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Resumen:

El proyecto de titulacion desarrolla un plan de marketing digital y tradicional para
el emprendimiento de una importadora textil en la ciudad de Otavalo Ilamada
“TEXTILAGOS”. El trabajo parte desde el analisis de la situacion actual del negocio en
donde se establecio fundamentos basicos como lo son la mision, vision y propuesta de valor
que permitan diferenciar a “TEXTILAGOS” del resto de competidores, analizando la
historia y los valores que tiene la marca, también se establecio los objetivos y politicas a
cumplir en un futuro, seguido de una segmentacion de mercado que busca identificar el

perfil de los posibles clientes.

Desarrollando analisis como el Mapa de percepcion, FODA, PESTEL, se pudo
identificar los factores externos e internos que favorecen y perjudican la venta de textiles
para “TEXTILAGOS” en la ciudad de Otavalo, a partir de ellos se planificaron las estrategias
enfocadas en brindar una identidad a la marca, ademas también buscando posicionarla en

redes sociales como una de las principales importadoras de la ciudad.

Palabras Claves: Marketing, Segmentacion, Marca, Estrategias, Redes

Sociales.



Abstract:

The degree project develops a digital and traditional marketing plan for a textile
import business in the city of Otavalo called “TEXTILAGOS.” The work begins with an
analysis of the current situation of the business, establishing basic foundations such as the
mission, vision, and value proposition that differentiate “TEXTILAGOS” from its
competitors. It analyzes the history and values of the brand and establishes future objectives
and policies, followed by market segmentation that seeks to identify the profile of potential

customers.

By developing analyses such as the Perception Map, SWOT, and PESTEL, it was
possible to identify the external and internal factors that favor and hinder the sale of textiles
for “TEXTILAGOS” in the city of Otavalo. Based on these factors, strategies were planned
that focused on providing an identity to the brand, as well as seeking to position it on social

media as one of the main importers in the city.

Keywords: Marketing, Segmentation, Branding, Strategies, Social Media.
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1 INTRODUCCION
1.1 Tema

PLAN DE MARKETING DIGITAL Y TRADICIONAL PARA LA
COMERCIALIZACION TEXTIL DE LA EMPRESA IMPORTADORA “TEXTILAGOS”

EN LA CIUDAD DE OTAVALO EN EL ANO 2025

1.2 Planteamiento del Problema

La industria textil esta caracterizada por la alta competencia, tendencias cambiantes y
la influencia cultural en la decision de compra. Para los negocios ubicados en la ciudad de
Otavalo, donde la produccion y comercializacion de textiles es unos de los principales giros
de negocio, la implementacion de un plan de marketing cumple con varias funciones clave
que podrian tener una ventaja competitiva frente al resto. Como lo puede ser,
posicionamiento de la marca, mayor captacion de clientes, adaptacion de nuevas tendencias y

un incremento en las ventas (Ministerio de Produccion, 2022)

1.3 Objetivo General
e Desarrollar en TEXTILAGOS una estructura y una identidad que esté

vinculado con el giro de negocio y sus valores

1.4  Objetivos especificos
e Fortalecer el posicionamiento de TEXTILAGOS en la ciudad de Otavalo

frente a su competencia

e Incrementar el nUmero de cliente mediante estrategias de promocidn en redes

sociales y medios tradicionales

e Ampliar las lineas de producto mediante investigacion de mercado y nuevas

tendencias globales

14



1.5 Justificacion

La implementacion de un plan de marketing en TEXTILAGOS resulta fundamental
para garantizar la competitividad del negocio en el mercado textil, en la ciudad de Otavalo se
concentra una amplia oferta de productos similares, lo que genera una alta competencia tanto
entre productores locales como frente a la presencia de textiles importados a menor costo. En
este contexto, un plan de marketing permite a TEXTILAGOS diferenciarse al resaltar la

calidad (Ministerio de Produccidn, 2022)

2 CAPITULO I: MARCO TEORICO
2.1 Historia de la Marca

En el corazdn de la ciudad de Otavalo, conocida por su rica herencia cultural y sus
extensos mercados, nace TEXTILAGOS. Fundado en 2024 por Edison Alvia, un apasionado
vendedor, TEXTILAGOS se origin6 con el suefio de preservar y promover la industria textil
de la regidn, decidi6 abrir una pequefia tienda de telas, impulsado por su deseo de crecer en

un entorno con tanta variedad en la confeccion de prendas de vestir y trajes tradicionales.

Desde sus comienzos, TEXTILAGOS se ha transformado en un pilar fundamental de
la comunidad otavalefia. La tienda comenzd ofreciendo una seleccion limitada de telas en su
mayoria poliéster, tefiidas con tinte. Con el tiempo, la calidad y la autenticidad de sus
productos atrajeron tanto a los habitantes locales, lo que permitio a la tienda expandir su
inventario ahora con tanto con una gran variedad en telas de diferentes composiciones como
lo son el poliéster, algodon, nylon e insumos para la confeccion. (Ministerio de Produccion,

2022)
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2.2 Quienes Somos
TEXTILAGOS es una pequefia importadora textil que se dedica a la venta, al por
mayor y menor de telas e insumos de la mejor calidad para confeccion de todo tipo de

prendas de vestir.

2.3 Core Business
El Core Business esta centrado en la adquisicién y distribucién de diferentes tipos de

textiles, podemos detallar algunos de los aspectos principales del negocio.

Seleccién y Compra de Telas: Identificar y seleccionar proveedores de telas en el
extranjero que ofrezcan productos de calidad a precios competitivos. Esto incluye la

negociacion de precios, condiciones de pago, y términos de envio.

Logistica y Transporte: Coordinar el transporte internacional de las telas desde el pais
de origen hasta el pais de destino. Esto puede involucrar el manejo de cuestiones aduaneras,

seguros y almacenamiento temporal.

Distribucion y Ventas: Distribuir las telas importadas a minoristas, fabricantes de
ropa, disefiadores, y otros clientes dentro del mercado local. Esto implica establecer una red

de distribucion eficaz y mantener relaciones comerciales solidas.
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2.4 Filosofia empresarial; Mision, Vision, Valores

Mision:

En TEXTILAGOS, nuestra mision es ofrecer a nuestros clientes las mejores telas y
textiles de todo el mundo, garantizando calidad, variedad y precios competitivos. Nos
esforzamos por ser el socio confiable para disefiadores, fabricantes y comerciantes en Otavalo

y sus alrededores, promoviendo el desarrollo de la industria textil local y apoyando la

creatividad y la innovacion en el disefio.

Vision:

Nuestra vision es ser la importadora de telas lider en Otavalo y reconocida a nivel
nacional por nuestra excelencia en productos y servicios. Aspiramos a convertirnos en un

referente en la industria textil, promoviendo practicas comerciales sostenibles y fomentando

el crecimiento econdmico y cultural de la comunidad.

Valores:

Calidad: Comprometidos a ofrecer solo las telas de mayor calidad, seleccionadas

cuidadosamente para satisfacer las necesidades y expectativas de nuestros clientes.

Innovacion: Abrazamos la innovacion en todos los aspectos de nuestro negocio, desde
la seleccién de productos hasta la gestion logistica, para proporcionar siempre lo mejor a

nuestros clientes.

Servicio al Cliente: Nos dedicamos a proporcionar un servicio excepcional,
comprendiendo y anticipando las necesidades de nuestros clientes para ofrecer soluciones

adecuadas y oportunas.
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2.5 Creacion segmento objetivo claro

Demograéfico:

Edad: Adultos entre 25 y 55 afios.

Geénero: Ambos géneros.

Ingresos: Medio a alto.

Ocupacion: Disefiadores de moda, fabricantes de ropa, minoristas de textiles,

propietarios de tiendas de telas, artesanos y emprendedores en el sector textil.

Geografico:

Ubicacion: Otavalo y sus alrededores, con posibilidad de expandirse a otras ciudades

cercanas y regiones dentro de Ecuador.

Psicografico:

Estilo de Vida: Personas y empresas interesadas en la moda, la artesania y la creacion

de productos textiles de alta calidad.

Valores: Innovacion, creatividad, calidad y sostenibilidad.

Intereses: Moda, disefio, artesania, tendencias textiles, productos sostenibles y

ecologicos.

Conductual:

Alta calidad en telas, variedad de productos, precios competitivos, servicio al cliente
excepcional y opciones sostenibles para compradores frecuentes de telas para produccion

continua, tanto a pequefia como a gran escala.

Los clientes que valoran la consistencia en la calidad y el servicio, y que estan

dispuestos a establecer relaciones comerciales a largo plazo.
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Calidad y Variedad: Necesitan telas de alta calidad y una amplia variedad para

satisfacer diferentes demandas y proyectos.

Prefieren atencion personalizada y asesoramiento experto en la seleccion de telas.

Interesados en las Gltimas tendencias y novedades del mercado textil internacional.

Sostenibilidad: Valoran opciones de productos sostenibles y ecoldgicos.

2.6 Mapa de percepcion posicionamiento: Definicion y grafica

Conecimiento

COMPETENCIA Ventas Metros calidad -
espontaneo

TEXTILAGOS 12000 90 60%
TEXTILES S.A. 10000 80 20%
MUNDOTEXTIL 15000 30 20%

17000 75 90%

Maximo. 17000 90 90% B
MULTICOLOR.

|||||| 10000 30 20%

Promedio 13500 68,75 48%

o

1000 3000 5000 7000 5000 11000 13000 15000 17000 19000 21000

Grdfico 1 Mapa de percepcion posicionamiento: Definicion y grafica

2.7 Propuesta de valor digital

TEXTILAGOS ofrece a distribuidores y disefiadores en Ecuador acceso directo a las
mejores telas y materiales del mundo. Garantizamos productos de alta calidad,
exclusivos y a precios competitivos, respaldados por un servicio personalizado que asegura
entregas puntuales y adaptadas a tus necesidades. Con nosotros, llevas innovacién, tendencia

y durabilidad en cada prenda que creas.
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2.8 Modelo de negocio B2B, B2C

TEXTILAGOS generalmente sigue un modelo de negocio B2B, donde compra
productos textiles, como telas, hilos o productos relacionados, de proveedores internacionales
y los vende a otras empresas dentro del pais, como fabricantes de ropa, disefiadores, tiendas
de textiles, o distribuidores locales. (Armstrong, 2017) (Stanton, 2007) (Westwood, 2013)

(Ministerio de Produccion, 2022)

Nuestro propdsito como importadora textil en Ecuador es fundamentalmente
abastecer al mercado local de productos textiles de calidad provenientes de distintos paises,
ofreciendo una amplia variedad de telas, insumos y materiales que no se producen localmente

0 que tienen mejor precio o calidad en el extranjero.

3 CAPITULO II: INVESTIGACION
3.1 Analisis PESTEL

PESTEL

P

POLITICO ECONOMICO SOCIOCULTURAL

e Clima politico * PIB Variables demogrdficas
» Politica fiscal * Tasa de empleo Factor cultural

» Actividad del gobierno * Tipo de cambio Religion

s Conflictos ,l'qyudas * Inflacion Estilo de vida

* Impuestos * Acceso d financiamento Nivel de educacion

T

TECNOLOGICO EcoLocico

» Acceso tecnolégico * Politicas ambientales

* Infraestructura * Reciclaje

* Investigacion * Tendencias de consumo

* Tendencias tecnolégicas = Procesos de produccion
* Riesgos naturales

Grdfico 2 Andlisis PESTEL

20



Politicos:

Ecuador ha tenido ciclos de inestabilidad politica que pueden afectar la importacion
de productos textiles, incluyendo cambios en la administracion gubernamental y en sus

politicas econdmicas. (Armstrong, 2017)

Las decisiones del gobierno relacionadas con aranceles y tratados de libre comercio
(como acuerdos con China, Estados Unidos o la Unidn Europea) pueden impactar los costos

de importacién. (Stanton, 2007)

Es importante considerar si el gobierno otorga beneficios o incentivos fiscales a

ciertos sectores, como textiles o manufactura.

Procedimientos burocraticos o controles estrictos en aduanas podrian influir en la

logistica y costos de importacion. (Armstrong, 2017)

Econdmicos:

La dolarizacion en Ecuador estabiliza los precios, pero las fluctuaciones

internacionales del délar podrian afectar los costos de compra en mercados extranjeros.

Aunque la inflacion en Ecuador es relativamente baja, aumentos en los precios de

transporte, aranceles o insumos podrian afectar el margen de ganancia.

En Otavalo, la poblacion depende en gran parte del turismo y de la actividad
comercial tradicional. La capacidad de compra puede variar segun la situacién econémica

local y nacional. (Westwood, 2013)

Sociales:

Otavalo es conocido por su cultura indigena y artesanias textiles. Es clave entender

cémo los productos importados podrian complementar o competir con las producciones
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locales. (Armstrong, 2017)

La globalizacion ha aumentado el interés por productos textiles importados de moda,

pero el mercado puede seguir siendo sensible al precio y la calidad.

Otavalo recibe una gran cantidad de turistas atraidos por su mercado artesanal. La
importadora podria beneficiarse de la demanda de productos textiles innovadores o

exclusivos para este pablico.

La poblacion joven puede estar mas interesada en moda global y productos modernos,

mientras que los adultos mayores podrian priorizar textiles tradicionales.

Tecnoldgicos:

La digitalizacién de procesos logisticos y herramientas tecnoldgicas para el

seguimiento de importaciones puede optimizar tiempos y costos.

El auge del comercio electrénico representa una oportunidad para diversificar los

canales de venta y alcanzar nuevos mercados. (Armstrong, 2017)

Las tecnologias de gestidn de inventarios y ventas pueden mejorar la eficiencia

operativa de la empresa.

El acceso a textiles inteligentes (con tecnologia incorporada) o sostenibles puede ser

una ventaja competitiva.

Ecoldgicos:

nivel global y local, los consumidores estan mostrando mayor interés en textiles
producidos de manera sostenible. Esto puede influir en la seleccion de proveedores y

productos importados.

El gobierno ecuatoriano aplica normas ambientales relacionadas con el comercio de
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textiles. (Westwood, 2013)

Legales:

Las leyes que rigen los aranceles, impuestos a la importacion y requisitos de

etiquetado para textiles importados son factores clave a considerar.

La importacion de textiles debe cumplir con regulaciones sobre marcas registradas y

disefios protegidos para evitar problemas legales.

Si la empresa contrata trabajadores locales, debe cumplir con las leyes laborales

ecuatorianas, como salarios minimos y beneficios sociales.

importante evitar practicas que puedan infringir las leyes de competencia desleal,

especialmente si se compite con productores locales. (Stanton, 2007)

3.2 Andlisis de la Competencia/ 5 FUERZAS

Poder de negociacion de los proveedores (Medio-Alto)

Dependencia de proveedores extranjeros: La importadora depende de fabricantes en
paises como China, India o0 Colombia. Si hay restricciones en exportaciones o aumentos en

costos de produccidn, el negocio podria verse afectado. (Ministerio de Produccion, 2022)

Costos de transporte y logistica: Los costos de importacion pueden fluctuar debido a

tarifas de transporte internacional, impuestos y regulaciones aduaneras.

Alternativas de proveedores: Existen multiples proveedores en el mercado global,
pero encontrar uno con buena calidad, precios competitivos y tiempos de entrega confiables

es clave.
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Especializacion en textiles: Si se importan textiles con caracteristicas Unicas o de alta

calidad, los proveedores podrian tener mas poder al fijar precios. (Westwood, 2013)

Estrategia: Diversificar proveedores en diferentes regiones para reducir riesgos y

negociar mejores precios.
Poder de negociacion de los clientes (Alto)

Sensibilidad al precio: Los consumidores en Otavalo pueden comparar precios entre

productos importados y textiles locales, priorizando opciones accesibles.

Preferencia por productos locales: La cultura artesanal de Otavalo es fuerte, por lo que

los clientes pueden preferir productos autoctonos sobre los importados.

Segmentacién del mercado: Hay distintos tipos de clientes: minoristas que buscan
textiles en grandes cantidades, turistas que compran ocasionalmente y consumidores locales

que buscan moda asequible. (Stanton, 2007)

Facilidad de cambio: Los clientes pueden optar por otros proveedores si encuentran

mejores precios o mayor variedad en el mercado.

Estrategia: Ofrecer textiles diferenciados, precios competitivos y descuentos para

clientes frecuentes.

Amenaza de nuevos competidores (Media)

Baja inversion inicial: No se requiere una gran inversion para importar y vender

textiles, lo que facilita la entrada de nuevos competidores.

Barreras de entrada: Aspectos como regulaciones aduaneras, licencias de importacion
y costos logisticos pueden dificultar la entrada de nuevos jugadores, pero no son

insuperables. (Ministerio de Produccion, 2022)
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Acceso a proveedores y distribuidores: Nuevos competidores pueden acceder a los

mismos proveedores internacionales, lo que aumenta la competencia.

Diferenciacion y fidelizacion: La clave para mantenerse en el mercado es ofrecer un

valor agregado, como disefios exclusivos o mejor servicio.

Estrategia: Construir una marca sélida y generar relaciones duraderas con clientes

para evitar que cambien a nuevos competidores. (Westwood, 2013)

Amenaza de productos sustitutos (Alta)

Competencia con textiles artesanales: Otavalo es famoso por su produccidn textil
artesanal, lo que representa una alternativa para los clientes que prefieren productos hechos a

mano. (Westwood, 2013)

Importaciones directas por clientes: Algunos negocios pueden importar directamente

sus textiles sin intermediarios, reduciendo la necesidad de una importadora.

Segunda mano Y reciclaje textil: La tendencia hacia la moda sostenible y el uso de

ropa de segunda mano puede afectar la demanda de textiles nuevos.

Diferenciacion por calidad y exclusividad: Si los productos importados no ofrecen
una calidad superior o caracteristicas unicas, los clientes pueden optar por alternativas

locales. (Stanton, 2007)

Estrategia: Importar productos diferenciados o con disefios innovadores que no

compitan directamente con los textiles locales.

Rivalidad entre competidores existentes (Alta)

Presencia de otros importadores: Existen varias empresas que ya importan textiles en

Ecuador, lo que genera una competencia fuerte en precios y variedad.
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Competencia con distribuidores mayoristas y minoristas: Algunos competidores
venden directamente a minoristas o al consumidor final, lo que puede reducir el margen de

ganancia. (Westwood, 2013)

Estrategias agresivas de precios y promociones: Las promociones y descuentos

pueden ser un factor clave para atraer clientes, pero también pueden reducir la rentabilidad.

Ubicacién y experiencia de compra: Los competidores con tiendas bien ubicadas o

presencia en plataformas digitales pueden captar una mayor cuota de mercado.

3.3 Identificacién de Oportunidades

Crecimiento del comercio electrénico:

La digitalizacion y el auge del comercio electronico permiten vender textiles en linea a nivel

nacional e incluso internacional.
Turismo y mercado extranjero:

Otavalo es un destino turistico con visitantes interesados en productos textiles, lo que
abre la posibilidad de vender a turistas y mercados internacionales. (Ministerio de

Produccion, 2022)
Diversificacion de productos:

Importar textiles innovadores o sostenibles puede generar un nicho de mercado

diferenciado de los productos tradicionales.
Acuerdos comerciales y reduccion de aranceles:

Tratados de libre comercio o acuerdos comerciales con otros paises pueden reducir

costos de importacién y mejorar la rentabilidad. (Ministerio de Produccion, 2022)

26



Tendencia hacia la moda y personalizacion:

La creciente demanda por moda exclusiva y personalizada permite ofrecer productos

diferenciados para distintos segmentos de clientes. (Ministerio de Produccion, 2022)

3.4 Ildentificacion de Amenazas

Competencia con textiles artesanales y locales:

La fuerte tradicion textil de Otavalo puede limitar la aceptacion de productos
importados, especialmente si los consumidores prefieren apoyar la produccién local.

(Ministerio de Produccion, 2022)
Altos costos logisticos y aranceles:

Los impuestos de importacion, costos de transporte y regulaciones aduaneras pueden

aumentar los precios y afectar la competitividad.
Fluctuaciones en el tipo de cambio:

Al depender de proveedores internacionales, los cambios en el valor del délar pueden

impactar el costo de los productos importados.
Aumento de la competencia en el mercado:

Nuevos importadores y distribuidores pueden ingresar al mercado con precios mas

bajos, reduciendo el margen de ganancia. (Ministerio de Produccion, 2022)
Cambios en las preferencias del consumidor:

Si los clientes optan por alternativas como ropa de segunda mano o textiles reciclados,

la demanda de productos importados podria disminuir. (Ministerio de Produccion, 2022)
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3.5 Anadlisis Interno de la Empresa/ CADENA DE VALOR

Andlisis de la Cadena De Valor

Categoria Area Sub Area - —
Aplica Por Que Aplica Por Que
Gerencia General X__|No existe una cultura organizacional definida
Planificacién X__[Tiene dlaro 2 donde va Ia empresa
Direccion (Gestisn Ambiental X |Estratesias y normas de reciclaje
Desarrollo Corporativo X__|Poca informacion comporativa
Regulaciones con Reguladores X |cumplimiento de losinstitutos reguladores
caia X__|Existe liquidez, las mayores vetas son de contado
Tesoreria X__|Existe una buena planificacién del flujo de dinero.
Finanzas |contabilidad X__[se tiene un sistema contable estable y bigjn definido.
Cobranzas X__|No existe proceso definido de cobranzas
= e Deuda X | y
seleccion X |Nosetiene un proceso definido para el reclutamiento y seleccion del personal
s de Apoyo|
Planes de Carrera X__[No esta definido los planesde carrera
B0 LR Incentivos X__|Noexisteun plan deincentivos
sistemas de Gestion del Conocimiento X [No setiene un sistema de control de conocimiento
Optimizacion de procesos X__[sistema de gestion de inventario
Disefio X |No se tiene definido un equipo
ia [Redes Sociales X |Pocaps redes
Inversion en Méquinas y Equipos X__|Poca inversion en maquinasy equipos
Redes Informaticas X |Recursos necesarios para accedera inforacion
Disefio de Cadena de Sumnistros X__|E1 proceso esta definido
€OMPpras |seleccion de Proveedores X |Requisitos para Ia seleccion de proveedores
sistemas de Compra X [No existe proceso definido de compra
. [Disefioy Desarrolio de Nuevas Lineas de Prodcuto X__[No existeun plan de nuevas lineas
Disefio de Nuevos Tipos de Procesos X |Los procesos siguen sin como en un principio
Implementacidn de Sistemas de Calidad X__|Exisye un exigente control de calidad
Revision |implementacion de Sistemas de Castos X |Control del sistema de costos
5 Seguridad Laboral y X [colaboracion con personalde gestion de riesgos
o Imple 6n desis Calidad X__|Deficiencia en los tiempos de entregas
Piknadtas Logistica |implementacion de Sistemas de Costos X |Existe un sistema de gestion de gastos
: Seguridad Laboral y X [Colaboracion con personal de gestion de riesgos
Lanzamiento de Nuevas Lineas de Productos X Se nuevas par
deo [pesarrolio de Canales x_|no i de canales
Implantacion de Sistemas de Gestién de Clientes X__|Existe una base y calficacion de dlientes
Servicio . s i
Implantacidn de Sistemas de Atencién al Cliente X [Pocossistemas de atencion al cliente
Posventa

Grdfico 3 Andlisis Interno de la Empresa/ CADENA DE VALOR

3.6 Identificacion Fortalezas

Experiencia en importacion:

Conocimiento sobre proveedores internacionales, tramites aduaneros y regulaciones

comerciales, lo que facilita la adquisicion de productos.

Acceso a proveedores internacionales:

Posibilidad de importar textiles de distintos mercados globales, ofreciendo variedad y

precios competitivos.

Conocimiento del mercado textil:

Comprensidn de las tendencias y necesidades de los clientes locales, permitiendo

seleccionar productos adecuados.
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Capacidad de diversificacion de productos:

Oportunidad de ofrecer textiles diferenciados, incluyendo moda, textiles sostenibles o

innovaciones en el sector.
Potencial de venta en plataformas digitales:

Posibilidad de expandir el negocio a través del comercio electronico y redes sociales

para aumentar la clientela.

3.7 Ildentificacion Debilidades

Dependencia de proveedores extranjeros:

Vulnerabilidad ante fluctuaciones del tipo de cambio, retrasos en envios 0 cambios en

politicas de importacion.

Falta de marca posicionada en el mercado:

AUn no es un nombre reconocido en el sector, lo que dificulta atraer clientes frente a

competidores consolidados.

Altos costos iniciales de importacion:

Gastos en transporte, aduanas e inventario pueden afectar la rentabilidad en las

primeras etapas del negocio.

Falta de infraestructura digital y logistica propia:

Dependencia de terceros para distribucion y comercializacion, lo que puede aumentar

costos y reducir el control sobre el negocio.

Bajo reconocimiento de clientes potenciales:
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Necesidad de campafias de marketing y estrategias de fidelizacion para atraer y

retener clientes.

3.8 Matriz FODA INICIAL

3.9

TEXTILAGOS
ANALISIS FODA

Fortalezas

Experiencia en importacion

E b ramites adh y lo-que facilita la
adquisicion de productos.

Acceso a proveedores internacionales

“Fosibilidad de importar textiles de distinte idos globales, variedad y

Conocimiento del mercado textil
- de las y

de los clientes locales,

productos

Capacidad de diversificacion de productos
-Oportunidad de ofrecer textiles

mocdis, textiles o

Potencial de venta en plataformas digitales

on el sector,

-Posibilidad de expandir el negocio a traves del comercio electronico y redes sociales para aumentar la clientela.

Oportunidades

Crecimiento del comercio electronico
La y elauge del

Turismo y mercado extranjero

Otavalo es un d visitantes productas textiles, lo que abre Ia posibilidad de vender a turistas y mercados
Internacionales.
Diversificacien de productos

P sostenibles puede g un nicho de los prad

vender textiles en linea a nivel nacional e Incluso internacional

Acuerdas comarclalas y reduceion do aranceles

Tratados da libre comertio o acuerdos comerciales con otros paises pusden reducir costos de v majorar ta

Debilidades

Dependencia de proveedores extranjeros
‘Vulnerabilidad ante fluctuaciones del tipo de cambio, retrasos en envios o cambios en politicas de Importacion.

Falta de marca posicionada en el mercado
-AlN no es un nombre reconocido en el sector, lo que dificulta atraer clientes frente a competidores consolidados.

Altos costos iniciales de importacion
-Gaslos en transporte, aduanas e inventario pueden afectar la rentabilidad en |as primeras etapas del negocio.

Falta de infraestructura digital y logistica propia
‘Dependencia de terceros para distribucion y comercializacion, lo que puede aumentar costos y reducir el control
sobre el negocio,

Bain de clientes
Nzesidad de campanas de marketing y estrategias de fidelizacion para atraer y retener clientes.

Amenazas

Competencia con textiles artesanales y locales
La de limitar | i d i i
produccion local

apoyar s

Altos costos logisticos y aranceles
Los impuestos de impartacion, costos o

seden aumentar (o5 pi [

Fluctusciones en el tipo de cambio

valor del dolar &l costo de los productos importados.

Aumento de la compstencia en el mercado

Tendencia hacia la moda y personalizacion
“La creciente demanda por moda exclusiva y

de clientes

productos

Investigaciones de Mercado

Encuesta de Posicionamiento y Satisfaccion

don ingresar al

Cambios en las preferencias del consumidor
Silos por al ropa de segunda les reciclados, |2 o 2 d

Grdfico 4 Matriz FODA INICIAL

¢Usted es distribuidor de telas o insumos textiles?

Si

No
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Cual es la marca de distribuidor textil que primero se le viene a la mente

TEXTILAGOS

MUNDOTEXTIL

IMPORMEGATEX

NEYMATEX

En una escala del 1 al 5, ;Cémo calificarias la calidad de los productos de

IMPORMEGATEX? (Siendo 5 excelente calidad y 1 mala calidad)

1 excelente Calidad

mala Calidad

En una escala del 1 al 5, ;Cémo calificarias la calidad de los productos de

MUNDOTEXTIL? (Siendo 5 excelente calidad y 1 mala calidad)

1 excelente Calidad

mala Calidad
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En una escala del 1 al 5, {Como calificarias la calidad de los productos de

TEXTILAGOS? (Siendo 5 excelente calidad y 1 mala calidad)

1 excelente Calidad

mala Calidad

En una escala del 1 al 5, {Como calificarias la calidad de los productos de

NEYMATEX? (Siendo 5 excelente calidad y 1 mala calidad)

1 excelente Calidad

5 mala Calidad

De las siguientes marcas de distribuidoras textiles escoge la que mas te gusta
TEXTILAGOS

MUNDOTEXTIL

IMPORMEGATEX

NEYMATEX
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3.10 Resumen del estudio de Mercado:

Muestra

DETERMINAR TAMANO DE LA MUESTRA

e Grado de error (e) = 5%

e Universo (N) =25

¢ Probabilidad de ocurrencia (P) = 0.9

e Probabilidad de no ocurrencia (Q) = 0.1

CLIENTES TEXTILAGOS

n = (Z2pgN) / (N-1)e? +

Z2pq)
N= 25
p= 0,9
g= 0,1
e= 5%
INTERVALO DE CONFIANZA 95% |Z= 1,64
|n= 20

S| EL MERCADO OBJETIVO, BORDEA UN UNIVERSO DE 25 CLIENTES, SE DEBEN REALIZAR 20 ENCUESTAS

Grdfico 5 Muestra

3.11 Resumen

Otavalo es una ciudad reconocida por su fuerte presencia en el sector textil y
artesanal. Con la creciente demanda de productos textiles importados, es crucial desarrollar
estrategias de posicionamiento para una importadora textil. Esta investigacion tiene como
objetivo principal identificar las percepciones y preferencias de los clientes de

TEXTILAGOS frente a la competencia, para fortalecer la marca.
Objetivo General

Identificar el posicionamiento de la marca a través de estrategias basadas en el analisis

del mercado y la opinién de los consumidores.
Obijetivos Especificos

Identificar el nivel de reconocimiento de la marca en el mercado local.
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Evaluar la satisfaccion del consumidor con los productos actualmente disponibles.

3.12 Presentacion de resultados graficos

¢Usted es distribuidor de telas o insumos textiles?

20 respuestas

®si
® No

Grdfico 6 Resultados

Cual es la marca de distribuidor textil que primero se le viene a la mente
20 respuestas

@ TEXTILAGOS

@ MUNDOTEXTIL
@ IMPORMEGATEX
@ NEYMATEX

Grdfico 7 Resultados

En una escala del 1 al 5, ;Cémo calificarias la calidad de los productos de IMPORMEGATEX?

(Siendo 5 excelente calidad y 1 mala calidad)
20 respuestas

8

7 (35 %)
6 (30 %)

0(0 %) 1(5 %)

Grdfico 8 Resultados
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En una escala del 1 al 5, ;Cémo calificarias la calidad de los productos de MUNDQTEXTIL? (Siendo

5 excelente calidad y 1 mala calidad)
20 respuestas

8

7(35 %)

6 (30 %)
5 (25 %)

0(0 %)

Grdfico 9 Resultado

En una escala del 1 al 5, ; Cémo calificarias la calidad de los productos de TEXTILAGOS? (Siendo 5

excelente calidad y 1 mala calidad)
20 respuestas

10,0
75
5o 6 (30 %)
4(20 %)
25
0(0%

Q% 1(5 %)
00

1 2 3 4 5

Grdfico 10 Resultado

En una escala del 1 al 5, ;Cémo calificarias |a calidad de los productos de NEYMATEX? (Siendo 5

excelente calidad y 1 mala calidad)
20 respuestas

7 (35 %)

4 (20 %)

Grdfico 11 Resultado
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De las siguientes marcas de distribuidoras textiles escoge la que mas te gusta
20 respuestas

TEXTILAGOS
MUNDOTEXTIL
IMPORMEGATEX 10 (50 %)

NEYMATEX

TEXTILAGO

Grdfico 12 Resultado

3.13 Analisis de resultados por pregunta

1.Todos los encuestados son distribuidores de telas e insumos textiles

2. La marca que esta primero esté en la mente de los clientes es IMPORMEGATEX

3. 7 de los 20 encuestados cree que los productos de IMPORMEGATEX son de

excelente calidad

4. 13 de los encuestados califican con 2y 3 la calidad de los productos de

MUNDOTEXTIL

5. 9 de los encuestados califican con una nota de 2 a los productos de TEXTILAGOS

6. 7 de los encuestados califican con una nota de 3 a los productos de NEYMATEX

7. IMPOMEGATEX es la marca de textiles que mas le gusta a 10 de los 20

encuestados

Conclusiones de cada pregunta del estudio

El 100% de los encuestados son distribuidores textiles

El 50% de los encuestados piensan primero en IMPORMEGATEX como marca textil

Los encuestados califican con notas promedio y de excelente calidad a los productos
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de la competencia mientras que los productos de TEXTILAGOS tienen una baja nota en

calidad

El 50% de los encuestados aseguran que IMPORMEGATEX es la marca textil que

mas les gusta

4 CAPITULO Ill: PROPUESTA DE DESAROLLO

4.1 Foda Final

OPORTUNIDADES-O

Crecimiento del comercio electrdnico

Turismoe y mercado extranjero
Diversificacién de productos
Acuerdos comerciales y reduccidn de aranceles

Tendencia hacia la moda y personalizacidn

AMENAZAS-A

Competencia con textiles artesanales y locales

Altos costos logisticos v aranceles

Fluctuaciones en el tipo de cambio

Aumento de la competencia en el mercado

Cambios en las preferencias del consumidor

ESTRATEGIAS GENERALES

FUERZAS-F

DEBILIDADES-D

Conocimiento sobre proveedores internacionales
Posibilidad de importar textiles de distintos mercados
globales

Conocimiento del mercado textil

Comprensidon de las tendencias y necesidades de los
clientes locales

Capacidad de diversificacidn de productos
Potencial de venta en plataformas digitales

ESTRATEGIAS- FO

Dependencia de proveedores extranjeros

‘Vulnerabilidad ante fluctuaciones del tipo de cambio, retrasos en
envios o cambios en politicas de importacidn

-Gastos en transpore, aduanas e inventario pueden afectar la
rentabilidad en las primeras etapas del negocio

Falta de infraestructura digital y logistica propia

Bajo reconocimiento de clientes potenciales
Necesidad de camparias de marketing y estrategias de
fidelizacion para atraer y retener clientes.

ESTRATEGIAS- DO

Implementacion de ventas a travez de redes sociales y
pagina web (F5, O1)

Introduccion de nuevo productos adaptados a mercados
locales y extranjeros (F5, 02)

Analizar nuevas tendencias de moda, variantes de
calidad adaptadas al mercado local (F4, 03)
Implementacion de promociones, descuentos y creditos
de acuerdo al crecimiento del mercado (F3, 04)
Solicitar recomendaciones de nueve productos y
tendecias del mercado del proveedor (F1, 05)

Mejorar estrategias de busgueda de proveedores a travez de
herramientas digitales (D1, O1)

Afraer a cleintes mediente telas [lamativas o identificativas para
locales y extranjeros (DS, D6, 02)

Utilizar herramientas tecnologicas que permitan exhibir productos
v contactar clientes de una formas mas eficaz (D4, 03)
Investigar y adaptar los constantes cambios en acuerdos
comerciales con los paises de los proveedores (D2, 04)
Analizar correctamente el tipo de producto v los gastos para
minimizar errores en compras v logistica (D3, 05)

ESTRATEGIAS -FA

ESTRATEGIAS- DA

Buscarventajas competitivasde proveedores extranjeros
frente a productores nacioles (F1, A1)

Identificar acuerdos economicos en diferentes paises
para busqueda de proveedores (F2, A2)

Afianzar relaciones comerciales, ademas de asegurar
producciones para reducir el impacto del cambio
economico (F3, A3)

Analizar & identificar ventajas dentro de la variedad
productos que puedan diferenciarnos de nuevos
competidores (F5, A4)

Crear una herramienta digital que permita analizar los
cambios y nuevas tendencias dentro de clientes y
mercado en general (F4 FG, AB)

Contar con una gran variedad de proveedores dentro y de
diferentes regiones para mejorar negociaciones (D1, AZ)
Analizar costos en transporte, partidas arancelarias y cambios de
moneda antes de laimportacion de un producto especifico (D2,
A3)

Identificar a la competeencia y sus clientes para generar un plan
de ingrese de nuevo mercado (DS, A1, A4)

Invertir en herramientas tecnologicas que permitan llegar a
nuevos clientes y concretar ventas (D4,A4)

Invertir en campafias de redes sociales para mejorar el
reconocimiento de marca (DB, A5)

4.2 Marketing Mix 4Ps

Producto:

Grdfico 13 Foda Final

Textilagos cuenta con variedad de telas: algoddn, lana, poliéster, mezclas sintéticas,

textiles con disefios tradicionales y modernos, posibles lineas de productos como ropa

terminada, accesorios y productos personalizados, garantia de calidad y origen de los

productos importados. (Armstrong, 2017)
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Precio:

Textilagos cuenta con precios competitivos ajustados al mercado de Otavalo, que
tiene una fuerte tradicion textil, precios mas bajos para mayoristas y descuentos por volumen,

precios mas altos en productos exclusivos o personalizados.

Promociones y descuentos: Descuentos por compras frecuentes o por temporadas

(fiestas, ferias, etc.) (Stanton, 2007)

Plaza:

La tienda fisica ubicada estratégicamente en una zona comercial de Otavalo.

Venta a tiendas locales y negocios de artesanos.

Ventas en linea: Uso de redes sociales (Facebook, Instagram, WhatsApp Business) y

Marketplace.

Participacion en ferias y eventos textiles: Ferias de artesanias, ferias turisticas y

mercados mayoristas.

Promocidn:

Publicidad en redes sociales, creacién de contenido atractivo y colaboraciones con

influencers locales.

Anuncios en radio local, volantes y carteles en puntos estratégicos.

Trabajar con disefiadores, artesanos y tiendas de ropa para ampliar la clientela.

Buen servicio al cliente, asesoria en eleccidn de textiles y opciones de

personalizacion. (Stanton, 2007)
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43 MARCA/PRODUCTO
4.3.1 Estudio de Marca

Marca con ldentidad Cultural

Otavalo es reconocido por su tradicién textil y artesanal, TEXTILAGOS aprovecha

este valor agregando una identidad cultural a la marca

Incorporar colores y simbolos tradicionales en el logo y empaque

Destacar la historia y origen de los textiles

4.3.2 Arquetipo de Marca

El Creador: TEXTILAGOS proporciona materia prima para disefiadores, artesano y
fabricantes que buscan crear productos unicos, también ofrece una amplia variedad de telas
con texturas y disefios diferentes los cuales incentivan a la creatividad y al comercio.

(Stanton, 2007)

4.3.3 Reconocimiento de Marca
TEXTILAGOS cuenta con una gran variedad de clientes en la ciudad de Otavalo, lo
que lo hace una de las principales opciones para disefiadores, artesanos y fabricantes, ademas

de elementos que generan familiaridad como lo son el nombre y los colores.

4.3.4 Personalidad de Marca

La personalidad de marca de TEXTILAGOS refleja su esencia, valores y la forma en
gue se conecta con su publico en Otavalo, somos una importadora textil, su personalidad debe
transmitir confianza, creatividad y accesibilidad, para que ellos puedan identificarnos y

conectar con nosotros. (Stanton, 2007)
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4.4 Categoria de Productos

Mezcla de productos

Textilagos cuenta con una gran variedad de textiles, de diferentes calidades, gramajes,
anchos y usos, los principales son: confeccion de ropa, uniformes, vestidos, disfreces, cobijas

y sabanas, en donde estos siempre van a acompafiados de su hilo para cocer.

Catalogo
CoDIGC ~ NOMBRE I TIPO |~ COMPOSICION | ~ CARACTERISTICAS | - GRAMAIE | ~ ANCHO - uso ~
00001 SABANA POLIESTER 100% POLIESTER LIGERA, DOBLADA 90 GSM 240CM SABANAS
oooo2 VIOTO POLIESTER 100% POLIESTER REPELENTE 230GSM 160CM UNIFORMES
00003 DIADORA POLIESTER 100% POLIESTER REPELENTE 220GSM 160CM UNIFORMES
00004 RIB POLIESTER 100% POLIESTER SUAVE 220G5M 80CM ROPA
00005 FLEECE POLIESTER 100% POLIESTER SUAVE 250G5M 180CM ROPA
00006 POLAR LLANO POLIESTER 100% POLIESTER CEPILLADO 210GSM 180CM ROPA, COBUAS
00007 POLAR NORMAL POLIESTER 100% POLIESTER CEPILLADO 280G5M 180CM ROPA, COBUAS
00008 HILO 40/2 POLIESTER 100% POLIESTER ROPA
00009 SATIN POLIESTER 100% POLIESTER BRILLOSA 110G5M 160CM VESTIDOS
00010 TAFETA POLIESTER 100% POLIESTER LIGERA 69GSM 160CM ROPA
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45 Matriz Ansoff

nwnO0O< MCZ vwmr>»C-H0OX

»w O O >» o 3 m <

PRODUCTQOS

ACTUALES

NUEVOS

PENETRACION DE MERCADO

tiempos de atencion

Descuentos y promociones por
temporadas exclusivas en telas.

Plan de desarrollo y control en la
atencion al cliente para mejorar los

para el hogar

DESARROLLO DE PRODUCTO
Buscar complementos en la confeccion de prendas y telas

Analizar nuevas variantes de calidad para adaptarse a
diferentes tipos de economias

DESARROLLO DE MERCADO

del pais

Locales fisicos en diferentes ciudades

Ventas a diferentes provincias del pais

DIVERSIFICACION

Analizar nuevos productos y competencias para
incorporar a nuestro catalogo

Introducir telas que no se encuentren en el mercado,
recomendadas por proveedores, para dar ideas unicas y
originales a nuestros clientes

4.6 Matriz de Ciclo de Vida

Grdfico 15 Matriz Ansoff

wo<< —=2m+«-—mwO0

w
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=

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE
Establecer la marca en la ciudad y . . . .
) . Aumentar las vestas y locoales en las Mantener el posicionamiento de la Analizar nuevas tendencias y tomar
conseguir el reconocimiento del o . . N i R .
provincias de Ecuador en 3 afios marca en Otavalo durante 5 afios acciones de reiventacion en un afio
mercado
Presentacion de la marca y catalogo de Aperturas de nuevas lineas de telas y Mantener los principale clientes y las . .
i Reducir presupuestos en redes sociales
productos clientes ventas de temporada
Publicidad en redes sociales y radios | Mantener precios competitivos e ingresar |Incentivos por compras y premiar a los Eliminar telasa e insumos de baja
locales con nuevas telas al mercado mejores clientes rotacion y margen de ganancia
Busqueda de clientes como: Busqueda de complementos para la ) ) ) ) )
o . ) Contar con el inventario suficiente Reducir el catalogo de colores de baja
distribuidores, confeccionistas, confeccion enfocado en retener a los i
i para las demandas del mercado rotacion
artesanos locales clientes
. ' . Aprovechar las ventas de temporada | Enfocarse especificamente en ventas de
Precios y promociones de lanzamiento . K
Enfocaque en redes sociales para con prociones temporada
L. . mantenernos en el top of mint de los . .
Atencion inmediata, regalos con las lient Conservar las telas con mayor venta Reducir la inversion en nuevas telas e
clientes
primeras compras anual insumos
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47 Matriz BCG

Matriz BCG ?
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Grdfico 17 Matriz BCG

48 PRECIO
4.8.1 Calculo del Margen del portafolio del emprendimiento por categoria
Textilagos cuenta con dos categorias dentro del mercado textil, que son las telas y los

insumos, en los cuales se mantiene el mismo margen:

CODIGC - NOMBRE | ~ TIPO | ~ COMPQSICION | ~ CARACTERISTICAS ~ GRAMAIE ~ ANCHO| ~ uso - COSTO - PRECIO UNITARIO -
00001 SABANA POLIESTER 100% POLIESTER LIGERA, DOBLADA 90 GSM 240CM SABANAS 0,44 1,10
00002 VIOTO POLIESTER 100% POLIESTER REPELENTE 230G5M 160CM UNIFORMES 0,63 1,58
00003 DIADORA POLIESTER 100% POLIESTER REPELENTE 220GSM 160CM UNIFORMES 0,70 1,75
00004 RIB POLIESTER 100% POLIESTER SUAVE 220GSM 80CM ROPA 0,60 1,50
00005 FLEECE POLIESTER 100% POLIESTER SUAVE 250G5M 180CM ROPA 2,03 5,08
00006 POLAR LLANO POLIESTER 100% POLIESTER CEPILLADO 210G5M 180CM _ |ROPA, COBIJAS] 168 4,20
00007 POLAR NORMAL | POLIESTER 100% POLIESTER CEPILLADO 280GsSM 180CM _ |ROPA, COBIIAS] 2,05 5,13
00008 HILO 40/2 POLIESTER 100% POLIESTER TuBY 200G - ROPA 083 2,08
00009 SATIN POLIESTER 100% POLIESTER BRILLOSA 110GSM 160CM VESTIDOS 0,73 1,83
00010 TAFETA POLIESTER 100% POLIESTER LIGERA 69GSM 160CM ROPA 0,17 0,43

Grdfico 18 Catalogo y Precios
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4.8.2 Estrategia de fijacion de precios por cada producto o servicio
Dentro del analisis del mercado, busqueda de proveedores y poder de negociacién
para obtener los mejores precios TEXTILAGOS mantiene el mismo margen de ganancia para

todos los productos

SABANA COSTO 0,44 FLEECE COSTO 2,03
MARGEN 60% MARGEN 60%

PRECIO 1,10 PRECIO 5,08

VIOTO COSTO 0,63 POLAR LLANO COSTO 1,68
MARGEN 60% MARGEN 60%

PRECIO 1,58 PRECIO 4,20

DIADORA COSTO 0,70 POLAR NORMAL COSTO 2,05
MARGEN 60% MARGEN 60%

PRECIO 1,75 [ PreciO 5,13

RIB COSTO 0,60 HILO 40/2 COSTO 0,83
MARGEN 60% MARGEN 60%

PRECIO 1,50 [ prECIO 2,08

Grdfico 19 Fijacion de precios

4.8.3 Catélogo de Productos: Caracteristicas, Beneficios, Precio
El catdlogo de TEXTILAGOS cuanta con una variedad de telas para la confeccion de
diversas prendas y articulos para el hogar, ademas siempre es importante detallar el ancho y

el peso por metro cuadrado de la tela
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4.8.4 Budget en unidades
Para establecer el Budget de unidades (metros) en TEXTILAGOS se toma en cuenta
la cantidad de metros por rollos ademas otros factores comerciales como el tipo de tela y sus

usos que en temporadas aumentan la demanda

g0 0 6 BT 2013

Ttem Descrpadn ME | BB | MR | AR | WY n n A& 5w (] oV | T
" A W || s M | am | W 51l Bl B W |
" W W oW | s W il | W 0 W W Ml 13100
i DUDORA W om | um | il | 0l 3 5 B Bl e
T RB w oW [ il [ il 5 5l [ [ il 50l 5540
F REEE W | G ) il 5l il W [ 3l ) il il il
T FOLAR LAHD w oW n 3l [ 0l 0l Bl a0 il il il m
' FOLAR NORIAL W | o il 5 0 [ 4l Bl Hl B 10l Bidl
il o4 w o m 4 20l a0l 0 50l a0 5l il Bl Bl [
r SATIN w [ w i 1 1 30 5 0 i 30 15 il 0
i THFETA I il il il 1000 I 160 100 1 oo | w
TOTAL B0 W0 S w0 S0 Wm0 B0 640 G 0 70 G0 | 6D
Grdfico 20 Budget en unidades
4.8.5 Budget en dolares
Para establecer el Budget de dolares (metros) en TEXTILAGOS se toma en cuenta la
cantidad de metros establecido en el budget de metros, tomando en cuenta factores
importantes como puede ser los descuentos en temporada
ISTER
Presupuesto por SKU DOLARES
Responsable: DANIEL ALVIA
B U D G £ T 2.0 2 5
Item Descripcion ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC TOTAL
" 00001 SABANA $1.100,00 | $1.100,00 | $1.320,00 §1.375,00 §1.100,00 §2.200,00 $2.255,00 §550,00 $880,00 §935,00 $1.430,00 §1.650,00 §15.895,00
T 00002 VIOTO $1.327,20 | $154840 | $1.65000 | $3.460,00 | $1.10600 | 436000 | $165000 | $L32720 | $1.54840 | $L.54840 | $1.327,20 | $1.327,20 | $20.698,00
" 00003 DIADORA §157500 | 617500 | $2.10000 | $3.58750 | $1.40000 | $3.850,00 | $1.750,00 | 157500 | 166250 | $L66250 | 6146750 | SLAB7S0 | §22312,50
T 0004 RIB 545000 | 570,00 560,00 $750,00 $600,00 5900,00 £825,00 $750,00 4675,00 $600,00 $900,00 $750,00 £8.370,00
00005 FLEECE 52.032,00 | 5228600 | $254000 | $3.04800 | §2.54000 | §3.5%,00 | $2.032,00 | $2.03,00 [ $1.77800 | $254000 | $3.556,00 | $3.048,00 | $30.988,00
7 00006 POLAR LLANO $1.26000 | $134400 | $134400 | $1.470,00 | $1.680,00 $840,00 684000 | §1.05000 | $168000 | $252000 | $2.94000 | $3.450,00 | $20.118,00
T 0007 POLAR NORMAL 52.052,00 | §2.15460 | $2.15460 | $2.565,00 | $2.82050 | $2.05200 | 4205200 | $2.30850 | $3.07800 | $3.84750 | $4.36050 | $4.617,00 | $34.063,20
" 00008 HILO 4072 S0800 | $27040 $291.20 $416,00 $624,00 832,00 | $1.040,00 832,00 | 6104000 | §1.24800 | §166400 | §1768,00 | $10.23360
" 00009 SATIN 518300 | $219,60 £219,60 $219 60 £219 60 $549.00 $640,50 $366,00 £219 60 $549,00 £274,50 $366,00 £4.026,00
T 00010 TAFETA 1500 | 523650 | 558,00 $279,50 $344,00 430,00 $860,00 74,00 430,00 47,00 430,00 $516,00 §5.246,00

$10.402,20 $9.904,50 $12.486,40 $16.870,60 $12.43510 $18.369,00 $13.95350 S$11.564,70 $12.991,50 $15.92340 $18.369,70 $18.679,70 $171.950,30

Grdfico 21 Budget en ddlares
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49 PLAZA O CANALES DE COMERCIALIZACION
4.9.1 Estructura del canal tradicional

TEXTILAGOS como importador y proveedor al vender su tela en metros tiene el
acceso a los diferentes tipos de clientes, siempre manejando su respectivo margen con cada

uno. (Gazca Herrera, Mejia Gracia, & Herrera Ramos, 2022)

CANAL TRADICIONAL

MINORISTAS
Tiendas de Tela y
Comerciant tes Pequefios,

MAYORISTAS
Distribuidores o
Comerci

uuuuuuuuu
iantes Locales

MINORISTAS CLIENTE FINAL
iendasdeTelay ) ( CHIENTEFIN |
Comercian! tes Pequefios, P

Grdfico 22 Canal Tradicional

4.9.2 Estructura del canal digital

Para TEXTILAGOS es muy importante la adaptacion y la innovacion, dentro del
canal digital creamos una estructura que nos permitira abarcar y captar una gran de clientes

ademas del enfoco que en concretar ventas. (Gazca Herrera, Mejia Gracia, & Herrera Ramos,
2022)
CANAL DIGITAL

TEXTILAGOS |

( VENTA ONLINE W
|
TIENDA VIRTUAL
PAGINA WEB LIBRE/FACEBOOK
S

S R

SE0 SEM
OPRTIMIZACION ANUNCIOS
COOGLE COOGLE ADS

( | 1
MARKETING PAGADA CLIENTE DIGITAL

Grdfico 23 Canal digital
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4.9.3 Nichos de mercado por cada canal y su # de potenciales clientes

NICHOS DE MERCADO

4 TEXTILAGOS A
b IMPORTADOR/PROVEEDOR
CANAL CANAL DIGITAL \
TRADICIONAL | |

VENTA FISICA /‘ \_ VENTA DIGITAL /
o o 1 5

/ Artesanos | / Tiendas de Telas\ /Emprendedores Tiendas Online y'
fyretenciaesCentes |\ [ potanciaes cienos: | [ de Moda Marketplaces \
/ \I Potenciales Clientes:

proximadamente 3,001
Alrededor de 2,500 \ |( Potenciales Clientes:

artesanos en la region
Aproximadamente 5.000

tiendas de telas en el Mas de 7,000

- Mas de 5,000 plazas
Mas de 10,000 pequenos | | | Patenciales Clientes JI de Moda ﬂ‘

dedicadas a la venta
| talleres en Ecuador / \\ textil / | Airededor de 3,500 Potenciales Clientes: |

\ \empresas de tapicerfa v/ Mas de 2,000
\ decoracién / \1iseﬁadcres en Ecuad

de Otavalo y sus N ‘
| alrededores pais [ | emprendedares textiles compradores y |
. en Ecuador vendedores online en
| Confeccionistas Mercados Locales | e
Potenciales Clientes Empresas de |
Potenciales Clientes: I} \ } Decoracién \ Emprendedores

Grdfico 24 Nicho de mercado
4.10 PROMOCION
4.10.1 Plan de medios: Tradicional y Digital; ATL & BTL

ATL

Para publicidad masiva TEXTILAGOS tiene claro los medios y herramientas a
ejecutar como lo son los radios y periddicos, en la ciudad de Otavalo estos medios siguen

siendo de mayor impacto y con un gran alcance para nuestros potenciales clientes.

Radio Otavalo:

TEXTILAGOS

ENi LAS MEJORES TELAS

IMPORTADAS EN TEXTILAGOS

U negocio

Grdfico 25 Publicidad ATL
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BTL

El mundo mediante las redes sociales hizo un gran cambio esto dentro de los negocios
y vida personal de las personas por esa razon TEXTILAGOS utiliza sus redes sociales para

dar a conocer a sus clientes las diferentes promociones y descuentos de temporada.

Facebook - Historias de WhatsApp Business:

SABANA -5

vioto  -I0%

DIADORA -15%

TEXTILAGOS

Grdfico 26 Publicidad BTL

4.10.2 Promocion de Marca: Top of Mind & Direccion estratégica y Plan de Accion
Obijetivo: Posicionar a TEXTILAGOS como la marca lider en telas importadas en
Otavalo y Ecuador, logrando reconocimiento Top of Mind y estableciendo una estrategia

clara de crecimiento

Estrategias: La diferenciacion de la competencia es una de las principales estrategias

de TEXTILAGOS por eso realizamos un enfoque en:
Variedad en telas y colores
Calidad en los productos y la atencién al cliente

Innovacion

47



4.10.3 Promocion por Canales
Mensaje clave: “TEXTILAGOS: La mayor importadora de telas con calidad y estilo

en Ecuador”

Presentacion en medios: En la ciudad de Otavalo el comercio y la atraccion masiva de

consumidores son los mercados y ferias organizadas por la alcaldia.
Plan de accion:

Activaciones en puntos estratégicos en mercados o ferias para generar alianzas con

disefiadores y mayoristas.
Ofrecer programa de descuentos para clientes frecuentes

Negociar exclusividad para mayoristas y disefiadores con precios y productos

especiales

4.10.4 Promocion Canal Digital
Desarrollo Web/Landing Page: Anuncios en Google para busquedas como
“importadora de telas en Ecuador” ademas de optimizar el sitio web para aparecer en

busqueda de telas

Sitio web: https://textilagos.wixsite.com/misitio

Estrategia Medio 'I_I-Empf.}. n':ie
Ejecucion
Anuncios en Radio Radio lluman, Otavalo Mensual
Publicidad en Redes Facebook, Tik Tok Permanente
Google Ads Buscador Google Permanente
Email Marketing Clientes fidelizados Mensual
Contenido creativo YWoutube Trimestral

Grdfico 27 Promocidn canal digital
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https://textilagos.wixsite.com/misitio

4.11 Seleccidn de variables para el Plan de Marketing
4.11.1 Perfil del consumidor

El perfil del consumidor de TEXTILAGOS estad compuesto principalmente por
comerciantes y confeccionistas de ropa, en la ciudad de Otavalo y sus alrededores, también
incluye compradores mayoristas y minoristas que buscan telas de calidad para la elaboracion

de prendas de vestir, manualidades y artesanias tipicas de la regién. (Alvarado, 2020)

4.11.2 Gustos, preferencias e intereses

Gustos: Colores, ropa, manualidades, texturas
Preferencias: Calidad, precios competitivos, variedad
Intereses: Textiles e insumos para la confeccion de prendas y manualidades

4.11.3 Segmento de mercado

Demogréfico:

Edad: Adultos entre 25 y 55 afios
Género: Masculino y Femenino
Ingresos: Medio a alto.

Ocupacion: Disefiadores de moda, fabricantes de ropa, minoristas de textiles,

propietarios de tiendas de telas, artesanos y emprendedores en el sector textil.
Geograéfico:

Ubicacion: Hombres y mujeres en la ciudad de Otavalo y sus alrededores, con

posibilidad de expandirse a otras ciudades cercanas y regiones dentro de Ecuador

Psicografico:
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Estilo de Vida: Personas y empresas interesadas en confeccidon, moda, manualidades,

artesania y la creacion de productos textiles

Valores: Innovacion, creatividad, calidad y sostenibilidad

Intereses: Moda, disefio, artesania, tendencias textiles, productos sostenibles y

ecoldgicos

4.11.4 Planificacion estratégica: Objetivos, Estrategias, Metas, Plan de accidn,

responsables, presupuesto

Obijetivo Estratégico: 1 Cumplir Budget de ventas

ANO AREA Nro.| OBJETIVO ESTRATEGICO RESPONSABLE ESTRATEGIAS TACTICAS O PLAN DE ACCION INDICADORES Descripcién del indicador Forma de medicién
VENTAS Y MKT CUMPLIR BUDGET DE VENTAS |GERENTE COMERCIAL Aum.amar nimero de ventas, en base | Realizar un analisis de compras para VENTAS MENSUALES MIDE EL % DE VENTAS REALES/ BUDGET
al incremento mensual de ventas. aumentar el inventario CUMPLIMIENTO DE VENTAS *100
VENTAS Y MKT
VENTAS Y MKT Incrementar el catalogo de productos
Analizar los posibles nuevas productos
VENTAS ¥ MKT dentro y fuera del mercado
VENTAS Y MKT
Analizar los posibles nuevos productos
VENTAS Y MKT Aperturar nuevos clientes
dentro y fuera del mercado
VENTAS ¥ MKT 1 Solicidar muestras innovadoras a
Ingresar nuevos productos al mercado proveedores para realizar una
VENTAS ¥ MKT 9 P investigacion dentro de nuestro
mercado
VENTAS Y MKT Realizar una investigacion con nuestros
Desarrollar nuevos colores clientes para desarollar colores nuevos
VENTAS Y MKT en tendencia
VENTAS Y MKT Realizar una investigacion con nuestros
Analisar variantes de calidad clientes para desarollar variantes de
VENTAS Y MKT calidad que cumplan la demanda del
META PREVISTA ( EVALUACION METAS META META
PERIODO BUDGET) META REAL %CUMPLIMIENTO el PREVISTA_ACUMULADO | REAL ACUMULADO eCUMPLIMIENT(
ENERO $ 10.402,20 $5.420,00 52% MENOS-94% 95%- 99% 100% - MAS $ 10.402,20 $5.420,00 52%
FEBRERO $9.904,50 $6.712,00 68% MENOS-94% 95%- 99% 100% - MAS $20.306,70 $6.712,00 33%
MARZO $ 12.486,40 $7.800,00 62% MENOS-94% 95%- 99% 100% - MAS $32.793,10 $7.800,00 24%
ABRIL $ 16.870,60 0% MENOS-94% 95%- 99% 100% - MAS $ 49.663,70 $- 0%
MAYO $12.435,10 0% MENOS-94% 95%- 99% 100% - MAS $62.098,80 $- 0%
JUNIO $ 18.369,00 0% MENOS-94% 95%- 9% 100% - MAS $ 80.467,80 $- 0%
JULIO $ 13.953,50 0% MENOS-94% 95%- 99% 100% - MAS $94.421,30 $- 0%
AGOSTO $ 11.564,70 0% MENOS-94% 95%- 99% 100% - MAS $ 105.986,00 $- 0%
SEPTIEMBRE $12.991,50 0% MENOS-94% 95%- 99% 100% - MAS $118.977,50 $- 0%
OCTUBRE $ 15.923,40 0% MENOS-94% 95%- 99% 100% - MAS $ 134.900,90 $- 0%
NOVIEMBRE $ 18.369,70 0% MENOS-94% 95%- 99% 100% - MAS $ 153.270,60 $- 0%
DICIEMBRE $ 18.679,70 0% MENOS-94% 95%- 99% 100% - MAS $171.950,30 $- 0%
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Objetivos Estrategicos:

Aumentar la rentabilidad

Posicionamiento de marca en el mercado local

Implementar una tienda en linea para facilitar compras

Crear estrategias de fidelizacion de clientes

Aumentar las ventas mayoristas

Ampliar de la gama de telas dentro del mercado

Aumentar presencia en redes sociales

Mejorar Servicio al cliente

Optimizar entrega de pedidos

Optimizar Gestidn de inventario

Expandir a nuevos mercados en Ecuador

Realizar un analisis de materias primas,

Revisar mensualmente, el costo de las

AREA DE acuerdos comerdiales de los diferentes MARGEN BRUTO SOBRE | % DE MARGEN BRUTO SOBRE
AUMENTAR LA RENTABILIDAD )¢ I | MARGEN BRUTO/VENTAS X 100]
FINANCIERA IMPORTACIONES paises y incrementar el numero de fmaterias primas como (o son & VENTAS INGRESO POR VENTAS. N MENSUAL
poliester y el zinc
proveedores
Implementar una estrategia de Crear contenido en redes sociales ALCANCE EN REDES
MKT POSICIONAMIENTO DE MARCA GERENTE DE MKT | brand P d I < blicidad (Inst Facebook, TikTok) SOCIALES Y MEDICION DE ENGAGEMENT | SEGUIMIENTO MENSUAL DE MENSUAL
£ EL MERCADO LOCAL T esendo en o totles | parir en eventos y oo eties | CRECMIENTODE | ENREDES socaes weTess
P partiep 4 SEGUIDORES
MKT ¥ VENTAS IMPI;_T:LT;T;::‘:J:T?;A EN GERENTE DE MKT, Desarrollo de L;n e-commerce iumc\o:’va\ Cre:r ydopum\zar una pagina wdeb con VENTAS DE TIENDA EN CANTIDAD DE VENTAS CANTIDAD DE VENTAS EN MENSUAL
GERENTE DE VENTAS | ©°" OPAones de pago seguras para los| carrito de compras, y opcienes de pago LINEA CERRADA DIGITALMENTE TIENDA EN LINEA
COMPRAS dlientes seguras con tarjeta de debito y credito
Crear tarjetas de cliente frecuente con
d t lonad:
WIKT CREAR ESTRATEGIAS DE GERENTE DE iy | IPlETentar un programa celeaitad | ¢ Ei;“;g(:n:(a;':nz‘z ne | COMPRAS DE CLIENTES ngg;:;“éui ’:‘,:JJ’S;REUN 'ff SEGUIMIENTO DE COMPRAS | oo
FIDELIZACION DE CLIENTES con descuentos y beneficios P P EN UN ARO POR CLIENTES EN UN ANO

través de WhatsApp y correo
electrénico
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CREAR ESTRATEGIAS DE

Implementar un programa de lealtad

Crear tarjetas de dliente frecuente con
descuentos escalonados y

COMPRAS DE CLIENTES

PORCENTAJE O NUMERO DE

SEGUIMIENTO DE COMPRAS

MKT 5 GERENTE DE MKT enviar promociones personalizadas a - CLIENTES QUE VUELVEN A - DICIEMBRE
FIDELIZACION DE CLIENTES con descuentos y beneficios p' P EN UN ANO POR CLIENTES EN UN ANO
través de WhatsApp y correo COMPRAR
electrénico
Identificar los comerciantes mayoristas
come confecdonistas institucionales o
VENTAS 6 AUMENTARLAS VENTAS | oo o oo | Captar mas dientes mayoristas en e locales die tels v desorollr | AUMENTO DELVOLUMEN | CANTIDAD DE VENTAS ALTAS ANALISIS DE VENTAS MENSUAL
MAYORISTAS Otavalo grandes locales de telas y desarolar | pe yenTas MAYORISTAS EN UN ARO MAYORISTAS MES A MES
precios especiales por un gran
volumen de compra
] ) CANTIDAD DE MUESTRAS
Analizar nuevas telas e insumos de alta| Obtener nueva muestra de tela con las| NUMERO DE NUEVAS
AMPLIAR LA GAMA DE TELAS NUMERO DE NUEVAS RECIBIDAS POR VENDEDOR
VENTAS 7 DENTRO DEL MERCADG | GERENTE DE VENTAS | rotacion en el mercado pero que no. | coracteristas basicas y sus colores | TELAS INTRODUCIDAS MUESTRAS RECIBIDAS QUE INGRESARON AL ANUAL
esten en TEXTILAGOS principales AL MERCADQ MERCADO
Publicaciones atractivas y contenido
MK g | AUMENTAR PRESENCIA EN EQUIPO DE Generar mayor interaccion y oo o [Dnhmuxstas para | ENGAGEMET EN REDES E:g;;“ggﬁ;;ﬂﬁgg? ANALISIS MENSUAL DE MENSUAL
REDES SOCIALES MARKETING comunidad en redes SOCIALES : ’ METRICAS POR PUBLICACION
generar una comunidad textil REACCIONES Y COMENTARIOS
VENTAS Y Realizar capacitaciones al equipo ENCUESTAS Y CAJA DE
RECURSOS Agilizar la atencié I NIVEL DE SATISFACCION | OPINIONES DE LOS CLIENTES
RECURSOS 9 | MEJORAR SERVICIO AL CLIENTE gilizer |a atencion y mejoraria comerdial, implementar chats para COMENTARIOS EN REDES ENERO
HUMANOS experiendia de compra " ¥ RESPUESTA SOBRE EL SERVICIO
HUMANOS mejorar tiempos de respuesta SOCIALES Y BOCA A BOCA
Implementar alianzas con empresas de CONSULTAS A LOS CLIENTES
OPTIMIZAR ENTREGA DE Reducir tiempos de entrega para ANALIZAR LOS TIEMPOS DE
SOBRE LOS TIEMPOS DE
LOGISTICA | 10 PEDIDOS R DEBODEGA | ey fumra e b cuag | [NSPOTE pesado que qumplan tedas | TIEMPO DE ENTREGA ENTREGA MES A MES MENSUAL
los requerimientos legales ENTREGA
Colocar las telas e insumos de alta
Implementar estrategizs que permitan | 01200 €0 €SPACIOS Que faciten su
OPTIMIZAR GESTION DE movilidad. ORGANIZACION DE REVISION DE TELAS E INSUMOS | ANALIZAR ROTACION DE TELAS
JEFE DE BODEGA | dentro d
LoGIsTICA ) 11 INVENTARIO mEorer el amacensle dentio 8¢ | Crear un espao pera telas y colores BODEGA EN BODEGA £ INSUMOS MENSUAL MENSUAL
9 de baja rotacion o descontinuados del
mercado
Realizar un analisis de las pronvias con
EXPANDIR A NUEVOS GERENTEDEMKTY | Cv2luerprovincasyproductose | mayor preduccion textil y confecdon | oyrag ey ClUDADES | REVISION DE VENTAS EN C?\T[)?:‘[Z]EA:;S: \;:7‘;2:2‘0
VENTAS Y MKT | 12 insumos relacionades directa e de prendas de vesitr, MENSUAL

MERCADOS EN ECUADOR

VENTAS

indirectamente con |a insutria textil

Analizar los productos e insumos de
mayor ventas en las provincias

DEL ECUADOR

CIUDADES DEL ECUADOR

POR PRIMERA VEZ Y CON
NUEVOS PRODCUTOS

4.12

Gastos de Promocion

Grdfico 29 Objetivos estratégicos

Los gastos de promocion estan dirigidos a fortalecer la presencia de la marca

TEXTILAGOS en el mercado, atraer clientes y aumentar las ventas, estos gastos seran

desglosados en cada una de las estrategias propuestas.

4.13 Asignacion de presupuesto mensual y anual

Para asignar el presupuesto mensual y anula se toma en cuenta el presupuesto de

venta en dolares en donde se utilizara el 5% de dicho presupuesto.

Presupuesto Mensual:

5 u u u c U £
Descripcion ENE FEB | MAR ABR MAY JUN JuL AGO SEP | ocT NOV | DIC | TOTAL

SABANA 110000 | $1.100,00 | $1.320,00 $1.375,00 SL100,00 | $2.200,00 $2.255,00 $550,00 880,00 $935,00 S1430,00 | $L650,00 | $15.895,00

VIOTO S1327,20 | §1.548,40 | $1.659,00 $3.160,00 SL106,00 | $3.160,00 $1.659,00 §1327,0 | $L548,40 | §1.548,40 S1327,20 | $132720 | %20.698,00

DIADORA 5157500 | s175,00 $2.100,00 $3.587,50 $1.400,00 | $3.850,00 $1.750,00 $1.575,00 | $1.66250 | $1.662,50 $1.487,50 | $1.487,50 22.312,50

RIB $450,00 $570,00 $600,00 $750,00 $600,00 900,00 $825,00 750,00 675,00 $600,00 $500,00 750,00 $8.370,00

FLEECE $2.032,00 | §2.285,00 | $2.540,00 $3.046,00 52.540,00 | $3.556,00 $2.032,00 $2.032,00 | 5177800 | $2.540,00 $3.556,00 | $3.048,00 | $30.988,00

POLAR LLANO $1.260,00 | §1.344,00 | $1344,00 $1.470,00 $1.680,00 $840,00 $840,00 S1.050,00 | $L680,00 | $2.520,00 $2.040,00 | $3.150,00 | $20.118,00

POLAR NORMAL $2.052,00 | $2.15460 | $2.15460 $2.565,00 $2.821,50 | $2.052,00 $2.052,00 $2.30850 | $3.078,00 | $3.847,50 $4360,50 | $4617,00 | $34.063,20

HILO 4072 208,00 270,40 5291,20 $416,00 $624,00 832,00 S1.040,00 $832,00 SLOA0,00 | $1.248,00 S1.664,00 | $L76800 | $10.233,60

SATIN $183,00 $219,60 5219,60 $219,60 $219,60 $549,00 $640,50 $366,00 $219,60 $549,00 $274,50 $366,00 §4.026,00

TAFETA $215,00 236,50 5258,00 $279,50 $344,00 430,00 $860,00 $774,00 $430,00 $473,00 $430,00 516,00 $5.246,00
$10.402,20 $9.904,50 S$12.486,40 S$16.870,60 $12.43510 $18.369,00 $13.953,50 S11.564,70 $12.991,50 $15.923,40 $18.369,70 $18.679,70 $171.950,30

PRESUPUESTO MARKETING 5% $520,11 | 49523 $62432 | 843,53 | 621,76 | $91845 | 607,68 | $57824 | $649,58 §796,17 | 391849 $933,99 $8.597,52
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Presupuesto Anual: $8597.52

Presupuesto

Concepto Presupuesto Mensual ($) Anual ($)
E..:i.PIan de Inversion en plataformas 136,64 1639655
digitales
6.4 F'.Iat.n de Inversion en Marketing 304,97 3650645
Tradicional
6.5 Pauta Digital Google Ads 120,48 1445 745
6.6 Pauta Digital RRSS Ads 154 37 1852 47
Total estimado 716,46 8597.,515

Grdfico 31 Presupuesto anual

4.14 ROI: Concepto y Analisis
TEXTILAGOS realiza una inversion total anual en marketing de $8597.51 en los
cuales las inversiones mas fuertes se hacen en Marketing tradicional y Pauta Digital RR SS

esto debido al segmento de mercado y los estudios realizados.

Para calcular el ROI se toma en cuenta la proyeccion de ventas anuales generadas por
marketing que son $17195.02, el resultado del ROI es: 100%, lo que quiere decir que por
cada dolar invertido se espera obtener $1.00 de retorno neto, lo que nos indica que la

estrategia es rentable. (Sanchez Jiménez, 2018)

5 CAPITULO IV: CONCLUSIONES
5.1 Conclusiones

Las inversiones en marketing digital son clave para el crecimiento y desarrollo de
TEXTILAGOS, captando una gran cantidad de publico en redes sociales ademas de generar
trafico mediante Google Ads, sin dejar de lado el marketing tradicional que es donde se hace
una mayor inversion debido a los resultados y preferencias del publico objetivo, este

representa el posicionamiento de la marca frente a la competencia y nos mantiene en la mente
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de los clientes dentro de la ciudad de Otavalo, manteniendo las estrategias y los presupuestos
estos tienen el potencial de aumentar la cuota de mercado y consolidar a TEXTILAGOS

como lider en la importacion y venta de textiles e insumos en el pais.
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