compran, venden y exploran moda, tendencias y complementos Uinicos.

Constantemente exitosa entre los micro-influencers y los vendedores de empresas pequeiias,
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Depop sirve como un mercado para ver lo cual le encanta, compra y vende a la poblacion. (Cledara,

2021).

The Fabricant es una agencia de moda digital que dirige la revolucion de la ropa digital.
The Fabricant se especializa en disefio y animacion de moda en 3D fotorrealistas que tienen la
posibilidad de usar en editoriales de moda digital. Holition es una empresa emergente de moda
basada en tecnologia que tiene como fin contribuir a los minoristas y las marcas a adoptar y usar
la tecnologia 3D y la verdad aumentada; la aplicacion Face permite a las marcas de cosméticos
presentar como se ven los productos a los consumidores, pero sin tener que usar o desperdiciar

ningn producto (Cledara, 2021).

Si se toma en consideracion los datos obtenidos sobre los startups mencionados se puede
relacionar directamente con el aumento y beneficio productivo de las empresas productoras de
ropa manteniendo una constante evolucion dentro de la globalizacion y el auge de tecnologias que
ayudan a la promocion y venta de productos y crear de manera consecuente una rentabilidad a base

de la experiencia de usuario detallados en la siguiente tabla.

Tabla N°3

Analisis de nuevas tecnologias en STARTUPS

STARTUP ESTRATEGIAS UBICACION USUARIOS BENEFICIO

e (Conecta creadores
y consumidores en

Farfetech una misma 2007
plataforma. Londres 2.3 millones  $397 millones
e Venta directa sin ‘ . consumidores  en ganancias
intermediarios ropa ~ Reino Unido
de lujo.
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e Venta sobre 2011
plataformas. ‘
Depop e  Crear comunidades Roncade 10 mlll'ones $301M
para potencial marca tal consumidores mllloges en
entre influencers Y ganan(ilas por
afo
Holition e Uso de tecnologia 3D 2009 Rolls Royce, $8M en
y realidad aumentada B ganancias
urberry,
para marcas de ropa. Londres Y brutas
F ) ) Hermes en la
e Creador de Face Reino Unido . .
realidad aumentada industria de la
para productos de moda
belleza
e Motores de busqueda 2009 $ 5M por ano
por preferencias del
Snapvision cliente. Londres
e Video corporativo. Reino Unido
e Ux experience
e Video corporativo Adidas, Bulgari, $1.5 m euros
e Video interactivo Puma, QVC por afio
2012 ’ ’
Smartzer Se busca mayor Whistles,
interaccion de Londres Graziashop and
clientes y una compra  p .0 Unido Barbour.
mas rapida.
e Moda sin daiflo, es
The prendas de Vestir 2010 lee, Adldas, $ 14M pOI‘
) .. afno
Fabricant digitales. Amsterdam Dolce y

e Modeladoy
animacion 3D, para
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revista editorial y Netherlands Gabbana,
plataformas digitales.

Gucci
e Inteligencia artificial
combinada con
fotografia
C 2012
publicitaria. Adidas, Puma, §13.2M por
* Recursos fotograficos  Whitechapel,  (jpder Armour y .
ano.
Theread de prendas de vestiry =~ Reino Unido Off-White
modelos.

e Recomendaciones en
base a preferencias de
color y estilo en base

alalA.

Nota. Analisisde nuevas tecnologias en la publicidad de empresas emergentes.

Informacién tomada de Thevou and Growjo.

3.1.3 Segmentacion del mercado

Para la segmentacion del mercado potencial en el presente proyecto se toma en cuenta
criterios como la segmentacion geografica, demografica, psicografico, sociales y econémicas de
quienes va dirigido el producto que se realizard, siendo estos el nicho de mercado de PYMES
productoras de jeans del Tambo Pelileo donde abarca su produccion y su venta, asi contando los
posibles clientes.

Tabla N°4

Segmentacion de mercado

Criterio de segmentacion Segmentos de mercado

Segmentacion geografica

56



Pais Ecuador

Region Sierra

Provincia Tungurahua

Ciudad Pelileo

Tamaio de la ciudad 201.55 Km2

Area estadistica 66.834 habitantes
Densidad 331.61 /Km2
Segmentacion demografica

Edad 20-30

Género Masculino / femenino
Etnia Blancos / mestizos
Nacionalidad Ecuatoriana / extranjero
Ocupacién Empresarios (trabajadores / turistas

Segmentacion Psicologica

Personalidad Alegres y sociales
Valores Responsables y optimistas
Necesidades Calidad y novedad
Segmentacion social

Estilo de vida Innovadores

Frecuencia de consumo

Mensual, trimestral, semestral y
anual

Segmentacion econémica

Nivel de ingresos
Nivel socioecondomico

Bajo, medio alto
Medio, medio alto

Nota. Analisis propuesto de la segmentacion de mercado en base al sector de la ciudad
donde se desarrollara el proyecto. (Elaboracion propia)

3.1.4 Analisis del sector y del mercado de referencia

El mercado referencial que establece este proyecto con el que se pretende trabajar, consta

de las PYMES productoras de Jeans en el barrio el Tambo de la ciudad de Pelileo, entre las cuales
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se escogieron a las empresas de los cuales sus gerentes estan registrados dentro del MIPRO
(Ministerio de Industrias y Productividad), su capacidad de produccion de prendas de vestir esta
destinada para el consumo interno y externo con ventas referenciales dentro de la ciudad y puestos

de trabajo fuera de ella en cierto caso, entre esas empresas constan:

e Avitus
e Natz Staz
e Dakey

e Norvund

e Lip Star

Las empresas presentadas cumplen con los estandares correspondientes para la ejecucion
del proyecto, ya que se encuentran produciendo jeans en constante crecimiento, por lo que cada
una de estas instituciones establece los datos necesarios para desarrollar cada uno de los objetivos
establecidos en el proyecto dando la opcion de generar estrategias para aumentar el indice de

ventas favorecedores para la empresa.

3.1.5 indice de saturacién del mercado potencial

Actualmente la poblacion de Pelileo seglin el INEC (2020), es de 66836 habitantes, y
siendo una ciudad de paso que conecta el turismo con Bafios y Ambato recolectamos informacion
de nuestro posible publico objetivo, se tiene en cuenta que seglin el censo de Poblacion y Vivienda
2010, la PA (Poblacion econdmicamente activa), estd conformada por 27.657 de las cuales 19%

es poblacion urbana y 81% es poblacion rural.

Segun Meza Maria de los Angeles (2016). La ciudad de Bafios cada afio recibe entre

157.150 turistas por afio, em que se encuentran un 82% nacionales y un 12% extranjeros.
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Incluyendo a Ambato con un turismo colectivo por FFF y otras festividades, su turismo
crece por fechas en el cual cerca de 22.000 personas visitan la ciudad en fiestas importantes y unas

5000 personas por mes habitualmente.

Dando como resultado 206.807 personas como publico objetivo, de los cuales tomaremos
muestras para desarrollar junto con las empresas modelos de Bayer personas del comprador ideal
para cada caso, poniendo como ejemplos visitantes frecuentes con capacidades para adquirir

productos.

3.1.6 Analisis estratégico de la competencia (henchmarking)

El benchmarking del proyecto se enfoca en analizar las estrategias publicitarias tanto como
el manejo de redes sociales y el uso de tecnologias nuevas para el desarrollo de material
publicitario, con el fin de obtener informacion necesaria para adjuntar al analisis situacional de las

marcas de empresas pymes en el sector propuesto en el proyecto.

El beneficio que podemos obtener del Benchmarking es la ayuda que nos proporciona para
poder ampliar las expectativas y la confianza de nuestros clientes. Para poder llegar hasta
ese punto, las empresas competitivas deben estar continuamente cambiando y adaptandose
al mercado. (Hernandez & Cano, 2017, p. 33)

Como lideres de un mercado altamente competitivo estas empresas Pymes buscan acaparar la
atencion de nuevos clientes, marcas como Avitus y Nath Staz reconocidas a nivel nacional pero
con una presencia en redes minima, las demds marcas con un gran historial de ventas y
reconocimientos dentro del canton pero sin presencia en redes y por ultimo LipStar que apuesta
por el marketing digital pero no ve los resultados que se anhela, la produccion textil en el area de
del jean se desarrolla en la composicion de prendas que sea duraderas, elegantes bajo los estdndares

de la acogida de clientes.
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Tabla N°5

Analisis financiero y de marketing de las empresas pymes productoras de jeans

Avitus Nath Staz Dakey Norvund LipStar
Balance de
ganancias [ 4 produccion 15% 5% 10% 50%
antes quedo en stop
/después de
covid anual
Toda la
: _ produccion .
Procesos de Magquiladore Toda 1?1 Maquiladore  gentro de la Maquiladores
trabajo s fuera de la produccion s fuera de la empresa fuera de la
empresa dentro de la empresa empresa
empresa
Presupuesto
destinadoa  No, no tiene  Si, presupuesto No, no No, existe un Si, $600 -
publicidad poresupusto no revelado existe un presupuesto  $800 al mes
destinado presupuesto
Fotografia Influencer
en redes
Publicidad Fotografi sociales Fotografi Fotografi Fotografia
aen aen a, en redes
realizada redes Banners redes. historias ]
sociales con en redes Video
promocion corporativ
es de 0
productos
Red social Instagram Instagram
mas usada Facebook Facebook Facebook Facebook
Facebook Tik Tok

60



Producto Chaquetas Pantalon de Pantalon de  Pantalon de Pantalén de
estrella hombre mujer mujer mujer mujer
Quelo

diferencia de Calidad Esencia Precio Calidad Calidad
la com- ) ) ) )
petencia Innovacion / Calidad Tendencias Precio
no seguir
tendencias

Consumo de

Consumo de

Consumo de

Consumo de

Consumo de

Consumo de

telas telas telas eco- telas no telas telas
ecosostenibl  ecosostenibl  sosteniblesy  sustentables ecosostenible ecosostenible
es esy no no sustentables s ]
sustentables dependiendo
la temporada
Existe un Se trabaja Un disefiador ~ Trabajocon  Trabajocon  Trabajo con
disefiador en con grafico un freelancer un freelancer un freelancer
la empresa  disefiadores y productores
freelancer visuales

Nota. Analisis financiero y de marketing de empresas productoras de jeans (Elaboracion propia).

En un mercado marcado por tendencias las empresas buscan globalizarse y la mezcla de tecnologia
con servicios crea la demanda perfecta para darse a conocer, de los puntos tratados con las
empresas se determind en base a porcentajes, el tema de ntimeros y de produccién no estd

familiarizado por temor a la competencia.

a) Balance de mediciones entre porcentajes da como un resultado positivo el alza de un 50%
en ventas de determinada empresa en comparacion antes y después de pandemia, ya que el
porcentaje mas bajo de ventas significativo es Dakey con un 5%, teniendo en cuenta que

Avitus quedo con stop en produccion en dicho tiempo.
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b)

d)

g)

h)

El proceso lineal especificado en la empresa Nath Staz una de las marcas del conglomerado
Faditex, el Sr, Fiallos menciona dentro de su empresa existe maquinaria parar todo el
proceso del jean hasta su distribucion, lo cual diferencia de las otras 4 empresas que
necesitan maquiladores y procesos fuera de su empresa para obtener el producto final.

De las empresas mencionadas 2 destinan presupuesto para realizar publicidad, solo una
indica el monto especifico.

El trato de la publicidad es empirico al momento de intentar publicitar, la forma mas comiin
que se visualiza en las empresas es la promocidn y venta a través de fotografia publicitaria,
LipStar destaca por el uso de video corporativo y el uso de tendencias de influencers en
TikTok.

La red social mas comun dentro del conglomerado que se entrevista es Facebook, para el
comercio electrénico y la promocion.

La moda répida y la competencia desleal bajo tendencias de disefio da un vuelvo total, de
las empresas senaladas 4 de ellas se especializan en moda de mujer como principal
producto de venta, la inica empresa como eje principal es Avitus, que indica su desapego
de la moda sobre tendencias, ellos siguen la consigna de crear estilos propios en base a
referencias de disefio llevando aun una nocién de coleccion para cada produccion de jeans
que sale a la venta.

Las tendencias sustentables en la compra de materia prima no estan tan globalizadas en las
empresas, muchas no consumen este tipo de telas y otras combinan los dos tipos, con
Norvund, el Sr. Villegas menciona que el uso de telas ecosostenibles aumenta el potencial
de la prenda al ser amigable con el medio ambiente.

De las empresas sefialadas solo en una existe un disefiador de planta especialmente Nath

Staz, las demas refieren a disefiadores freelancer.

Dado el proceso valorativo de la informacidon que se obtuvo de los gerentes de empresas
liderando se encuentra LIP STAR y la de menor rango se encuentra DAKEY, por lo tanto,
se procede a realizar un diagrama tela de arafia para comparar puntos positivos y negativos

demostrados a continuacion.
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Diagrama tela de araina entre LIP STAR Y DAKEY

Porcentaje de aumento de

dinero
Existe un disefiador en la .
Proceso de trabajo
empresa
Consumo de tela ecosostenible Presupuesto para publicidad
lo dif iadel
Quelo |erenufa e Publicidad realizada
competencia
Producto estrella Red social mas usada
Grdfico 5. Diagrama tela de arania entre LIP STAR Y DAKEY

Las valoraciones detectan que se debe tomar en cuenta a la empresa Dakey para el continuo

desarrollo del presente proyecto, ya que demuestra en valores negativos exactamente 1ojos.

3.2. Analisis Interno

3.2.1 Analisis FODA

El FODA nos permitira identificar los recursos que cuenta las empresas PYMES del barrio
El Tambo analizando puntos débiles y fuertes sin ignorar el entorno donde se desarrolla cada una
de estas instituciones productoras de jeans redireccionandolas con el fin de cumplir los objetivos

propuestos.
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a) Fortalezas
Personal con conocimiento sobre tendencias actuales de moda.
Acceso a infraestructura, maquinaria y tecnologia de alta gama.
Afluencia de clientes nacionales y extranjeros todos los dias.

Cartera de clientes en relacion con la empresa

b) Oportunidades
Desarrollo econémico.
Avances tecnologicos disponibles.
Incursion en la moda sostenible sin contaminacion

Creciente evolucion y demanda de productos jeans

c¢) Debilidades
Poca promocién y comunicacion sobre producto, beneficios y precios.
Poca innovacion en el branding y packaging de productos.
Bajo posicionamiento de marca (identidad corporativa) dentro del mercado.

Desconocimiento del beneficio de la publicidad bien realizada.

Amenazas

Sector productivo desorganizado con competencia desleal y agresiva.
Aumento de aranceles a las importaciones de materia prima y terminado
Riesgo de productos descontinuados por la moda répida.

Inestabilidad politica y economica.
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Tabla N°6

Cuadro resumen del Analisis FODA

ANALISIS

FODA

OPORTUNIDADES (O)

Desarrollo economico.

Avances tecnoldgicos
disponibles.

Incursion en la moda
sostenible sin
contaminacion

Creciente evolucion y
demanda de productos
jeans

AMENAZAS (A)

Sector productivo
desorganizado con
competencia desleal y
agresiva.

Aumento de aranceles a las
importaciones de materia
prima y terminado

Riesgo de productos
descontinuados por la moda
rapida.

Inestabilidad politica y
economica.

FORTALEZAS (F)

Personal con
conocimiento sobre
tendencias actuales de
moda.

Acceso a infraestructura,
maquinaria y tecnologia
de alta gama.

Afluencia de clientes
nacionales y extranjeros

todos los dias.

Cartera de clientes en
relacion con la empresa

ESTRATEGIAS (FO)

F2-04. Creaciones nuevas
lineas de productos y afines
del denim.

Creacion de banners que
promocionen nuevos
productos.

F1-03. Elaborar nuevas
tendencias de disefo
ecosostenible para ser
amigables con el medio
ambiente.

ESTRATEGIAS (FA)

F3-Al. Establecer
promociones estratégicas
para productos de
colecciones en
lanzamiento.

Establecer una estrategia
efectiva para la promocion de
productos.

F4-A2. Establecer precios
competitivos para evitar
variacion, dando un buen
producto en calidad-precio.

Promocionar precios
competitivos a traveés de
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» Diseiio de pequeiia revista

virtual de tendencias con
prendas realizadas con
prendas ecosostenibles.

videos cortos como reels en
historias de redes sociales.

DEBILIDADES (D)

Poca promocion y
comunicacion sobre
producto, beneficios y
precios.

Poca innovacion en el
branding y packaging de
productos.

Bajo posicionamiento de
marca (identidad
corporativa) dentro del
mercado.

Desconocimiento del
beneficio de la publicidad
bien realizada.

ESTRATEGIAS (DO)

D4-02. Elaborar productos
publicitarios para
promocion usando
diferentes medios
tecnologicos.

Creacion de material
publicitario a partir de
sesiones fotogrdficas material
que se usarad para el social
media.

D1-01. Implementar
publicidad a través de
medios digitales para
promocionar los productos.

Elaboracion de social media
para promocion de ofertas y
nueva informacion al
consumidor.

ESTRATEGIAS (DA)

D2-A3. Implementar un
valor agregado a la hora del
embalaje y packaging de la
prenda para mayor indice de
venta.

Creacion de mockups de un
referente de embalaje /
packaging para cada
empresa.

D3-A4. Impulsar la marca
para mayor reconocimiento
para posicionarla en el
entorno del mercado.

Montaje de videos
publicitarios para promocion
del producto en redes sociales
para poder medir métricas y
el uso de calendarios
publicitarios como un plan de
medios adyacente.
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Nota. Andlisis del FODA vy se plantea estrategias conforme el analisis y proyeccion del proyecto

(Elaboracion propia).

3.3. Rentabilidad

Permite conocer si la empresa obtendra beneficios con el aumento en porcentaje de ventas
a través de una relacion entre inversion y ganancia. Para el desarrollo de estrategias publicitarias
que promocionaran el indicador principal que son los productos jeans durante un periodo de tiempo

reglamentario.

Beneficio Neto
Rentabilidad Financiera = - — x100
Capital Invertido

Patrimonio Neto: Capital y reservas que se le da al proyecto

Beneficio Neto: Beneficio deducido intereses e impuestos

15000
500

Rentabilidad Financiera = x100
e R=45%

e Larentabilidad calculada alrededor del proceso de cada empresa se expresa entre un 45%

a 50% de rentabilidad.
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CAPITULO IV

4. DISENO METODOLOGICO
4.1. Metodologia

El presente proyecto de investigacion respondera a las siguientes metodologias:

Investigacion Bibliografica Documental

En palabras de Tancara (1993) la investigacion documental debe ser entendida como un
conjunto de técnicas de busqueda, procesamiento y compilacion de informacion clave para un
estudio; esta se la puede encontrar en documentos de primer impacto. Con la finalidad de apoyarse
en informacion bien fundamentada se ha recolectado informacién de articulos y documentos

relacionados con la publicidad y la produccion textil.

Es necesario resaltar que el proyecto se ha basado en la recopilacion de informacion escrita
en libros, articulos y revistas con el propdsito de encontrar referencias especificas relacionadas al

problema de estudio.

Investigacion de Campo

Como explica Baena Paz (2017) en su obra «Metodologia de la Investigacion» el estudio
de campo tiene como objetivo “compilar y registrar ordenadamente los datos relativos al tema
escogido como objeto de indagacion” (p.70), en este sentido, la investigacion de campo requiere
de una comunicacion directa del investigador o académico con las personas involucradas con la

finalidad de conseguir informacion clave relacionada con el problema de estudio.

En este sentido, el investigador se ha puesto en contacto con las empresas del sector
manufacturero textil de Pelileo en la zona geografica del Tambo, en especial con el gerente general
de Bulls Jeans, Osvaldo Morales. quien se ha convertido en la fuente principal de informacion del

sector incluyendo a tres representantes de las Pymes propuestas desde el inicio.
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En otras palabras, en el presente proyecto integrador se ha preferido el uso de encuestas
previamente formuladas, en las cuales el publico objetivo involucrado debe responder las

preguntas formuladas considerando las variables del estudio.

4.2.Enfoque del Proyecto

El presente proyecto investigativo tiene un enfoque mixto, el cual tiene una perspectiva
amplia del fenomeno que se va a reflexionar y estudiar, pues de esta manera se planteara el
problema con coherencia y los objetivos se formularan de acuerdo con la conceptualizacion teorica
del tema a investigar. (Otero Ortega, 2018).

Dicho enfoque cuali-cuantitativo tiene un paradigma critico que contiene una flexibilidad
en la elaboracion de un trabajo netamente investigativo, ya que implica tanto datos numéricos
como datos propositivos documentales relevantes para la explicacion del estudio social. Todd,
Nerlich y McKeown (2004) citados por Otero Ortega, 2018)

En este sentido el enfoque mixto compuesto de la parte cualitativa y cuantitativa presenta
la observacion y comprension de fenomenos sociales, dentro de la realidad de las Pymes del canton
Pelileo, que se construye gracias al aporte de datos analiticos numéricos, que en este caso
permitirdn un estudio profundo de las variables dependiente e independiente, donde se conocera
datos numéricos relevantes sobre las comparativas de produccion y ventas, del otro lado las
cualidades del producto sobre tendencia el cual infiera responsivamente a la propuesta planteada
que interviene en el incremento del indice de ventas. Dicho de otra manera, este enfoque de
investigacion resulta coherente con el método y tipo de investigacion a desarrollar pues lo

enriquece este proyecto.

4.2.1 Nivel de investigacion

Exploratoria

Al ser un tema poco tratado ya que obtendremos informacion de antes y después de la
proliferacion de una pandemia mundial que afect6 a los indices de venta en diversos ambitos
de produccion textil prestando un valor extra con una visidon innovadora para que se pueda dar

las especificas soluciones al proyecto.
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Afirma Sampieri (2014) en un su libro de la Metodologia de la Investigacion para dar
comienzo a una investigacion descriptiva la base sirve un buen nivel de investigacion
exploratoria sobre un tema poco conocido y descubrir el pensamiento de un publico objetivo

mas joven.

Descriptiva

Como explica Arias (2012) la investigacion descriptiva consiste en la caracterizacion de un
hecho o individuo dentro de un grupo con la finalidad de conocer su comportamiento y la
reaccion sin establecer una relacion entre si, es decir que cada variable o caracteristica se
analiza de forma diferente.

Conociendo las caracteristicas del publico se lleva a cabo del desarrollo de este proyecto
teniendo en cuenta los datos recolectados de la encuesta demografica efectuada teniendo en
cuanta las caracteristicas del consumidor respondiendo sobre que es lo que normalmente piensa

y actua.

Explicativa

En el avance del proyecte para establecer la relacion con causa — efecto se determina que
la interaccion de variables caracteristicas de las variables. Mousalli (2015) refiere que la meta
de la investigacion explicativa es responder con que o por geé se desarrrolla el fendometo y la

repecursio del ambiende donde se desempeia.

El desarrollo de una propuesta grafica hace factible el proyecto y como cada variable incide
en la otra para formular y examinar caracteristicas de elementos delimitando el problema y

definitndo la solucion a las interrogantes de la investigacion.

4.2.2 Técnica de recoleccion de datos

Las técnicas de recoleccion de datos sirven para valorar la informacion recogida dado que
se enfoca en distintas audiencias que satisfagan la naturaleza de los objetivos formulados en el

proyecto
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Encuesta

Son herramientas de alta demanda para generar informacion y debate social sobre
preferencias para identificar e interpretar un propdsito establecido para el desarrollo del proyecto.
Lopez & Fachelli (2015) afirma:

La encuesta es una de las técnicas de investigacion social de mas extendido uso en el campo
de la Sociologia que ha trascendido el ambito estricto de la investigacion cientifica, para
convertirse en una actividad cotidiana de la que todos participamos tarde o temprano. (p.5)

En el presente proyecto la encuesta ayudara a estudiar las caracteristicas del consumidor

tanto como sus preferencias y su comportamiento en la relacion con las variables propuestas.

Entrevista

La entrevista es la técnica con la cual el investigador pretende obtener informacion de una
manera oral y personalizada entorno a informacién vivida y puntos subjetivos del individuo tales
como creencias, reacciones y opiniones relacionadas con el caso de estudio. Tal como sefalan
Taylor & Bogdan (1987) de todo método de investigacion cualitativa la entrevista tiene la
profundidad necesaria para conocer los datos necesarios.

En el presente proyecto la entrevista es parte fundamental para conocer el posicionamiento
de la empresa y datos internos de como ha afectado el indice de ventas a través de estos dos ultimos

anos donde el método de vender cambio radicalmente.

4.2.3 Poblacion y muestra

Fuentes: INEC — REPOSITORIO ESPE — TURISMO ECUADOR PAGINA OFICIAL
Publico Objetivo: Personas con recursos econdémicos para la adquisicion de prendas de
vestir sean residentes o no residentes de la ciudad de Pelileo.

Personas que puedan estar dentro de nuestro Publico Objetivo: 206.807 personas
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_ z°pgN
ne z?pq + Ne?

Donde:
n = valor de la muestra
N = poblacién = 206.807
% de confianza = 90%

z = valor de correccion en funcién del % de confianza = 1.96
e = % de error = 9%

p = probabilidad de ocurrencia = 0.5

q = probabilidad de no ocurrencia = 0.5

_ (1.96)2(0.5)(0.5)(206807)
"= (1.96)2(0.5)(0.5) + (206800)(0.09)2

n = 384

Adicionalmente, es necesaria otra fuente de informacion con entrevistas 4 empresarios de

las PYMES mas importantes del Tambo — Pelileo.
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4.3.Analisis e interpretacion de resultados

4.3.1 Diseiio de la encuesta

e Planteamiento de preguntas de la encuesta

“ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS COMO RECURSO PARA INCREMENTAR EL INDICE

DE VENTAS DE EMPRESAS PYMES PRODUCTORAS DE JEANS EN EL
TAMBO - PELILEO”

Objetivo: Desarrollar un estudio de mercado mediante el andlisis del perfil del consumidor

promedio para determinar las caracteristicas de los productos y su consumo.

1. Edad:
a) 15-20
b) 21-25
c) 26-30
d) 35-40

2. GENERO:
a) Femenino
b) Masculino
c) Otro

3. NIVEL SOCIOECONOMICO:
a) Baja

b) Media Baja

c) Media

d) Media alta

e) Alta

4. ;Con que frecuencia adquiera prendas de vestir jean? de las siguientes escoja una

a) Mensualmente
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b)

c)
d)

5.

Trimestralmente
Semestralmente

Anualmente

. Qué influye mas en ti para adquirir una prenda Jean? al momento

a) Calidad
b) Precio

b)

9.

(Al momento de comprar usted prefiere una prenda jean clisica o una prenda
contemporanea (acabado) con diversos apliques, estampes, rasgaduras y
degradados?

Clésica

Contemporanea

.En Pelileo qué prenda de vestir jean es de su preferencia para adquirirla?
Pantalones

Camisas

Chaquetas

Shorts

Faldas

(Al momento de adquirir una prenda de vestir jean usted considera nuevas
tendencias ecosostenibles?

Si

No

., Qué tanto le motiva a usted la publicidad a la hora de adquirir una prenda de vestir?

a) Nada
b) Poco

¢) Indiferente

d) Bastante
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10.

.Recuerda usted haber visto o escuchado publicidad de prendas de vestir del canton
Pelileo sector El Tambo?

Si

No

. Del siguiente listado, indique en que medios le gustaria mirar publicidad acerca de

jeans y la motive a consumir.
Television, radio, periddicos, revistas, carteles
Buses, vallas, postes, fachadas de edificios y casas

Redes sociales, paginas web, post, fotografia de modelos y videos

. . Qué redes sociales visita con mas frecuencia en su actividad diaria?

Facebook
Instagram
Tik Tok

Twitter

. (Usted adquiere una prenda de vestir jean basado en promociones, descuentos u

ofertas?
Si
No

. ,Considera que la publicidad es necesaria para el conocimiento diferentes tendencias

tecnologicas, sociales y culturales?
Si
No

. .La publicidad de que marca de ropa alrededor del mundo le parece interesante y

empatiza con ella?

Pull and Bear
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b) Levi's

c) Chevignon
d) Zara

e) Calvin Klein
f) Americanino

g) Ninguno

4.3.2 Analisis de encuestas

De las encuestas proporcionadas se obtuvieron resultados que fueron respondidas por 384

personas que representan el 95% de confianza y validez de datos.

Indicador 1.- Edad

Tabla N°7

Edad de la poblacion encuestada

Edad Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
Vilido Acumulado

15-20 89 0.23 23% 0.23
21-25 189 0.49 49% 0.72
26-30 83 0.22 22% 0.94
31-40 15 0.04 4% 0.98
41 en 8 0.02 2% 1.00

adelante

TOTAL 384 1 100%

Nota. Edad de la poblacion encuestada (Elaboracion propia).

76



EDAD

W 15 - 20 aflos
21 - 25 afos
26 - 30 afios
31-40 afios

41 en adelante

Grifico 6.  Grafico 8: Edad

Analisis: De las encuestas realizadas, el 49% de las personas tiene el rango de edad entre
21 — 25 aios, el 23% entre 15 — 20 afios, el 22% entre 26-30 anos, el 4% 31-40 afios y el 2% de 41

afios en adelante.

Interpretacion: El mayor indice de encuestados se encuentra en el rango de 21-25 afios
que corresponde al grupo objetivo de la presente investigacion.
Indicador 2.- Género

Tabla N°8

Género de la poblacion encuestada

Género Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
Vilido Acumulado
Femenino 226 0.59 59% 0.59
Masculino 156 0.41 41% 0.99
Otro 2 0.01 1% 1.00
TOTAL 384 1 100%

Nota. Género de las personas encuestadas (Elaboracion propia).
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B Femenino
Masculino

Otro

Grdfico 7.  Género

Analisis: De las encuestas realizadas, el 59% de las personas pertenece al género femenino
y el otro 41% corresponde a al género masculino, del total un minimo del 0.01% corresponde a un

género no especificado

Interpretacion: Como resultado de la encuesta el mayor nimero de personas encuestadas

fue del género femenino y la minoria el género masculino.

Indicador 3.-Nivel Socioeconomico

Tabla N°9

Nivel Socioeconomico

Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Alto 26 0.07 7% 0.07
Bajo 20 0.05 5% 0.12
Medio 338 0.88 88% 1.00
TOTAL 384 1 100%

NOTA. Clase social de los encuestados (Elaboracion propia).
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H Alto
Bajo

B Medio

Grdfico 8.  Nivel Socioeconomico

Analisis: De las encuestas realizadas, el 88 % corresponde a un nivel socioeconémico
medio, el otro 7% a un nivel alto y por ultimo un 5% que corresponde a un nivel bajo.

Interpretacion: Como resultado el 88% de los encuestados corresponden al nivel
socioecondomico medio el cual estd dentro del rango especificado en la segmentacion de mercado

potencial, teniendo como complemento el 7% y el 5% de la poblacidon encuestada.

Indicador 4.- ;Con que frecuencia adquiera prendas de vestir jean?

Tabla N°10

Frecuencia de adquisicion de prendas de vestir jean

Adquisicion  Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
Vilido Acumulado
Mensualmente 53 0.14 14% 0.23
Trimestralmente 145 0.38 38% 0.72
Semestralmente 123 0.32 32% 0.94
Anualmente 63 0.16 16% 0.98
TOTAL 384 1 100%

Nota. Frecuencia de la poblacion al comprar una prenda de vestir jean (Elaboracion propia).
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Adquisicionde prendas de
ean

16% 4% B Mensualmente

Trimestralmente

Semestralmente

Anualmente

Grdfico 9.  Frecuencia de adquisicion de prendas de vestir jean

Analisis: De las encuestas realizadas, el 38% de personas consume prendas de vestir cada
3 meses, el 32% cada 6 meses y los porcentajes de valores que son mensuales con un 14% y anuales
con un 16% corresponde al consumo de las personas encuestadas.

Interpretacion: Teniendo en cuenta el resultado de la encuesta el 38% y el 32% de las
personas consumen prendas de vestir jeans prioritariamente entre el trimestre y semestre lo cual
valida un tiempo potencial para el desarrollo de una campana estratégica con buen publico

potencialmente comprador.

Indicador 5.- ;Qué influye en usted al momento de adquirir una prenda Jean?

Tabla N°11

Factor que influye en la adquisicion de prendas de vestir jean

Factor Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
Influyente Vilido Acumulado
Precio 119 0.31 31% 0.31
Calidad 265 0.69 69% 1.00
TOTAL 384 1 100%

Nota. Preferencia de compra entre precio y calidad (Elaboracion propia).
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Grdfico 10.  Factor que influye en la adquisicion de prendas de vestir jean

Analisis: De las encuestas realizadas, 69% de encuestados prefiere la calidad de la prenda

a la hora de adquirir y el 31% se fija en el precio.

Interpretacion: El resultado de encuestados tiene el caracteristico énfasis en adquirir una
prenda de mayor calidad correspondiente al 69% de la poblacion referente al 31% que se fija en el

precio final al consumidor.

Indicador 6.- ;Al momento de comprar usted prefiere una prenda jean clasica o una prenda
contemporanea (acabado) con diversos apliques, estampes, rasgaduras y degradados?

Tabla N°12

Preferencia de compra jeans clasicos o contempordneos.

Tipo de Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
prenda Vilido Acumulado
Clasico 231 0.60 60% 0.60
Contemporaneo 153 0.40 40% 1.00
TOTAL 384 1 100%

Nota. Preferencia de compra entre el tipo de jean (Elaboracion propia).
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Grdfico 11.  Preferencia de compra jeans cldsicos o contemporaneos.

Analisis: De las encuestas realizadas, 60% de encuestados prefiere la una prenda clésica y

un 40% una prenda contemporanea con diversos apliques en el terminado del producto final.

Interpretacion: Teniendo en cuenta que el 60% de la poblacion encuestada prefiere jeans
clasicos se puede tener la direccion de preferencia del usuario objetivo a diferencia del 40% que

corresponde a las personas que prefieren jeans con terminados contemporaneos.

Indicador 7.- ;En Pelileo qué prenda de vestir jean es de su preferencia para adquirirla?

Tabla N°13

Prendas de preferencia

Prenda Frecuencia Porcentaje Porcentaje
preferencia Vilido
Pantalones 348 0.91 91%
Chaquetas 160 0.42 42%
Camisas 74 0.19 19%
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Shorts 73 0.19 19%

Faldas 25 0.07 7%
TOTAL 384
RESPUESTAS 680

Nota. Tipo de prenda preferida para la poblacion, se muestran opciones como: pantalones,
chaquetas, camisas, shorts y faldas (Elaboracion propia).

Prendas de preferencia

YOUTUBE
TWITTER
TIKTOK
INSTAGRAM

FACEBOOK

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Grdfico 12.  Prendas de preferencia

Analisis: De las encuestas realizadas, 91% de las 384 personas prefieren adquirir
pantalones jean, el 42% del total de 384 encuestados prefieren adquirir chaquetas, el 19% prefiere

comprar shorts y camisas respectivamente el mismo porcentaje y el 7% del total prefiere faldas.

Interpretacion: Dado los resultados de la seleccion multiple en el total de entrevistados se
tiene un total de 680 respuestas de las cuales el valor porcentual de cada pregunta corresponde al
91% de personas elijen pantalones a la hora de comprar, el 42% prefiere chaquetas, el 19% camisas

al igual de shorts y por ultimo el 7% elije faldas.
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Indicador 8.- ;Al momento de adquirir una prenda de vestir jean usted considera nuevas

tendencias ecosostenibles?

Tabla N°14

Consideracion tendencias ecosostenibles

Preferencia  Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
ecosostenible Vilido Acumulado
Si 253 0.66 66% 0.66
No 131 0.34 34% 1.00
TOTAL 384 1 100%

Nota. La poblacion considera las tendencias ecosostenibles en cuanto a las prendas de vestir jean
(Elaboracion propia).

Considera tendencias

Si

No

Grdfico 13.  Consideracion tendencias ecosostenibles

Analisis: De las encuestas realizadas el 66% de encuestados prefiere prendas con telas

ecosostenibles y el 34% no les interesa si es amigable con el medio ambiente.

Interpretacion: Teniendo en cuenta que el 66% de encuestados prefieren tendencias

ecosostenibles y el uso de telas relacionadas al ambito textil renovable llama la atencion para este
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grupo, mientras el 34% no esta familiarizado o no le interesa en lo absoluto la composicion de la

prenda que adquieren.

Indicador 9.- ;Qué tanto le motiva a usted la publicidad a la hora de adquirir una prenda de

vestir?

Tabla N°15

Motivacion de comprar a gracias a la publicidad

Motivacion Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
Vilido Acumulado
Bastante 157 0.41 41% 0.41
Indiferente 84 0.22 22% 0.63
Nada 21 0.05 5% 0.68
Poco 122 0.32 32% 1.00
TOTAL 384 1 100%

Nota. Motivacion de compra cuando existe publicidad de un producto o prenda de vestir
(Elaboracion propia).

Motivacion de compra gracias
. . o ad

M Bastante
Indifrente
Nada

Poco

Grdfico 14. Consideracion tendencias ecosostenibles
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Analisis: De las encuestas realizadas el 41% se encuentra motivado a la hora de comprar
gracias a la publicidad, mientras el 32% le interesa poco, asi mismo el 22% se muestra indiferente

ante la publicidad y al final al 5% no le interesa en lo absoluto la publicidad a la hora de comprar.

Interpretacion: Dado el andlisis de las encuestas el 41% del total de poblacion muestra
atraccion e interés en la publicidad a la hora de comprar ya que influye en sus compras, por el
mismo lado el 32% se muestra interesado, aunque en un bajo nivel sobre la publicidad a la hora de

adquirir un producto lo cual demuestra un dato importante para el avance del proyecto.

Indicador 10.- ;Recuerda usted haber visto o escuchado publicidad de prendas de vestir jean

del canton Pelileo sector E1 Tambo?

Tabla N°16

Cantidad de personas que conocen la publicidad de jeans en el Tambo

Publicidad Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
Tambo Vilido Acumulado
Si 202 0.53 53% 0.53
No 182 0.47 47% 1.00
TOTAL 384 1 100%

Nota. Cantidad de la poblacion encuestada que conoce o ha visto alguna publicidad de los jeans
del Tambo (Elaboracion propia).
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Grdfico 15. Cantidad de personas que conocen la publicidad de jeans en el Tambo.

Analisis: De las encuestas realizadas el 53% si conoce prendas de vestir del Tambo-Pelileo

a base de publicidad que se ha esparcido, mientras el 43% no.

Interpretacion: Dado el andlisis el 53% de los encuestados pudieron ver u oir publicidad
de Pelileo y sus prendas Jeas a través de los anos lo cual sigue manteniéndose presente en la mente
del consumidor y para el otro 47% el desarrollo del proyecto ayudaria a incrementar el

reconocimiento de marca y el aumento del indice de ventas de las empresas pymes del sector.

Indicador 11.- Del siguiente listado, indique en que medios le gustaria mirar publicidad

acerca de jeans y la motive a consumir

Tabla N°17

Listado de soportes de publicidad jean

Listado de Frecuencia Porcentaje Porcentaje
soportes de Vilido
publicidad jean
Television, radio, 74 0.19 19%

periodicos, carteles
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Buses, vallas, 187 0.49 49%
postes, fachadas de
edificios

Redes sociales, 331 0.86 86%
paginas web, post,
fotografia de
modelos y videos

TOTAL 384

RESPUESTAS 592

Nota. Medios de comunicacién para mostrar publicidad (Elaboracion propia).

Listado de soportes de publicidad
jean

TIKTOK

INSTAGRAM

FACEBOOK

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Grdfico 16.  Listado de soportes de publicidad jean

Analisis: De las encuestas realizadas obteniendo 592 respuestas en opcién multiple, el 86%

del total de 384 encuestados tiene inclinacion por la publicidad en medios digitales, mientras que

el 49% del total le sigue llamando la atencion la publicidad en medios masivos, dejando en tltimo

lugar la tv, radio y periddicos con un 19% de acogida.

Interpretacion: Dado el analisis 86% del total de encuestados predomina la tendencia de

redes sociales, donde la publicidad es mejor consumida y tiene un rango de llegada mucho mas
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amplio, el 49% sigue confiando en medios convencionales para consumir la publicidad y por
ultimo el 19% se encuentra familiarizada con tv, radio y periddicos por lo tanto la mejor opcion

para el presente proyecto es enfocada en el social media y los medios convencionales.

Indicador 12.- ;Qué redes sociales visita con mas frecuencia en su actividad diaria?

Tabla N°18

Frecuencia de uso de redes sociales

Redes Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Sociales Vilido
Facebook 243 0.63 63%
Instagram 232 0.60 60%

Tik Tok 187 0.49 49%

Twitter 57 0.15 15%
YouTube 6 0.02 2%
TOTAL 384

RESPUESTAS 726

Nota. Uso de redes sociales de los encuestados (Elaboracion propia).

Frecuencia de uso de redes
sociales

YOUTUBE

TWITTER

TIK TOK

INSTAGRAM

FACEBOOK
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Grdfico 17. Frecuencia de uso de redes sociales
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Analisis: De las encuestas realizadas el 63% de toda la poblacion encuestada se inclina a
pasar tiempo en Facebook, el 60% de igual manera prefiere Instagram, el 49% en Tik Tok y con

porcentajes bajos estd Twitter con 15%.

Interpretacion: Dado el andlisis las redes sociales se convierten en el principal medio de
comunicacion actual, las social networks crean comunidades tanto como Facebook, Instagram y
Tik Tok corresponden con el 63%, 60% y 49% respectivamente, dando a entender que estos
canales de comunidades pueden ser potenciales medios donde se producira la propuesta de este

proyecto.

Indicador 13.- ; Usted adquiere una prenda de vestir jean basado en promociones, descuentos

u ofertas?

Tabla N°19

Adquisicion de prendas basadas en ofertas

Adquisicion Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
Valido Acumulado

Si 329 0.86 86% 0.86
No 55 0.14 14% 1.00
TOTAL 384 1 100%

Nota. Adquisicion de prendas jeans impulsadas por ofertas o descuentos (Elaboracion propia).

90



Adquisicion de prendas basada

Si
No

Grifico 18.  Adquisicion de prendas basadas en ofertas

Analisis: De las encuestas realizadas el 86% de los encuestados si adquieren prendas
basadas en promociones u ofertas, el 14% no le es relevante.

Interpretacion: El andlisis el interés del 86% de la poblacion encuestada sobre
promociones o publicidad de ofertas encamina a la investigacion al punto de interés del

consumidor e incrementar ventas.

Indicador 14.- ;Considera que la publicidad es necesaria para el conocimiento de diferentes

tendencias tecnoldgicas, sociales y culturales?

Tabla N°20

Consideracion de la importancia de la publicidad

Consideracion  Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
publicidad Valido Acumulado
Si 356 0.93 93% 0.93
No 28 0.07 7% 1.00
TOTAL 384 1 100%

Nota. Importancia de la publicidad para los encuestados (Elaboracion propia).
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Grafico 19. Consideracion de la importancia de la publicidad

Analisis: De las encuestas realizadas el 93% de encuestados considera a la publicidad una

parte importante para dar a conocer un servicio o producto el otro 7% no le es relevante.

Interpretacion: Dado el analisis el interés del 93% como parte fundamental que piensan
que la publicidad es el principal protagonista para dar a conocer un producto, es importante que el

principal objetivo del proyecto.

Indicador 15.- ;La publicidad de que marca de ropa alrededor del mundo le parece

interesante y empatiza con ella?

Tabla N°21

Marcas de preferencia

Marcas Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
Valido Acumulado
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Americanino 38 0.10 10% 0.10

Calvin Klein 45 0.12 12% 0.22
Chevignon 31 0.08 8% 0.30
Levi’s 61 0.16 16% 0.46
Pull and 69 0.18 18% 0.64
Bear
Zara 93 0.24 24% 0.88
Ninguno 47 0.12 12% 1.00
TOTAL 384 1 100%

Nota. Marcas de preferencia para los encuestados (Elaboracion propia).

oreferencia

B Americanino

12% 10% Calvin Klein

Chevignon
Levi’s

Pull and Bear
Zara

B Ninguno

Grafico 20. Marcas de preferencia

Analisis: De las encuestas realizadas el 24% siente empatia con la publicidad y productos

de Zara, el 18% con Pull and Bear, de los mismos encuestados el 16% se siente identificado con
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Levi’s, el 12% es compartido por Calvin Klein y un 10 % con Americanino, mientras un 12% de

los encuestados no se identifica con ninguna marca.

Interpretacion: Dado el analisis el interés por las diversas marcas reconocidas dan pautas
para reconocer ciertos rasgos de identidad corporativa la cual ayuda al proyecto a tomar una
direccion exacta donde los gustos del publico objetivo que se pudo encuestar estan dirigidos, el

24% relevante asociado con la marca Zara sera el punto de partida.

4.3.3 Diseno de la entrevista

e Guion de la entrevista
Objetivo: Realizar un diagnostico situacional mediante el estudio de ventas de las
empresas para determinar el auge de produccioén en los ultimos 2 afios y uso correcto de

publicidad y si incidencia en el aumento de réditos econdomicos.
Produccion Textil
1. (Podria especificar su proceso de manufactura en el area textil?

2. (Usted cuenta con su propio taller o existen maquiladores que aporten en proceso y
terminado del jean?

3. ¢(Los costos de produccion al elaborar una prenda jean ha variado en los tltimos dos afios?
Porcentaje de ventas antes y después del COVID
4. (Se vio afectado su negocio por la pandemia?

5. (Esta satisfecho con el nivel de ventas que obtuvo en ese periodo?

6. Al hacer una contabilidad anual de ingresos en estos 2 afios 2020 y 2021, ;cual es la
diferencia de monto de dinero?
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10.

11.

12.

13.

14.

Publicidad

(Existe en su empresa un presupuesto destinado a la publicidad de sus prendas jean?

(Considera usted que la publicidad es una herramienta importante en la comunicacion para
difundir un producto o servicio que pueda posicionar en el mercado su empresa y aumentar
el indice de ventas?

Canales de publicidad

(Alguna vez usted realizé una campana publicitaria dentro de su empresa para promocionar
sus productos? ;si?, ;no? ;Por qué?

Del siguiente listado de redes sociales o medios de comunicacion digital, ;Cual de ellos
considera ser la mejor opcidon para sobrellevar una campafia de publicidad de su marca?
Por qué?

Facebook

Instagram

Tik Tok

Twitter

YouTube

Dentro de los canales publicitarios como television, radio, prensa y redes sociales que otro
medio de comunicacién ha escuchado o tiene conocimiento ;De acuerdo con esto cual

medio cree que su empresa necesita para publicitar sus productos?
Productos

(Cual es su producto estrella (mas vendido) y que caracteristicas presenta en comparacion

con la competencia?

Especifique qué productos y qué otro factor hace diferente a su empresa de la competencia

(Cree que la moda rapida (fast fashion) tenga consecuencias buenas o malas al momento

de lanzar una coleccion y esta quede descontinuada?
Tendencias
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15. (Al momento de elaborar sus productos existe preferencias en escoger telas ecosostenibles

o telas que no tienen ningn proceso amigable con el medio ambiente?

16. ;Cree que la mezcla de maquinaria de alta tecnologia con la manufactura ha cambiado el

mercado de produccion y venta? ;Usted cambiaria a estos procesos?

Diseiio Grafico

17. {Considera al disefio grafico como generador de campafias publicitarias que permiten el

aumento en el indice de ventas de su producto?

4.3.4 Analisis de entrevistas

Se entrevisto a las siguientes empresas Pymes productoras de jeans en el Tambo — Pelileo

e Sra. Lorena Carrasco propietaria Avitus, ubicado en la Av. Confraternidad en el Tambo —
Pelileo.

e Sr. Gustavo Villegas propietario de Norvund, ubicado en la Av. Confraternidad en el
Tambo — Pelileo.

e Sra. Gina Chérrez propietaria Dakey, ubicado en la Av. Confraternidad en el Tambo —
Pelileo.

e Sr. Edwin Fiallos propietario de Nath Staz, ubicado en la Av. Confraternidad en la
entrada al Tambo — Pelileo.

e Sra. Belen Rojas propietaria de LipStar, ubicado en la Av. Confraternidad en el Tambo —

Pelileo.
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Tabla N°22

Interpretacion de entrevistas segun sus dimensiones

Dimension

Interpretacion

Produccion Textil

De las cinco empresas Avitus no cuenta con su propio taller de
manufactura, teniendo en cuenta cuatro empresas que
especifican su produccion de manufactura en el area del jean,
tanto para hombre como para mujer. El proceso de terminado de
las prendas se refiere a terceros para dar servicios de maquilado
y acabados a excepcion de Nath Staz, es la unica empresa que
tiene todos los procesos hasta la salida de su mercaderia dentro

de su propia fabrica.

Todas las empresas han experimentado cambios en los valores
de la produccion en los dos ultimos afios, el punto clave se refiere

al aumento de los valores de materias primas.

Porcentaje de ventas
antes y después del
COVID

El total de empresas presentes en el proyecto han sufrido cambios
por el nivel de ventas debido a la pandemia y otras con la
interrupcion del trabajo, de las empresas mencionadas LipStar es
las pymes con mayor produccion dentro de este periodo y la de
menor ingreso y mas afectada fue Dakey, mientras Avitus quedo

en stop en variacion de las otras empresas en pandemia

La informacion proporcionada estd delimitada en porcentajes a
un aumento diferencial en los afios 2020 — 2021 en la
contabilidad anual, LipStar 50% aumento entre los dos afios,
Nath Staz con un 15% de aumento en ventas, Norvund con 10%
y Dakey con un 5%, dejando a Avitus con un porcentaje de

ingresos relativos a un nuevo lanzamiento ya que no se
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contabiliza un ingreso en ese tiempo en comparacion de los dos

afios de auge de la pandemia.

Publicidad

De los gerentes entrevistados, 3 de las empresas tienen un
presupuesto delimitado para publicidad las cuales miran como un
punto importante en el desarrollo de marca y posicionamiento,
ademas de ser la principal caracteristica el aumento de ventas, las
dos restantes son Norvund y Dakey que no tienen un presupuesto

dirigido a esta actividad, pero si lo consideran importante.

Canales de
Publicidad

De las cinco empresas ninguna habia realizado una campana
publicitaria basandose en un concepto para coleccion, la
tendencia varia entre semana y la siguiente y el patronaje de
varios modelos cambia por este caso nunca se ha llevado una
campaiia de medios.

La totalidad de empresas han trabajado sus redes sociales
empiricamente dando un resultado apreciable en reconocimiento
mas no en un indice de ventas dado el porcentaje apreciable.

Productos

De los gerentes entrevistados la totalidad de cuatro empresas
estdn enfocados a la produccion de prendas jeans masculinos y
femeninos, mostrando una inclinaciéon a la moda femenina
entrando en tendencias consumibles dejando como producto
principal pantalones en diferentes estilos, mom jeans, baggy,
stretch. Avitus siendo la Unica empresa dirigida a produccion
masculina traza una linea creando colecciones de alto nivel en
telas y sus derivados, dejando a su competencia y a las otras
empresas inmersas en el riesgo de que sus prendas queden
descontinuadas y no se consuman en el tiempo reglamentario y
queden en stock haciendo mas vulnerable el peligro con el fast
fashion.

Las empresas denotan su principal diferenciacion con la
competencia basado en la calidad de sus prendas, teniendo en
cuenta el valor de cada prenda que ayuda a crear moda con
diferentes terminados y con cualidades distintivas a los ojos de
consumidores.
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Tendencias Las tendencias consumibles en el uso de materia prima dan por
alto el beneficio de la produccion con telas amigables con el
medio ambiente, de las cuatro empresas se tiende a mezclar
opciones de telas tomando en cuenta su porcentaje de algodon,
licra y stretch, Norvund es la inica empresa que usa tela 100%
ecologica proveniente de Vicunha textil, pero deja la posibilidad
de combinar telas en un futuro.

La globalizacion ha permitido que las empresas adquieran
tecnologia para aplicar a sus procesos manufactureros,
reduciendo tiempo de empleo de maquinaria y una prenda mucho
mas solida y en perfectas condiciones para mostrar al mercado y
al consumidor.

Disefio Grafico Una sola empresa mantiene un disefiador de planta Nath Staz,
teniendo una presencia en redes mayor a la competencia, las
demds empresas trabajan bajo el efecto freelancer con
disenadores externos en diferentes campos, branding, procesos
de impresion y audiovisuales.

Nota: El andlisis se en el enfoque cualitativo que permite comprender y analizar la
informacion proporcionada por cinco gerentes de las pymes productoras de jeans en el
Tambo- Pelileo, el material de entrevistas completo se encuentran en los anexos

(Elaboracion propia).
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CAPITULO V

5. DESARROLLO DE LA PROPUESTA

5.1. Descripcion general del proyecto

El presente proyecto propone plantear estrategias publicitarias a través de una campaia
digital direccionada al social media y publicidad convencional, para lograr el reconocimiento de
marca y el aumento del indice de ventas en la empresa Dakey productora de Jeans del sector,
sabiendo la necesidad de esta.

La propuesta a realizase tiene la mision de dar respuestas a la problematica plasmada en el
proyecto y de igual manera el objetivo general del mismo que sefiala a las estrategias publicitarias
como recurso para aumentar el indice de ventas que beneficiara al proyecto.

El desarrollo de la propuesta se basa en crear etapas para el conocimiento de productos,
lanzamiento y posicionar las prendas de vestir de las empresas relacionadas al proyecto mediante
un plan de medios, una estructura de posteo en un tiempo de duracion de 3 meses el cual se puede

medir en métricas facilitadas por las social networks que se plantean.

5.1.1 Concepto

La campatfia de desarrollo especificamente en una estrategia extensiva tendra un concepto
basado en la informacion recolectada del publico objetivo sobre gustos y preferencias del potencial
consumidor.

El concepto va asociado al copy “YOUR STYLE CONNECTS”, tu estilo se basa en la
comodidad al vestir, lo clasico combina la elegancia y la moda actual con inclinacion a los afios
80's por colores y telas; la conexion se define en la importancia de la sostenibilidad y el uso de

telas ecosostenibles que corresponde al nicho de mercado.

5.1.2 Descripcion técnica del servicio y/o producto

5.1.2.1 Brief
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Tema

Estrategias publicitarias como recurso para incrementar el indice de ventas de empresas

pymes productoras de Jeans en el Tambo — Pelileo.

Objetivo general
Desarrollar estrategias publicitarias mediante el uso de nuevas tecnologias para potenciar

las ventas de empresas pymes productoras de Jean en El Tambo — Pelileo.

Objetivos especificos

e Desarrollar un estudio de mercado mediante el analisis del perfil del consumidor promedio
para determinar las caracteristicas de los productos y su consumo.

e Seleccionar los canales digitales mediante un plan de medios para el desarrollo de la
imagen publicitaria.

e Plantear un calendario de posteo para la mejor organizacion y desarrollo de la campafia
publicitaria.

e Aplicar estrategias publicitarias con el uso de nuevas tecnologias que ayuden a incrementar
las ventas de empresas pymes productoras de Jeans en el Tambo — Pelileo.

Cliente

e Dakey

Tipo de campaiia

e (Campafia de lanzamiento de producto
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Segmentacion de mercado

Tabla N°23

Segmentacion de mercado

Criterio de segmentacion

Segmentos de mercado

Segmentacion geografica

Pais Ecuador

Region Sierra

Provincia Tungurahua

Ciudad Pelileo

Tamatfio de la ciudad 201.55 Km2

Area estadistica 66.834 habitantes
Densidad 331.61 /Km2
Segmentacion demografica

Edad 20-30

Género Masculino / femenino
Etnia Blancos / mestizos
Nacionalidad Ecuatoriana / extranjero
Ocupacién Empresarios (trabajadores / turistas

Segmentacion Psicologica

Personalidad Alegres y sociales
Valores Responsables y optimistas
Necesidades Calidad y novedad
Segmentacion social

Estilo de vida Innovadores

Frecuencia de consumo

Mensual, trimestral, semestral y
anual

Segmentacion econémica

Nivel de ingresos
Nivel socioecondmico

Bajo, medio alto
Medio, medio alto

Nota. Segmentaciones del mercado (Elaboracion propia).
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Estilo, tono y voz de la campaia

e Racional /Informativo / Juvenil

5.1.2.2 Plan estratégico

» Etapa expectativa

Reconocimiento de marca:

o Marketing promocional

o Marketing digital expectativa

Las etapas tratadas para el beneficio de la campafa publicitaria constan de la etapa de
reconocimiento de productos, tendencias y moda que se propone a lanzar al mercado.

Esta estrategia estd disefiada para generar interés por los productos relacionados a las
empresas pymes productoras de jean de la que se requiere el uso de una excelente comunicacion
de lo que se quiere poner en mente del consumidor acorde a la generacion de contenido realizado

enfocado al publico en base a medios tecnoldgicos y la propuesta digital en redes sociales.

Lugar: El Tambo — Pelileo
Beneficiario: DAKEY JEANS
> Etapa Lanzamiento

Conciencia sustentable y tendencia de moda

o Social media

o Marketing de informacion

La estrategia basada en la conciencia sustentable y su combinacion con la moda consiste
en tener la mayor audiencia para acaparar la moda que cada empresa crea en base a los estandares
de produccion usando telas ecosostenibles, rememorando moda de afios pasados que estd en

tendencia sobre las actuales.
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Los productos presentados responden al producto principal de cada empresa pymes
trabajada en el proyecto, el cual se organiza por tiendas exclusivas de cada producto obteniendo

relevancia en el mercado con sus productos.

Lugar: El Tambo — Pelileo
Beneficiario: DAKEY JEANS
» Etapa Posicionamiento

Aumento de indice de ventas

o Experiencia cliente
o Social media

o Marketing promocional

Esta estrategia se consolida como el punto clave del proyecto que es establecer un aumento en
el indice de ventas en las empresas pymes, todo se relaciona con la comodidad de venta bajo
efectos de publicidad en redes sociales, recomendaciones y publicidad que da personas
reconocidas en el ambito influenciando a la compra de un producto y el servicio que presta la

marca.

Lugar: El Tambo — Pelileo
Beneficiario: DAKEY JEANS

> Etapa Mantenimiento

Fidelizar consumidores

o Marketing Relacional

o Marketing experiencial
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Tras dar a conocer marcas y el posicionamiento requerido se necesita mantener los tres meses
que dura la propuesta de campafia, crear consumidores en base al marketing relacional para una

fidelizacion del cliente que se convierten en defensores y promotores de marca.

Empatizar con el publico, entender necesidades basicas ayudard a la campana a establecer
tendencias de consumo, dejando de lado la discontinuidad de productos con un enfoque a la
experiencia de usuario genera mayor ganancia monetaria y un estandar en el aumento de relevancia

de marca.

Lugar: El Tambo — Pelileo
Beneficiario: DAKEY JEANS Y CONSUMIDORES
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Tabla N°24

Plan de accion estratégica etapa expectativa

5.1.2.3 Plan de accion por estrategia

Plan de accion

Estrategia Tactica Accién Descripcion Medios Responsables
Disefiar un
nombre
Generar un corporativo para
slogan para la la campafia Redes sociales  Disefiador
campaiia compuesta por la Facebook grafico
publicitaria. informacion Instagram
obtenida y dentro
de los estandares
de las 5 empresas
pymes.
Disefiar
productos
publicitarios Creacion de
.. que llamen la material Disefiar social Vallas
Reconocimiento -, o . S
atencion publicitario a media de publicitarias
de marca basados en los  partir de expectativa inteligentes  Disefiador
valores sesiones enfocado en la grafico
corporativos de  fotograficas moda de las Redes
las empresas. material que se ~ empresas. sociales
usara para el Facebook
social media. Instagram
Impulsar la
marca para Video reel/tik tok  Redes
mayor promocionando sociales Disefador
reconocimiento  lanzamiento de la  Instagram grafico
en el entorno del  campana. Tik Tok

mercado usando
videos cortos.

Nota: El desarrollo de la etapa de expectativa con finalidad de llamar la atencidon de posibles

consumidores (Elaboracion propia).
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Tabla N°25

Plan de accion estratégica etapa de lanzamiento

Plan de accion

Estrategia Tactica Accion Descripcion Medios Responsables
Elaborar Disefiar una mini
material revista de 8
publicitario paginas sobre los
sobre nuevas productos de las Diseflador
tendencias de empresas pymesy  Vallas grafico
disefio la direccion donde  inteligentes
ecosostenible y  adquirirlos usando
Informar al tendencias de fotografia de
consumidor de  moda. moda que se
sobre abrira
tendencias de digitalmente
moda mediante un
Conciencia sustentable con codigo QR
sustentable y el uso de telas ubicado en vallas.
tendencia de ecosostenibles
moda y las prendas
que cada Disefio de social ~ Usar fotografias Redes
empresa media publicitarias con sociales Disefiador
produce siendo  promocional diversos disefios Facebook grafico
su producto sobre disefios y  de tendencias en Instagram
estrella tendencias de moda.
moda.
Videos reel/tik tok  Redes
Usar videos con animacién de  sociales Disefador
corporativos. texto sobre Instagram grafico
referencias de Tik Tok

moda y precios.

Nota: El desarrollo de la etapa de lanzamiento teniendo como objetivo dar a conocer los
productos que las empresas tienen en stock y moda (Elaboracién propia).
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Tabla N°26

Plan de accion estratégica etapa de posicionamiento

Plan de accion

Estrategia Tactica Accion Descripcion Medios Responsables
Videos reel/tik tok
con animacion de  Redes sociales  Disefiador
Usar videos productos estrella  Instagram grafico
corporativos. de las pymes en Tik Tok
3D a base de
patrones
proporcionados
Establecer con la empresa.
Aumento del .
promociones
indice de ventas estratégicas
globales para productos Elaborar social
de colecciones ~ Elaborar media relacionado  Vallas Disefiador
en lanzamiento.  Publicidad ATL , tendencias de publicitarias  grafico
moda.
Usar fotografias Redes
Disefiar social publicitarias con  sociales Disefiador
media basado en  giversos disefios Facebook grafico
promociones. de tendencias en Instagram
moda.
Usar la plataforma
Video TikTok para
influencers baile generar baile Disefador
tendencia tendencia con TikTok grafico
TikTok prendas jean con

la intervencion de
influencers. Caso
DAKEY

Nota: El desarrollo de la etapa de posicionamiento es dar a conocer sobre los productos
facilitado por empresas y su relacion con telas ecosostenibles (Elaboracion propia).
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Tabla N°27

Plan de accion estratégica etapa de mantenimiento

Plan de accion

Estrategia Tactica Accién Descripcion Medios Responsables
Innovacion del
Implementar un  ¢pynaque de la Tienda Fisica
valor agregado @ parca Dakey, Disefiador
la hora del celebrando el Promocién por  grafico
Experiencia de ~ €mbalaje y aniversario redes, social
usuario en base  Packagingdela  oenerando media
a marketing prenda. experiencia de aniversario
experiencial usuario.
Fidelizar Pet Y Caso DAKEY
. relacional para
consumidores fidelizar
clientes bajo el Disefiar un banner
estandar de Implementar promocional con
marca promociones un 50% de
presentado por  dentro del  descuento entoda  Vallas Disefiador
las pymes. folleto de moda  geoynda prenda, publicitarias  grafico

digital en cierta
tienda.

Caso DAKEY

valido solo
usuarios que
escaneen el QR de
la mini revista.

Nota. Elaboracion del plan de accion estratégica en la etapa de mantenimiento (Elaboracion propia).
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5.1.2.4 Plan de medios

Tabla N°28

Plan de medios

Periodo de campaiia por semana

Plataformas Piezas Acciones Objetivo
Etapa de anuncios | publicitarias Octubre | Noviembre | Diciembre
1123 1(2(3|4|1(2|3|4
Creacion y
Todas Naming lanzamiento de | Reconocimiento
campafia campafia
Vallas Anuncio Anuncio de Reconocimiento
publicitarias Lanzamiento informacion
Expectativa Facebook Anuncio Anuncio de Reconocimiento
lanzamiento informacion
Instagram Video Anuncio de Reconocimiento
lanzamiento informacion
Tik Tok Video Anuncio de Reconocimiento
lanzamiento informacion
Vallas Video Anuncio Interaccion
publicitarias interactivo Trafico
Codigo QR
Todas Mini revista Anuncio de Conocimiento
consideracion
Key visual Anuncio de Reconocimiento
Precios telas reconocimient
ecosostenibles o
Lanzamiento Facebook Key Visual Anuncio de
Moda Jeans Consideracion Interaccion
Boyfriend
Key Visual Anuncio de
Moda Jeans Consideracion Interaccion
Boyfriend
Instagram Video reel Video Conocimiento
moda short interaccion
Video reel Video Conocimiento
moda 80's interaccion
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Video reel Video Conocimiento
moda 80's interaccion
telas
TikTok ecosostenibles
Video reel Video Conocimiento
moda apertura interaccion
camparia
Valla Key visual Anuncio de Reconocimiento
Publicitaria Moda hombre informacion
Facebook Social media Anuncio de Conocimiento
Fotografia y informacion
descripcion de
moda
Key visual Anuncio Interaccion
codigo QR Trafico
redirigido a
Posiciona- revista
miento Social media Anuncio de Conocimiento
Fotografia y informacion
descripcion de
moda
Instagram Key visual Anuncio Interaccion
codigo QR Trafico
redirigido a
revista
Video baile Video Reconocimiento
influencers consideracion
moda by
TikTok LIPSTAR
Video disefio Video Reconocimiento
3D ropa consideracion
Presencial Packaging Consideracion Experiencia
Local conmemorativ
Mantenimien o Dakey
-to Revista Promocion Anuncio Ventas
Instagram 50% caso Trafico Interaccion
LIPSTAR

Nota: Las caracteristicas especificadas en el plan estratégico se ve plasmado en el plan de
medio el cual toma forma en los tres ultimos meses del aiio donde el incremento de ventas
y compradores sube en relacion con los demés meses del afio (Elaboracion propia).
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5.1.2.5 Composicion

La composicion de las artes visuales tiene como principal elemento, fotografia editorial,
fotografia streetwear, video tendencia de moda, el complemento perfecto se determina en el uso
de la cromatica y tipografia corporativa ya establecida en los elementos de la construccion del
naming; para la ubicacion correcta de los elementos se dispone de una reticula modular en los
diversos artes que estan destinados a cada red social y medio de publicidad para un mayor énfasis

y entendimiento del mensaje publicitario.

5.1.2.6 Jerarquia

La construccion de imagenes publicitarias dispone de la ubicacion de elementos de manera
logica y estratégica creando formas de lectura para la mayor relevancia del contenido. Por lo tanto,
se garantiza el manejo de jerarquias tipograficas entre titulos, subtitulos e informacion adicional,

que tenga beneficio en el orden visual y la manera como se percibe el anuncio.

5.1.2.7 Funcionalidad

En el desarrollo de las piezas y artes graficas estd completamente direccionado a una
manera funcional de representar las caracteristicas de la necesidad del cliente, permitiendo a la
propuesta ser funcional y viable.

El plan de medios y calendario de posteo en el desarrollo del proyecto da una estratégica
funcionalidad a la publicidad que se determina aplicar en diversas plataformas digitales, los
mismos que seran medidos a través de ADS de las mismas y métricas apoyadas para conocer sobre

la importancia de la campafia y sus resultados.

5.1.3 Expresion creativa

La expresion creativa se basa en fotografias editoriales realizadas en base al concepto y la
inspiracion del storytelling “YOU STYLE CONNECT”, que representa la comodidad, estilo y los

valores de la campafia publicitaria, ademas la esencia del trabajo audiovisual es perfecta para
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empatizar con el publico objetivo dado el punto que se tiene el control de la representacion

fotografica.

5.1.4 Valor agregado

El manejo de la propuesta esta priorizada en el uso de nuevas tecnologias al alcance de los
usuarios potenciales de jeans en el canton Pelileo sector el Tambo y los turistas que visitan este
sector estratégico de ventas de prendas de vestir, la innovacién en los procesos de publicidad con
el uso de tecnologias y maneras de postear contenido en las social netwoks y este mismo medirlo
para estudiar su eficacia.

Aparte el uso de herramientas tecnologicas facilitara el aumento del indice de ventas en dichas

empresas presentes en el proyecto.

5.1.5 Materiales e insumos

Tabla N°29

Materiales e insumos

Recursos Descripcion

Investigador

Tutor de investigacion / revisores
Humano Modelos

Fotografo

Ayudantes produccion fotografica

Institucionales Universidad Técnica de Ambato
Facultad de Diseno y Arquitectura

Pymes productoras de Jean
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o Dakey

Transporte
Econémicos Internet
Desarrollo de la propuesta

Servicios basicos

PC Alienware Area 51
Camara Sony a7lIIl

Objetivos Sigma 24-7 mm 2.8 / Sigma 35 mm
1.2

Flash Godox V1, luces RGB Luxeo
Rebotador

Tecnoldgicos Smarthphone
Software de disefio

Adobe Photoshop
Adobe Illustrator
Adobe After Effects
Davinci Resolve
Marvelous Designs
Blender

Adobe Lightroom

O O O O O O O

Jeans de mujer
Materiales Jeans de hombre

Complementos y accesorios

Nota: Recursos necesarios para la elaboracion del proyecto y propuesta grafica
(Elaboracién propia).
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5.1.6 Presupuesto

Tabla N°30
Presupuesto proyecto
Producto o servicio Valor Cantidad Valor Total
unitario frecuencia
Plan estratégico

Sesion de fotos (personal / modelos / $300.00 Una sola vez $200.00
viaticos)

Disefio identidad de campafia $100.00 Una sola vez $100.00
Disefio vallas publicitarias $30.00 3 veces $90.00
Anuncios de lanzamiento (Facebook) $25.00 Una sola vez $25.00
Anuncios de lanzamiento (Instagram/ $50.00 Una sola vez $30.00
TikTok)

Mini revista editorial $100.00 Una sola vez $100.00
Disefio precios prendas $25.00 Una sola vez $25.00
Disefio telas ecosostenibles $25.00 Una sola vez $25.00
Disefio modas, estilos jeans $15.00 8 veces $120.00
Disefio moda (jean boyfriend) $20.00 Una sola vez $20.00
Video reel moda short $50.00 Una sola vez $50.00
Video Tiktok moda 80's $50.00 Una sola vez $50.00
Disefio QR redireccion a revista $25.00 Una sola vez $25.00
Baile Tik Tok influencers (prendas + $75.00 2 veces $150.00
influencer)

Video ropa ecosostenible 3D $75.00 3 veces $210.00
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Packaging conmemorativo $10.00 Prototipo $10

Pautaje
Facebook $15.00 20 $300.00
Instagram $10.00 20 $200.00
TikTok $500.00 Presupuesto por $500.00
campana
Vallas publicitarias $400 mes 3 veces $1200
Vallas generadas por propias empresas $100 3 veces $300
Gastos varios
Luz $15.00 3 veces $45.00
Internet $25.00 3 veces $75.00
Trasporte intercantonal $10.00 4 veces $40.00
Transporte urbano $2.00 15 veces $30.00
TOTAL 3.917.00

Nota: Cada valor que se representa es acorde a la actividad a la que esta destinada.

El presupuesto del proyecto se consolida bajo cada una de las acciones presentadas en el
plan estratégico, el valor total corresponde a 3 meses de campafia con las denominadas artes
visuales, y videos corporativos en diversas plataformas, muchos gastos corresponden a uno solo

durante toda la campafia y otros se repiten a través del tiempo estimado de campana.

116



5.1.7 Construccion del prototipo

Branding

La construccion de marca para la campaiia publicitaria se basa en la conceptualizacion de
la identidad corporativa teniendo en cuenta que “YOU STYLE CONNECT” es la propuesta dada

al proyecto.

CONNECT’

PALETA

I N
Grdfico 21.  Identificador visual

La combinacion de tipografias da el resultado a los manejos y usos de marca, teniendo en
cuenta la relacion entre ambas tipografias de las familias Stretch Pro y Lakeshore dando un uso
compacto en las piezas publicitarias como en la marca, creando armonia en los complementos y
siendo estéticamente compactos en los diferentes soportes de uso, ademas se cre6 stickers para

complementar las artes visuales.
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Obtencion de recursos graficos

Para denotar la autenticidad de la campafia se obtuvo recursos audiovisuales graficos
propios con el auspicio de dos marcas participantes en el proyecto el cual cuenta con fotografia y
video editoriales los mismo que serdn usados para la elaboracion de las artes destinadas para el

correcto avance del proyecto.

El producto final sera destinado después del correcto retouch de fotografia y elaboracion

de piezas graficas y audiovisuales.

Grdfico 23.  Recursos fotogrdficos 1

Library
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Grdfico 24. Recursos fotogrdficos 2
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Elaboracion de recursos graficos

Por etapas del desarrollo de la campafia se requiera de ciertas piezas graficas que ayuden
a la comunicacion de contenidos que seran usados en diversos canales de comunicacion
evidenciados bajo la investigacion realizada en la propuesta del proyecto.

Para cada uno de los recursos graficos se basa en la reticula compositiva para el mejor
orden y armonia de elementos, cada soporte audiovisual cuenta con su propia estructura que se
basa en una reticula modular de 6 columnas para la revista digital, post de redes verticales y

edicion de audiovisuales.

Grdfico 25.  Reticula compositiva revista digital y artes visuales verticales
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Grdfico 26.  Reticula compositiva vallas y artes visuales horizontales

Grdfico 27. Reticula compositiva social media cuadrado
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» Etapa de expectativa
Creacion de artes para redes sociales y vallas publicitarias para llamar la atencion de

nuevo publico y generar expectativa

Vallas Publicitarias

Soporte de 8 metros de ancho x 3,5 metros de altura

Grdfico 28.  Edicion recursos graficos valla

Grafico 29. Mockup Valla publicitaria
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BROXIMAMENTE

-

(o 9 ﬂégy

Grdfico 30. Recurso grafico valla Photoshop

Arte formato vertical

Soporte redes sociales 1920 px x 1080 px

Grifico 31.  Recurso grafico Facebook / Instagram
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Grafico 32.  Edicion recurso grdfico redes sociales Photoshop

Video formato vertical

Soporte redes sociales 1920 px x 1080 px formato TikTok y Reels
0 - R i

PROXIMAMENTE

Grdfico 33.  Recurso audiovisual video vertical

124



Grdfico 34.  Edicion de recurso audiovisual Davinci Resolve
» Etapa de lanzamiento
Creacion de artes para redes sociales y una revista digital de productos, cada seccion

cuenta con un botdn interactivo que redirige a cada direccion de tienda exactamente.

Revista Digital
Soporte redes sociales 1920 px x 1080 px formato vertical.

- DESIGNED BY
* DAKEY JEANS

£ e it st Baar vt s EXMEY wulrn od rivad e

Grdfico 35. Recurso editorial digital
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Grdfico 36.  Edicion recurso editorial digital Indesign

Arte redes sociales

Soporte redes sociales 1080px x 1080 px formato cuadrado.

Grifico 37.  Recurso grdfico redes social
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Video corporativo formato vertical

Soporte redes sociales 1920 px x 1080 px formato vertical para TikTok y Reels

Grdfico 38. Recurso audiovisual corporativo con animacion de texto

» Etapa de posicionamiento

Uso de medios ATL, OTL y redes sociales para difundir los productos usando 3D, e
nfluencers, vallas.

Disefio 3D ropa, moda que no contamina

Soporte vertical, usando audaces y patronaje proporcionado por un gerente se puede

sobrellevar el modelado terminando su estructura en Bender y posterior animacion.
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Grdfico 39. Recurso 3D model

M 3 ¥ a 0eish R’ & Audaces Patrenes Avanzado
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n

Grdfico 40.  Edicion y recurso patronajes
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Diseifio interactivo QR vallas publicitarias

Valla publicitaria soporte 1 metro x 60 de ancho, cddigo QR redirigido a la revista digital.

Grafico 41.  Recurso vallas publicitarias verticales

129



Video influencers TikTok
Videos con coreografias en tendencia en la plataforma, con el fin de llegar a mas publico

anunciados por influencers, caso DAKEY, se contrat6 dos influencers.

1 A " |
lipstarjeans_ec - (

#levantacola ;@lip.st
favorita?

Grifico 42.  Recurso audiovisual inflencers tendencia TIKTOK

HOoEMmpPBoe ~ ¥

Grifico 43.  Edicion recurso audiovisual influencers baile
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» Etapa de mantenimiento

Creacion de promocion en caso DAKEY, relacionado con influencer relacionado al

Grafico 40 y packaging de aniversario Dakey Jeans.

Recurso grafico oferta

Post para revista y redes sociales

Grifico 44. Recurso grafico revista promocional

Packaging conmemorativo

Tentativa de packaging conmemorativo y brandeo

Grdfico 45. Recurso packagin
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CAPITULO VI

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

e Eldisefio del plan estratégico publicitario de este proyecto permitira a las empresas Pymes
productoras de Jeans marcar un impacto en la realizacion y comercializacidon de sus prendas
con el objetivo de implementar el desarrollo de campana publicitaria estructurada basada
en la matriz FODA y CAME, desarrollando estrategias especificas para cada situacion.

e Con las entrevistas realizadas a cinco gerentes de las empresas pymes ubicadas en el Tambo
— Pelileo, se desarrollé un diagndstico situacional de cada empresa para conocer los indices
y valores de ventas en porcentaje de las empresas en los tltimos dos afios por consecuencia
de pandemia, ademas un estudio entre las cinco empresas basadas en el benchmarking
delimita fortalezas a explorar.

e FEl estudio de las encuestas permite desarrollar un perfil de consumidor especifico para el
sector de este tipo de prendas de vestir, analizando los medios de comunicacion que mas
flujo de interacciones se encuentra, ademas percibir la direccién de que tono y forma que
se toma la campafia en todo su desarrollo usando como base la informacion obtenida para
potenciar el incremento de ventas en un sector mas joven comprendido entre los 20 — 30
afnos.

e Se identifico las tendencias de nuevas tecnologias usadas en el mundo de la moda, la
investigacion basada en startups y empresas de disefo ligadas a la moda dan a conocer
diversas formas de publicitar mediante social networks, el uso de tecnologia 3D para una
moda que no contamina, el uso de videos y fotografias corporativas dejando la realidad y
tecnologia QR a la vanguardia del usuario.

e El desarrollo del planteamiento de la campafia publicitaria tuvo requerimientos y usos de
diversos materiales audiovisuales y el aporte del conecto de la campafia para dar mayor
relevancia e importancia a las prendas jeans ante los o0jos de los consumidores.
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6.2 Recomendaciones

e Para el mantenimiento y fidelizacion de clientes dentro del mercado de participacion de
cada marca se recomienda el uso de promociones y experiencia de usuario, ya que gran
parte de publico objetivo fortalece su decision de compra afiadiendo factores importantes
de todas las marcas que son la calidad y el precio.

e Para la regularizacion de post en redes y cada una de las artes relacionadas al proyecto se
requiere una manera de organizacion para conocer el soporte y medio a donde esta
destinada cada una y la fecha donde se la solicita.

e El uso de recursos audiovisuales es importante para el desarrollo de la publicidad de cada
empresa, teniendo en cuenta sus prendas de mayor éxito, morderia distinguida a la
competencia, terminados como: color, textura telas son importantes para dar a conocer el
producto que se realiza en cada fabrica y que se comercializa.

e Para una mayor profundidad en relacion con la publicidad en el sector especifico se toma
en cuenta el uso de influencers para recomendaciones de marca o dar a conocer un
producto, ademds el aporte del pautaje en redes sociales beneficia el incremento de
engagement en las redes sociales empatizando con un publico altamente potencial.
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ANEXOS

ENTREVISTAS

Lorena Carrasco

. Podria especificar su proceso de manufactura en el area textil?

Bueno lo que es el sector de confeccion del jean, especial el jean, hay mucha variedad, mucha o
sea se especializan en muchos sentidos, desde lo que son costos, lo que son disefios, nosotros en
si nos basamos desde hace 24 afios que confeccionamos mas o menos, en ser una marca que se
dedica a especificamente hacer una investigacion propia y un desarrollo propio del disefio, sin
incluso seguir tendencias, si no muchas veces iniciando una tendencia propia, entonces eso nos ha
caracterizado hacer muy diferentes de todas las marcas pero nuestra especialidad es el jean de
hombre masculino, basado en una edad promedio de 15 hasta 35-40 afios

.Usted cuenta con su propio taller o existen maquiladores que aporten en proceso y
terminado del jean?

No, no tenemos taller propio, lo teniamos anteriormente hace afios atras e actualmente todas las
empresas trabajan con lo que son maquilas, servicios externos no, entonces pero ciertamente son
calificados porque igual no se puede trabajar con cualquiera, la mayor parte de los servicios
externos son ex trabajadores propios mios, que han puesto sus propias empresas, entonces me dan
el servicio a mi mismo, que en cierta parte en un poquito mejor porque se exige mucha mayor
calidad que siendo empleados propios.

. Los costos de produccion al elaborar una prenda jean ha variado en los ultimos dos afios?
Si, han variado muchisimo porque le podria decir en lo que corresponde a produccion casi es igual
pero en telas, el efecto pandemia casi no se ha podido exportar telas con la misma calidad que
trabajamos en unos 8-10 afios atras, entonces a parte que también estan telas comunes con costos
elevados pero bueno eso no afecta mucho pero si, que no hay mucha importacion de telas en la
calidad que manejdbamos pero bueno de todas maneras también la marca trabaja con procesos
textiles, o sea se les hace un proceso al pantalon también ya implica algo de, bastante diria de
variedad al producto.

Porcentaje de ventas antes y después del COVID
.Se vio afectado su negocio por la pandemia?

Exactamente en lo que fue afectado a nivel mismo de todo el pais porque obviamente la gente no
tiene la misma calidad de ingresos de antes y o sea consumir, consume y compra, pero ho como
antes, por ejemplo, antes podrian consumir 2-3 prendas habitos, ahora la consumen 1 aja, pero de
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todas maneras como nosotros, bueno en mi caso especial yo trabajo con habitos, entonces me gusta
porque es como reflejar un disefio, reflejar un gusto personal en una prenda, bueno lo sigo haciendo
ya tenemos como 24-25 afios en el mercado con la marca.

Esta satisfecho con el nivel de ventas que obtuvo en ese periodo?

Absolutamente no, creo que solamente en pandemia se movid lo que son prendas econdémicas y
los productos de bioseguridad, pero como le dije anteriormente nosotros manejamos mas lo que
son un gusto no, un gusto de desarrollar cosas diferentes y como muchas de las veces ser la marca
como ha sido AVITUS, pionera durante afios, entonces no no en realidad creo que la parte
comercial la marca Habitos se ha empezado a mover desde el afio pasado.

Al hacer una contabilidad anual de ingresos en estos 2 afios 2020y 2021, ; cual es la diferencia
de monto de dinero?

Se ha mantenido porque no se ha vendido mucho, entonces no habido niveles de subida, creo que
hemos sufrido a parte del desface de pandemia, lo que son también los paros y la inestabilidad
econdmica del pais, entonces no se han mantenido incrementos de ventas, lo que, si suele pasar y
eso es a nivel nacional, es que en los meses de diciembre, siempre despegan mucho las ventas, las
ventas son altas casi para todos los productores.

Publicidad

JExiste en su empresa un presupuesto destinado a la publicidad de sus prendas jean?
Bueno, actualmente no, justamente creo que ese tema es importante, actualmente en este momento
hay muchas redes, Tiktok o Instagram que propaga mucho lo que es informacion de los productos,
no lo hemos hecho porque durante afios, lo hemos manejado asi, pero si estamos en esa fase de
desarrollar porque ahora practicamente se mueve mediante el mundo de redes, mas que todo para
conocimiento del mercado actual, porque el mercado anterior conoce mucho de AVITUS, el
mercado actual desconoce a la marca, o lo conocen netamente por sus padres, entonces si una
opcion que la estamos empezando a retomar con mis hermanos para poder otra vez, abarcar los
mercados nuevos de la marca.

.Considera usted que la publicidad es una herramienta importante en la comunicacion para
difundir un producto o servicio que pueda posicionar en el mercado su empresa y aumentar
el indice de ventas?
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Si, obviamente es como le decia, ahora actualmente todas las personas de todos los circulos de
edad le ven muy importante porque cubre la mayor cantidad del tiempo, cuando se desarrolla un
tiempo libre se entra a paginas y muchas personas incluso consumen solo por paginas, muchas
empresas funcionan solo por paginas de publicidad, entonces si, si actualmente me parece que es
muy importante.

Canales de publicidad

(Alguna vez usted realiz6 una campaia publicitaria dentro de su empresa para promocionar sus
productos? ;si?, ;no? ;Por qué?

Si, si, se realizaba antes porque anteriormente la empresa era un poquito mas grande, entonces si,
igual funciona porque se mandaba muchos videos virtuales o videos en YouTube, entonces
muchos clientes los mantienen hasta la fecha, entonces sirve muchisimo, si manejadbamos
anteriormente pero ahora actualmente hay mas redes sociales eso si.

Del siguiente listado de redes sociales 0 medios de comunicacion digital, ;Cual de ellos
considera ser la mejor opcion para sobrellevar una campaifia de publicidad de su marca?
JPor qué?

Facebook
Instagram
Tik Tok
Twitter

YouTube
Me parece que actualmente es un poco mas Instagram porque ya YouTube solo se toma videos
como para conocer, pero entre Instagram creo que estin mayores paginas, en especial porque
maneja lo que es moda para personas jovenes, entonces la personas se concentran mucho mas ahi,
en Instagram actualmente.

Dentro de los canales publicitarios como television, radio, prensa y redes sociales que otro
medio de comunicacion ha escuchado o tiene conocimiento ;De acuerdo con esto cual medio
cree que su empresa necesita para publicitar sus productos?

Redes sociales nada mas relevantes.

Productos
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., Cual es su producto estrella (mas vendido) y que caracteristicas presenta en comparacion
con la competencia?

Bueno, lo importante de la marca es que nunca desarrolla una cantidad de presupuesto para la
produccion, entonces puede estandarizar cosas muy variadas al producto, producto estrella no lo
tenemos pero si usted saca un producto muy diferenciador que marque asesorias o donde marque
un corte diferente o donde marque tendencias diferentes, entonces pego y pego mucho no, entonces
mas marcado sea la moda de nuestras referencias, mas, mas se comercializa porque el cliente la
verdad busca la marca porque siempre ha sido un producto diferenciado, o sea no es comun como
el resto, no sigue una tendencia, no tiene un presupuesto, entonces le puede .... Con cualquier cosa
nuestras prendas, entonces a veces pegan mucho mas las prendas que son como que vienen con
algo muy diferente, que le llama la atencion desde lejos.

Especifique qué productos y qué otro factor hace diferente a su empresa de la competencia

Bueno en si lo que usted dice era cierto porque nosotros, vuelvo y repito somos una marca
diferenciada, entonces lo que hacemos nosotros es desarrollar nuestros propios disefios ya sea
porque ejemplos, las prendas no tengan un estandar, es decir es un pantalon clasico, con el color
clasico, con los cortes clasicos, no, no, siempre le va a ver algo muy diferenciado, entonces si es
verdad, los anteriores afios nosotros marcabamos mucho lo que son chaquetas, las cuales las
estamos retomando actualmente porque son productos muy diferenciados, no es la chaqueta
clasica, no es la chaqueta comun, porque lastimosamente nuestro mercado ha tenido mucha
invasion de productos de afuera como de la china en el caso de chaquetas, que son productos de
chaquetas bonitas a un precio super econdmico, entonces de ley tenemos que marcar
obligatoriamente nuestro producto con lo que es disefios, procesos textiles que eso son los que
marcan la diferencia.

(Cree que la moda rapida (fast fashion) tenga consecuencias buenas o malas al momento de
lanzar una coleccion y esta quede descontinuada?

Si exactamente, ese riego lo corren muchas empresas que siguen tendencias de moda porque salio
una tendencia, empezaron a sacar muchas empresas la tendencia, luego hubo un desface y la gente
no consume, entonces por eso es nuestra idea de desarrollar productos propios no basados en
tendencias, si no basados a desarrollos tanto a disefiadores porque estamos basados en un grupo
de disefiadores para hacer nuestra prenda, entonces si afecta mucho porque usted puede invertir un
capital y luego que la tendencia ya se acabd, puede dar a perdidas entonces por eso nosotros no
nos basamos mucho en manejar tendencias, si no desarrollo propios.
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Tendencias

.Al momento de elaborar sus productos existe preferencias en escoger telas ecosostenibles o
telas que no tienen ningin proceso amigable con el medio ambiente?

Creo que nosotras, bueno en lo que corresponde a eso, tenemos muchas telas que aguantan lo que
son el proceso, tengan una alta calidad en algodon, porque eso es lo que le permite desarrollar al
textil, entonces no nos especificamos como que en una tela especifica, o simplemente la hacemos
y manejamos un proceso textil en lo que ya corresponde lo que es lavanderia, tiene muchos
procesos pero es importante que tenga un alto contenido del algodon, es la inica manera de poderla
trabajar.

(Cree que la mezcla de maquinaria de alta tecnologia con la manufactura ha cambiado el
mercado de produccion y venta? ;Usted cambiaria a estos procesos?

Creo que no mucho, porque bueno lo que si facilita mucho es al productor, la tecnologia facilita
mucho al productor porque reduce personal y mientras reduce personal, habra menos costo, bueno
nosotros no manejamos mucho esa linea porque nosotros no tenemos un consumo masivo de
produccion, entonces muchas de las cosas nuestros productos son hechos manuales, por ejemplo,
el desarrollo de lavado, no entra solo una maquina se lo hace en 80% por nuestra produccion
manual, implica solo la mano, ayuda mucho pero correspondiente a una marca creativa no, esta
mas para una marca que maneja volumen y productos.

Diseno Grafico

.Considera al disefio grafico como generador de campaiias publicitarias que permiten el
aumento en el indice de ventas de su producto?

Justamente el disefio grafico va mucho de la mano para mi, correspondiendo en lo que es el disefio
de modas porque el disefio grafico, nosotros también lo desarrollamos e impregnamos en la prenda,
cada prenda de nosotros tiene un desarrollo grafico en etiquetaria, no tenemos como otras marcas
una linea comun de etiqueta, cada pantalon tiene su etiqueta individual y entonces también con esa
informacion se le maneja la parte publicitaria, porque de ahi nace, porque se esta desarrollando,
porque se le hizo ese estilo de etiqueta, en si para nosotros el disefio grafico es una de las claves
principales para la marca.

144



DARWIN FIALLOS

. Podria especificar su proceso de manufactura en el area textil?
Nos enfocamos en el area textil.

.Usted cuenta con su propio taller o existen maquiladores que aporten en proceso y
terminado del jean?

Si, , tenemos todo lo necesario para la elaboracion del jean incluyendo el area de lavado de prendas
nuestro taller se encuentra todo el personal necesario para el proceso y terminado del jean.

. Los costos de produccion al elaborar una prenda jean ha variado en los ultimos dos afios?

Si han variado bastante, estamos hablando casi por lo menos un 18% por lo menos a que se ha
encarecido el producto practicamente.

Porcentaje de ventas antes y después del COVID
.Se vio afectado su negocio por la pandemia?

Si han variado bastante, estamos hablando casi por lo menos un 18% por lo menos a que se ha
encarecido el producto practicamente.

Esta satisfecho con el nivel de ventas que obtuvo en ese periodo?

Tomando en cuenta la situacion de pandemia estuvimos satisfechos, no saliamos con las justas
pero si teniamos un margen un ejemplo, de un 15%, ahorita estamos con un 10% o sea que tampoco
es la rebaja, pero si se baja sustentablemente porque obviamente se sube el sueldo de los chicos,
practicamente todo ha subido y nosotros por mantenernos en el mercado con un estatus asi,
mantenemos el precio, porque obviamente la competencia, bueno yo no le llamo competencia,
competencia desleal es demasiado barata las prendas y en cambio nosotros un poco mas formal se
podria decir, se nos encarece un mucho mas.

Publicidad

(Existe en su empresa un presupuesto destinado a la publicidad de sus prendas jean?
Si (no se especifica el monto)
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.Considera usted que la publicidad es una herramienta importante en la comunicacion para
difundir un producto o servicio que pueda posicionar en el mercado su empresa y aumentar
el indice de ventas?

Totalmente, si, definitivamente y mas a partir que empezd6 la pandemia, o sea antes como que era
un poquito relegado, como que era muy trabajoso practicamente y era una inversion mas y como
era practicamente como lo que venimos arrastrando por red cultural, o sea, sigo esa tendencia y
para que voy a poner algo mas pero ya a partir de la pandemia fue relativamente necesario, o sea
fue tan necesario que nosotros mismo nunca tuvimos una disefiador grafico en la planta y ahora
tenemos una disefiadora en planta por ese tema, ahora, ahora ya es vital.

Canales de publicidad

(Alguna vez usted realizé una campafia publicitaria dentro de su empresa para promocionar sus
productos? ;si?, ;no? ;Por qué?
Estructurada, te podria decir como llegar a un 80%, no un 100%, a un 80% si lo hemos hecho.

Del siguiente listado de redes sociales 0 medios de comunicacion digital, ;Cual de ellos
considera ser la mejor opcion para sobrellevar una campaifia de publicidad de su marca?
JPor qué?

Facebook
Instagram
Tik Tok
Twitter

YouTube

TikTok es mucho mas a lo que es la sociedad juvenil, es como que més llama la atencion, todo
ese tipo de cosas.

El Facebook, si esta un poquito globalizado un poco mas pero ahi si se retira un cierto margen el
sector mas joven.

Y lo que es WhatsApp e Instagram, ya globalizan todo practicamente.

Dentro de los canales publicitarios como television, radio, prensa y redes sociales que otro
medio de comunicacion ha escuchado o tiene conocimiento ;De acuerdo con esto cual medio
cree que su empresa necesita para publicitar sus productos?

Mas lo que es practicamente Farandula, en todo sentido es la farandula, o sea la gente siempre
busca ahi que hizo tal persona o que hizo tal persona hablando de los artistas y todo eso, por ahi
ingresa algo asi y ya pues vendio algo ahi.
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Productos

. Cual es su producto estrella (mas vendido) y que caracteristicas presenta en comparacion
con la competencia?

Nosotros, cual producto puede ser, yo creo que todo, yo creo que todo, porque, porque ahi
ingresa la esencia, esencia de una marca, o sea uno tiene que tener claro, que uno tiene que
cargas una esencia y como la esencia no se hurta, pues la marca se mantiene por esencia, porque
si yo tengo un ejemplo, en mi marca o cierta prenda tiene que tener una esencia, esa esencia
puede encarnar en muchas personas, copiarlas no pasa nada pero cuando una marca tiene una
esencia y al cliente le gusta esa esencia, o sea se casa con la marca pero ya no va, a veces ahorita
por las mismas redes sociales se globalizan modelos, todos lo hacen, entonces cambian los
precios todo eso pero lo que manda ahi es la calidad y dentro de la calidad esta globalizado la
esencia que tiene la prenda.

Especifique qué productos y qué otro factor hace diferente a su empresa de la competencia

Se mantiene con la esencia, no tiene esencia lo mismo te puede vender un lado u otro lado, si no
tienes esa esencia simplemente se va, el consumidor en este caso tiene que familiarizarse con la
prenda pero en cuanto una esencia, 0 sea que tiene que tener esa esencia, que cuides las pulgadas
por puntadas, cuides la calidad por tela, que no siempre te mantengas en una sola tendencia, si no
te mantengas en varias tendencias pero siempre controlando que tiene que armarte bien, que
tiene que lucirte bien y que esa sea tu identidad también.

(Cree que la moda rapida (fast fusion) tenga consecuencias buenas o malas al momento de
lanzar una coleccion y esta quede descontinuada?

Colecciones ya no, completamente, colecciones en este momento ya no se puede hacerlas porque
cuando tus lanzas una coleccidn, tus lanzas al mercado y luego normalmente, suelen ir pidiendo
segln la coleccion, el tema es que en este momento como esta globalizado también las redes
sociales, que es lo que pasa, estd mandando una marca que es lo que se X al mundo y como ya lo
tienes en redes, rapido, rapido lo copias, entonces en ese sentido o sea no.

Tendencias

.Al momento de elaborar sus productos existe preferencias en escoger telas ecosostenibles o
telas que no tienen ningun proceso amigable con el medio ambiente?
Segun la temporada y la moda que sale, siempre todo es tendencia, o sea puede tener telas sean

amigables con el medio ambiente pero también de lo otro también, o sea si va fusionando los
dos, o sea ahorita que estamos todo globalizado, todo puede ser.

.Cree que la mezcla de maquinaria de alta tecnologia con la manufactura ha cambiado el
mercado de produccion y venta? ;Usted cambiaria a estos procesos?

Un 20% o 30% no es mucho, o sea no es mucho porque, la tecnologia es bueno de pronto para
hacer un poco mas rapido, pero no tanto porque a veces no es tan valorizado eso.
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Diseiio Grafico

.Considera al disefio grafico como generador de campaiias publicitarias que permiten el
aumento en el indice de ventas de su producto?

Si, definitivamente si, lo que si fuera bueno de pronto por ahi, que a los chicos que normalmente
salen graduandose y todo eso con todo su esfuerzo, que si les ayude unos profesionales, yo que
se internacionales para que salgan con mas pautas para que pueda tener mas trabajito los chicos
que salen graduandose.

(Por qué? Porque salen con el conocimiento pero de pronto usted sabe, las empresas en un sector
que no es tan conocido como el disefio grafico para lo que es publicidad y todo eso, todas las
personas normalmente necesitan que le brindan y le pongan bueno vamos con esto pero hay
veces que de pronto las empresas necesitan mucho mas entonces ahi es donde que de pronto, que
de pronto, las universidad tengan una persona, como le podria decir en ese sentido, que tenga
experiencia en todo ese ambito para que se equipd se boten al ruedo, en este caso al trabajo, a la
vez con mas armas, eso Si.

MARIA BELEN ROJAS

. Podria especificar su proceso de manufactura en el area textil?
En el area de manufactura de Jean, todo lo que es prendas de hombre y de mujer.

.Usted cuenta con su propio taller o existen maquiladores que aporten en proceso y
terminado del jean?

Si, si existen maquiladores que nos ayudan a nosotros en el proceso de terminado y el taller es
propio.

,Los costos de produccion al elaborar una prenda jean ha variado en los ultimos dos afnos?

Si, si han variado bastante, habido un alza de costos en todo lo que es la maquila y el terminado
dependiendo de la prenda que se vaya a vender.

Porcentaje de ventas antes y después del COVID
.Se vio afectado su negocio por la pandemia?

Al comienzo si, pero vimos otras maneras de vender nuestros productos y al final nos beneficio la
pandemia.
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.Esta satisfecho con el nivel de ventas que obtuvo en ese periodo?
Si, si hemos subido un poco las ventas en estos periodos a pesar de la pandemia

Al hacer una contabilidad anual de ingresos en estos 2 afios 2020y 2021, ;cual es la diferencia
de monto de dinero?
En un 50% las ganancias han subido

Publicidad
JExiste en su empresa un presupuesto destinado a la publicidad de sus prendas jean?

Si, si existe un presupuesto

.Considera usted que la publicidad es una herramienta importante en la comunicacion para
difundir un producto o servicio que pueda posicionar en el mercado su empresa y aumentar
el indice de ventas?

Si es muy importante porque sin publicidad, no puede crecer sus ventas, es demasiado importante
la publicidad.

Canales de publicidad

(Alguna vez usted realizé una campana publicitaria dentro de su empresa para promocionar sus
productos? ;si?, ;no? ;Por qué?

Por el momento no, en eso estamos, estamos ampliandonos en eso de la publicidad, pero por el
momento no.

Del siguiente listado de redes sociales 0 medios de comunicacion digital, ;Cual de ellos
considera ser la mejor opcion para sobrellevar una campaia de publicidad de su marca?
JPor qué?

Facebook
Instagram
Tik Tok
Twitter

YouTube
TikTok e Instagram son las mejores para cualquier publicidad
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Dentro de los canales publicitarios como television, radio, prensa y redes sociales que otro
medio de comunicacion ha escuchado o tiene conocimiento ;De acuerdo con esto cual medio
cree que su empresa necesita para publicitar sus productos?

No. por el momento yo le veo lo mejor para ventas las redes sociales, es la mejor opcion.

Productos

., Cual es su producto estrella (mas vendido) y que caracteristicas presenta en comparacion
con la competencia?

Nuestro producto estrella seria los pantalones de mujer, en los cuales buscamos que sean
originales y el control de calidad, nos basamos bastante en el control de calidad.

Especifique qué productos y qué otro factor hace diferente a su empresa de la competencia

Asi como mencionaba antes en la calidad, ponemos cosas diferentes que hacen que no tienen la
competencia

.Cree que la moda rapida (fast fashion) tenga consecuencias buenas o malas al momento de
lanzar una coleccion y esta quede descontinuada?

Yo pienso que puede tener consecuencias buenas y malas, porque depende hay tendencias que si
pegan bastantes y hay tendencias que no pegan y entonces, yo creo que 50%, mitad y mitad

Tendencias

(Al momento de elaborar sus productos existe preferencias en escoger telas ecosostenibles o
telas que no tienen ningun proceso amigable con el medio ambiente?

Yo pienso que aqui en el Ecuador todavia no estan acostumbrados a tener telas sostenibles, en
otros paises su bastante, casi no aprecian mucho eso de la sostenibilidad, pero esperemos que
mas adelante podamos trabajar con cosas mas sostenibles

(Cree que la mezcla de maquinaria de alta tecnologia con la manufactura ha cambiado el
mercado de produccion y venta? ;Usted cambiaria a estos procesos?
Si, si ha cambiado bastante, ha evolucionado bastante lo que es el mercado de ventas.

Diseno Grafico

.Considera al disefio grafico como generador de campaiias publicitarias que permiten el
aumento en el indice de ventas de su producto?

Si, yo pienso que si, el disefio grafico, tiene bastante que ver en eso de las ventas de los
productos porque segun eso es lo que atrae al publico, es el desarrollo de una buena campana que
atrae full clientes, segun a los clientes que estas enfocado lo que mas nos ha servido de un
disefiador yo pienso que seria en la fotografia, tiene bastante que ver en eso de los videos, si es

150



un buen video depende, hay videos buenos, hay videos malos, si es un buen video le pega full y
llega a bastantes personas

NOTA: SE RECOPILA LAS ESTREVISTAS DE MAYOR RELEVANCIA
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Grdfico 46.  Entrevista Faditex Nath staz
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Grdfico 47. Registro fotografico audiovisual exteriores

Gridfico 48. Registro fotogrdfico audiovisual interiores

Grdfico 49. Modelos
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