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RESUMEN EN ESPANOL:

IPLT Distribuciones es un aliado textil especializado en trabajar con negocios dedicados a la
comercializacion de productos e insumos textiles, fundado hace cinco afios por el sr. Ivan Logrofio
originalmente en la ciudad de Quito y actualmente domiciliado en la ciudad de Cuenca surge para
resolver las inconformidades de los negocios textiles. Su propuesta de valor se basa en las necesidades
de juntar calidad y precios justos en productos de alto interés para nuestros clientes. Nuestro
emprendimiento busca destacarse y obtener presencia activa en redes sociales ademas de generar
campafas publicitarias en linea y asi, conectar con nuestro publico objetivo generando un impacto
positivo dentro de estos no solo buscando ser rentables. Con nuestra proyeccion de crecer dia a dia
aspiramos a consolidarnos como uno de los principales distribuidores de productos textiles a nivel
nacional dentro de los campos “B2B” “B2C”, no solamente de forma presencial ahora también en el
campo digital, este estudio analizara nuestro negocio, las estrategias que podemos utilizar dentro del
territorio nacional, la proyeccion de crecimiento y finalmente ser un caso destacado de éxito dentro

del sector textil ecuatoriano.

PALABRAS CLAVE: Marketing, Digital, Textil, Distribucién, Nacional.



ABSTRACT:

IPLT Distribuciones is a textile ally specialized in working with businesses dedicated to the
marketing of textile products and inputs, founded five years ago by Mr. Ivan Logrofio originally in
the city of Quito and currently domiciled in the city of Cuenca emerged to resolve the disagreements
of the textile businesses. Its value proposition is based on the needs of combining quality and fair
prices in products of high interest to our customers. Our venture seeks to stand out and obtain an
active presence on social networks in addition to generating online advertising campaigns and thus,
connecting with our target audience, generating a positive impact within them, not only seeking to
be profitable. With our projection of growing day by day, we aspire to consolidate ourselves as one
of the main distributors of textile products nationwide within the “B2B” “B2C” fields, not only in
person now also in the digital field, this study will analyze our business, the strategies that we can
use within the national territory, the growth projection and finally be an outstanding case of success

within the Ecuadorian textile sector.

KEY WORDS: Marketing, Digital, Textile, Distribution, National
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Resumen:

IPLT Distribuciones es un aliado textil especializado en trabajar con negocios dedicados a la
comercializacion de productos e insumos textiles, fundado hace cinco afios por el sr. Ilvan Logrofio
originalmente en la ciudad de Quito y actualmente domiciliado en la ciudad de Cuenca surge para resolver las
inconformidades de los negocios textiles. Su propuesta de valor se basa en las necesidades de juntar calidad y
precios justos en productos de alto interés para nuestros clientes. Nuestro emprendimiento busca destacarse y
obtener presencia activa en redes sociales ademas de generar campafias publicitarias en linea y asi, conectar
con nuestro publico objetivo generando un impacto positivo dentro de estos no solo buscando ser rentables.
Con nuestra proyeccion de crecer dia a dia aspiramos a consolidarnos como uno de los principales
distribuidores de productos textiles a nivel nacional dentro de los campos “B2B” “B2C”, no solamente de
forma presencial ahora también en el campo digital, este estudio analizara nuestro negocio, las estrategias que
podemos utilizar dentro del territorio nacional, la proyeccion de crecimiento y finalmente ser un caso

destacado de éxito dentro del sector textil ecuatoriano.

Palabras Claves: Marketing, Digital, Textil, Distribucion, Nacional
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Abstract:

IPLT Distribuciones is a textile ally specialized in working with businesses dedicated to the marketing
of textile products and inputs, founded five years ago by Mr. Ivan Logrofio originally in the city of Quito and
currently domiciled in the city of Cuenca emerged to resolve the disagreements of the textile businesses. Its
value proposition is based on the needs of combining quality and fair prices in products of high interest to our
customers. Our venture seeks to stand out and obtain an active presence on social networks in addition to
generating online advertising campaigns and thus, connecting with our target audience, generating a positive
impact within them, not only seeking to be profitable. With our projection of growing day by day, we aspire
to consolidate ourselves as one of the main distributors of textile products nationwide within the “B2B” “B2C”
fields, not only in person now also in the digital field, this study will analyze our business, the strategies that
we can use within the national territory, the growth projection and finally be an outstanding case of success
within the Ecuadorian textile sector.

KEY WORDS: Marketing, Digital, Textile, Distribution, National.
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1. CAPITULO I: DESCRIPCION DEL PLAN DE NEGOCIO DIGITAL

1.1 Antecedentes

Ecuador ha tenido un crecimiento sostenible dentro del comercio digital segun el estudio de
E-commerce 2024 — Medicion #7 presentado el dia 30 de enero del 2025 por la Cdmara Ecuatoriana
de Comercio Electrénico (CECE) y la Universidad Espiritu Santo (UEES).

En la presentacion del informe se revela que en el afio 2024 se registraron 465 millones de
transacciones digitales y de las cuales 81.1 millones corresponden a comercio electronico se
evidencia un aumento de 6.1 millones en relacion al afio 2023.

A continuacion, detallamos un estimado de transacciones digitales para el afio en curso, se espera
superar los 5.000 millones en ventas digitales con tarjetas de crédito y débito, se detalla también que
en el afio 2024 las transacciones digitales alcanzaron un total de 465 millones de las cuales 81.1
millones corresponden a comercio electronico evidenciando un incremento de 6.1 millones en
relacion al afio 2023.

Silvana Dakduk que es la investigadora a cargo del estudio también menciona que las compras
en plataformas internacionales han disminuido en un total de 2.4 millones de transacciones teniendo
un total de 144 millones en ventas. Esto nos a entender que el mercado digital ecuatoriano tiene al
momento soluciones digitales competitivas en relacion a otros mercados.

Como dato final podemos argumentar que el porcentaje de compras en linea que se realizaron
con tarjetas de crédito es de un 55%, con tarjetas de débito un 44% y el 1% restante se las realizo con

tarjetas prepagadas.

1.1.1 Marketing Digital.

IPLT Distribuciones se enfocara en hacer crecer su participacion en el territorio ecuatoriano
a traves de estrategias debidamente estudiadas en las areas de e-commerce, redes sociales, SEO y la
publicidad en linea que manejaremos de forma organica y pagada. Nuestro proyecto se enfocara en
facilitar el acceso a textiles de calidad a todas las personas y empresas que deseen comercializarlos
y trabajar con nuestras propuestas, crearemos una tienda en linea para facilitar el acceso y
brindaremos atencion personalizada.

Implementaremos camparfias de posicionamiento en Google Ads para atraer trafico relevante
al sitio web, creacion de contenido en redes sociales para educar y conectar con nuestro publico
objetivo, anuncios en redes sociales con botones “call to accion” y mas herramientas que iremos

explorando a medida que avanzamos con este trabajo.
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1.2 Problema.

El problema que se ha identificado es la limitada oferta de calidad que tienen los comerciantes
nacionales, los proveedores han dado prioridad a percibir ganancias altas ofertando productos de baja
calidad o como en el mundo textil lo Illamamos mercaderia de segunda, también podemos observar
que la falta de distribuidores especializados y de plataformas en linea para realizar compras al por
mayor elevan los costos de adquisicion, dificultan el acceso a material clave de los productos
estancando muchos negocios medianos y pequefios. Resolver esta problematica permitird que IPLT
Distribuciones amplie su mercado actual ofertando precios mas competitivos y creando bases solidas

para una futura expansion a mediano plazo.

1.3 Contexto.

Dentro del mercado nacional podemos observar que los negocios textiles se mantienen con
esfuerzos muchas veces sobre humanos puesto que, los que no se encuentran dentro del casco urbano
de una ciudad o incluso los que no estan en una ciudad relativamente importante del territorio
nacional carecen de diversificacién de productos, de proveedores que los visiten, de rutas de
transportes que manejen tiempos adecuados de entrega de productos y por ultimo hasta de
plataformas digitales donde puedan adquirir mercaderia para ofertar al cliente final.

Actualmente nos encontramos explorando nuevos mecanismos (e-commerce) de atencion para los
clientes y que se encuentren en las mismas condiciones ya sean clientes de ciudades importantes

como son Quito, Guayaquil o Cuenca o ya sean ciudades como EI Coca, Macas o Lago Agrio.

1.4 Justificacion.

La implementacion de una tienda en linea (on-line) permite una diversificacion adecuada y
se alinea perfectamente con los objetivos que tenemos planteados, queremos generar nuevas
oportunidades y llegar a nuevos mercados dentro del pais ademéas en un mediano a largo plazo

podriamos incursionar como proveedores on line en paises vecinos como Colombia y Perd.

1.5 Objetivos.
Para lograr nuestros objetivos tanto el general como los especificos debemos examinar
nuestra situacion actual, adecuar cuales serian nuestras estrategias para lograr estos en los plazos

definidos.
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1.5.1 Objetivo General.
Desarrollar estrategias de marketing digital para posicionar a IPLT Distribuciones como un
referente en la industria local y nuestra expansion a mercados internacionales en un mediano a largo

plazo (5 a 10 afos).

1.5.2 Objetivos Especificos.

Crear nuestra tienda en linea (on line) permitiéndonos interactuar directamente con nuestros
clientes ademas generar prospectos para la distribuidora, optimizar la presentacién de nuestros
productos y generar confianza en la red de clientes.

Crear la marca IPLT Distribuciones en redes sociales ademas de WhatsApp Business,
fortalecer con herramientas como campafias de publicidad organica y pagada, Mailyng y muchas
mas, dando asi participacion de nuestra marca en el pais.

Generar alianzas estrategias con proveedores naciones e importadores, reducir costos para
nuestra distribuidora, manejar precios accesibles para fidelizar clientes y competir adecuadamente
con la competencia.

Generar alianzas estratégicas con empresas de logistica a nivel nacional en materia
econOmica, transmitir confianza dentro de nuestro proceso de entrega de mercaderia cumpliendo un
tiempo méaximo estimado de 72 horas desde la recepcion del pedido formal a nuestro equipo de
ventas.

Realizar constantemente estudios de mercado y encuestas de satisfaccion identificando
oportunidades y entablando contactos con potenciales clientes y proveedores.

1.6 Impacto.
A continuacion, mencionaremos los &mbitos que a nuestro parecer se generar impacto:
Ambito social. Mejorar la accesibilidad a textiles de calidad en lugares que normalmente no
ha sido atendidos de manera adecuada.
Ambito econémico. Mediante alianzas ingresaremos a participar en mercados nuevos, buscar
la fidelizacidn de los clientes actuales, se definiran las estrategias adecuadas en cada caso.
Ambito ambiental. Se promovera practicas sostenibles con el medio ambiente como por ejemplo el
uso de papel interno, uso de empaques en despachos y propuesta de reciclaje como las 3R (Reducir,

Reciclar, Reutilizar).
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Ambito técnico. Buscaremos la innovacion digital con una tienda amigable y soporte en
linea. Trataremos de obtener los siguientes beneficiarios:

Directos: beneficios para clientes actuales, comerciantes y emprendedores de textiles a nivel
nacional, empresas de logistica y distribucion.

Indirectos: consumidor final, proveedores de materias primas nacionales y extranjeros,

gobierno nacional con nuestro pago de impuestos.

1.7 Modelo de negocio B2B, B2C.

IPLT Distribuciones opera en los dos modelos de negocios tanto en B2B y B2C debido al
enfoque de satisfaccion las necesidades de las empresas textiles, comerciantes y fabricantes (B2B),
como de clientes pequefios 0o emprendedores que buscan adquirir textiles de calidad para sus
proyectos especificos (B2C).

Para atencion en el modelo B2B la empresa confia que sus proveedores siempre cuenten con
el producto que trabajamos, aungue por cualquier eventualidad siempre dispondremos en estos casos
de un plan alternativo, se ofrecera también asesoramiento especializado para los clientes del modelo

B2C generando confianza en estos.
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2. CAPITULO II: PROCESO CREATIVO.

2.1  Logotipo.

Nuestro logotipo representa visualmente la marca y la identidad que manejamos, la funcién
principal de este es ser reconocido facilmente, se ha tratado de darle la identidad para diferenciarse
de otros en el mercado. Su disefio incluye ilustraciones minimalistas ademas coloridas y con la
tipografia necesaria para llamar la atencion facilmente de las personas que lo observan. Tenemos
versatilidad en nuestro disefio pues actualmente lo usamos en tarjetas de presentacion, facturas, hojas

membretadas incluso hasta en nuestra publicidad.

Gréfico 1. Logotipo empresarial.

Fuente: Creacidn Propia.

2.2 Isologo.
La combinacion de un simbolo grafico mas el texto juntos en una sola unidad grafica que no
permite separacion es la combinacion perfecta que encontramos para nuestra distribuidora. Cabe

mencionar que al separarse podria perder su significado.

2.3 Slogan.

Nuestro slogan generar la confianza necesaria entre proveedor y cliente, dandole a conocer el
estricto proceso de eleccion que manejamos internamente para seleccionar los productos que estamos
distribuyendo. EIl objetivo de nuestro slogan es el reconocimiento de la satisfaccion del cliente.
Nuestro eslogan es “IPLT, TU SOCIO CONFIABLE EN SOLUCIONES PARA TU NEGOCIO”.
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2.4 Colores institucionales, positivo negativo, usabilidad, aplicaciones.

24.1 Colores institucionales.

IPLT Distribuciones entiende que la marcay su disefio es esencial para fortalecer su presencia
dentro del mundo digital, nuestros colores han sido elegidos cuidadosamente, cada uno
de estos tiene un significado diferente intentando crear conexiones emocionales con los clientes. A

continuacion, detallaremos el significado de cada uno de ellos.

Color blanco. Simboliza la simplicidad de nuestro proceso de ventas al momento de receptar
los requerimientos, destaca la facilidad y eficiencia del personal de ventas en este sentido.

Color azul. Inspira confianza y es la que deseamos transmitir con la calidad de nuestros
productos. Esto fortalece nuestra presencia en el mercado nacional.

Color amarillo. Representa nuestro entusiasmo al momento de atencion sea cual sea el
requerimiento.

Color verde. Refleja nuestro compromiso con el medio ambiente y el manejo adecuado con
los desechos generados en nuestras actividades diarias.

Color Rojo. Utilizado de manera adecuada y con moderacion buscamos generar un impacto

positivo en nuestra clientela.

Gréfico 2. Colores institucionales

PANTONE #DB3131
IMPRESION
H-0 /169 /1126
PANTONE #F5C616 DIGITAL PANTONE #ECA910
IMPRESION R219/6-49/8-49 IMPRESION

1-32 /§-220 /1126 . 1-28 /§-210 / L-119

DIGITAL
R-245 / 6-198 / B-22

DIGITAL
R-236/6-169 / B-16

PANTONE #FFFFFF ' ’ PANTONE #298B70
INPRESION ; IMPRESION
s O d ® #99 /464 / L107

DIGITAL
R255 /6255 /B255 ' P L T n.u/l:;li::;“/l B2
@ L
PANTONE #1056B6 @ PANTONE #1FADEB
INPRESION INPRESION
143/ 5:201 /193 PANTONE #1388DA 132/ 5:201/L125
DIGITAL INPRESION DIGITAL
R16/ 686/ 8162 131 /191 /L114 R3Y/ 613/ 8235

DIGITAL
R-25/ 6-136 / B-218

Fuente: Creacion propia.
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2.4.2 Positivo, negativo y escala de grises.

Gréfico 3. Color sobre fondo blanco (positivo).

Fuente. Creacion propia.

Grafico 4. Color sobre fondo negro (negativo).

Fuente. Creacion propia.

Gréfico 5. Escala de grises sobre fondo blanco.

Fuente. Creacion propia.

Esta versatilidad nos demuestra que el logo se encuentra disefiado para ser reconocido,
basandonos en nuestro manual de marca tenemos los formatos ademas de las medidas para el correcto
uso del mismo, a continuacion, presentaremos las medidas para su correcta visualizacién en distintos

productos.
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Gréfico 6. Uso del logo en aplicaciones y sus medidas.

Para aplicaciones impresas

5.0cm ld’
IPLT

‘ . 20cm ’. )

Para aplicaciones digitales

188.97 px !"
IPLT

& S
€ >

188.97 px
Para aplicaciones textiles

8.0cm Id'
IPLT

8.0cm
Fuente. Creacion propia.
A continuacién, detallamos algunos ejemplos cotidianos actuales del uso de nuestro logo y
marca, por ejemplo:

e Tarjetas de presentacion.
e Facturas.
e Catélogos digitales.

e Redes sociales.

Gréfico 7. Tarjeta de presentacion.

IPLT
DISTRIBUCIONES

IPLT —
DISTRIBUCIONES

Ivan Logrono T. IPLT
“— GERENTE

Fuente. Creacion propia.
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Grafico 8. Facturas.

R.U.C.: 1715520539001

- FACTURA
d ’ M® 001-003-000000418
. P . T NUMERD DE AUTORIZACION

28020250117 1552058900 1200100 30000004 180000000112

. AMBIENTE PRODUCCION
LOGROMNO TELLO VAN PATRICIO EMISION NORMAL
FECHA DE AUTORIZACION: H25-02-28 03:43:07
Direccion BARRIO LA GLORIA CALLE GUAYAS SN Y CLAVE DE ACCESOD:
Matriz : MOROMA SANTIAGD CONDOMINIO GUAYAS CASA 260220250117 1552058000 1200 10030000004 180000000112

Direccian: LLAND GRAMNDE m
Sucursal

OBLIGADO A LLEVAR CONTABILIDAD: NO

Informacion Cliente
RAZON SOCIALMOMERES/APELLIDOS CARPIO ROMERD GRACE LUCIA

IDENTIFICACION 0703055713001 FECHA EMISION: 250202025
DIRECCION AV 9 DE OCTUBRE ENTRE BOLIVAR ¥ CUENCA

COMGD - -

CANT. DESCRIPCION DETALLES ADICIOMALES FVP DESCUENTO TOTAL

PRINCIPAL
IMFOS4 50,00 |VELD SUIZD 139 0,00 111,20
IMPO40 10030 | TUL BRILLANTE 117 0.oo 117,00
IMFT3E 54,10 [TERCICPELD 304 0,00 164,45
IMFOOS 26,10 |CORTINA 3M 333 0,00 102,57
IMFTES 450,00 | SATIN 0.A7 0,00 391,50
IMFCED 100,00 | SEDA ITALIANA 218 0,00 18,00
IMFC30 246,10 |SATIN CREPE 155 0,00 406,06
IMFOR4 50,00 | TAFFETA TWILL 1.13 0,00 56.50
IMFTHE 111,10 | MINIMATT 036 0,00 106,65
IMPO0Z2 D550 | MINIMATT PRINTT 157 0,00 172,38

Fuente. Captura de pantalla de una transaccion real, cliente Grace Carpio de la ciudad del Coca.
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Gréfico 9. Catalogo digital, producto Minimatt.

MINIMATT

29
‘ 100% POLIESTER
I PLT Ancho: 150cm

Peso: 230 g/m
Rollos de 45 a 65 metros.

127 .
151

Ivan Logreno Tello
uenta de empresa de WhatsApp

Fuente. Creacion propia.
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Gréfico 10. Red social Facebook

uLm il al 800/0.

Q@‘

IPLT Distribuciones v

Pagina - Producto/servicio

357 Me gusta - 403 sequidores - 150 publicaciones
Bienvenidos a IPLT COMERCIALIZADORA

Con casi una década en el mercado ecuatoriano, en IPLT nos

dedicamos a ofrecerte la mejor calidad en telas y accesorios
textiles para tus proyectos de confeccién y decoracion.

o iplt.distribucion - 31 sequidores +2
* Auln sin calificacion (O opiniones)

Ver informacion

@ Panel profesional «q Anunciarte

Todo Informacion Fotos Mas e
Publicaciones

@ ;Qué estas pensando?

() Recibe mensajes de WhatsApp

Fuente. Captura de pantalla en dispositivo movil.
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Gréfico 11. Red social Instagram.

® s
iftis
O] HILO DE COSER "2 g, POLAR MARTILLADZ
120% POLEATER )y GEGDA " .
GEGDA (] 5,203 ¥zrdan 102
® L 4 o IPLT
CODIGOS DE NILOS DISPONIBLES 5 MIL VARDAS
101 148 196 237 30t 421
® 105 167 201 245 323 423
O 104 163 202 252 325 428 114
114 154 ;.33 254 337 | 442
188 204 344 480
122 160 213 347 462 %
162 225 354 470
167 228 354 47
137 192 230 368 494 e
145 184 232 385 496
@ 325 348
|
S e
RABIT WOOL MICRO FLECEE

5 ol P,

Fuente. Captura de pantalla en computadora portétil.

2.5  Historia de la marca.

La historia de IPLT se remonta a la vision inspiradora de Ivan Logrofio Tello, quien fundo
esta empresa de distribucion textil con un enfoque claro en la comercializacién de productos
importados de alta calidad, provenientes de proveedores seleccionados con cautela.

Desde su inicio en la ciudad de Quito en 2018, IPLT ha destacado por su compromiso con el servicio
excepcional y la excelencia en la calidad de sus productos, atendiendo al mercado ecuatoriano y
dando prioridad a mercados desatendidos.

Actualmente, con presencia en la ciudad de Cuenca, IPLT tiene como objetivo expandir su
marca y llevar su compromiso con la calidad y el servicio a nuevos horizontes, consolidando su

reputacion como un referente en la industria textil ecuatoriana.
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Quienes somos.

La marca, representada por la fusion de las iniciales del fundador, refleja la pasion, talento y
creatividad que impulsa su éxito. Con planes de expansion en Cuenca y mas espacios dentro de
Ecuador, IPLT busca consolidar su posicion como referente de distribucién en la industria textil,
manteniendo su esencia personalizada y su compromiso con la excelencia en cada paso de su
trayectoria.

2.7 Core business.

Nuestro Core Business en IPLT distribuciones se basa fundamentalmente en las siguientes
actividades, con las cuales buscamos principalmente transmitir a nuestros clientes nuestra definicion
de compromiso para servirlos.

Nuestro ndcleo de negocio se basa fundamentalmente en 6 actividades principales que
detallamos a continuacion:

Logistica 'y Transporte. Tratamos de gestionar eficientemente el producto desde que llega a
nuestras bodegas con un adecuado manejo dentro de las mismas ademas de cumplir las
politicas de revision del producto, posteriormente el adecuado envid a nuestros clientes debidamente
empacado y asegurando la entrega en un tiempo adecuado.

Almacenamiento. En cuestion de almacenamiento en nuestras bodegas tratamos de
manejarnos con los espacios adecuados, optimizando asi recursos y facilitando un manejo en
inventario asegurando asi que el stock este siempre disponible para distribucion.

Gestionar la cadena de suministro. Socializando el proceso a todas las partes involucradas
podemos manejar de mejor manera tiempos y recursos en envios de mercaderia.

Distribucion y entrega. Asegurar que los productos salgan en las mejores condiciones de las bodegas
y de la misma manera sean entregados a los clientes.

Atencion al cliente. Se realizan intervenciones de nuestra fuerza de ventas tanto en pre venta
como en post venta, tratando de satisfacer siempre las expectativas del cliente.

Soluciones personalizadas. Proveer siempre las mejores soluciones a los clientes en caso de existir

inconvenientes tanto internos como externos a la distribuidora.

2.8  Filosofia empresarial: mision, vision, valores.

2.8.1 Mision.
Nuestra mision es proveer de productos textiles nacionales e importados de excelente calidad,

ofreciendo siempre variedad y con el firme compromiso de satisfacer a nuestros clientes.
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2.8.2 Vision.
Nuestra vision es ser reconocidos como una empresa seria en la distribucion de productos e
insumos textiles a nivel nacional, buscando siempre innovacion en sus productos y manejando

siempre una excelente atencion al cliente.

2.8.3 Valores corporativos.
Nuestros valores son los siguientes:

Calidad. Mantener siempre nuestros productos con la mejor calidad posible y al mejor precio
para la satisfaccion de nuestros clientes.

Eficiencia. Socializar a todo el personal interno los procesos de accion en logistica
asegurando asi entregas puntuales en todo el pais.

Innovacién. Buscar siempre innovar tanto en procesos interno y externos, mejorar alianzas y
tratar de estar siempre a la vanguardia en tecnologia.

Compromiso. Fortalecer la comunicacion con clientes internos y externos mejorando asi las
relaciones tanto dentro de la distribuidora como con todos nuestros clientes. Se busca la fidelizacion
de todas las partes.

Sostenibilidad Ambiental. Enfatizar en las practicas responsables con el medio ambiente,
generando politicas dentro de la distribuidora para el manejo de desechos que se generan en toda la
cadena de distribucion.

Integridad. Mantener estandares éticos en todos los procesos interno y externos, generando

respeto hacia la distribuidora.

2.9  Mapa de percepcion o posicionamiento: definicion grafica.

Gréfico 12. Mapa de posicionamiento.

CUADRANTE 2 CUADRANTE 3
Alto precio, baja calidad Alto precio, alta calidad
Tengiia: ¢
LIRA
g
— IPLT
©
= GEGDA
Neymatex
CUADRANTE 1 CUADRANTE 4
Bajo precio, baja calidad Bajo precio, alta calidad

Fuente. Creacion propia.
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IPLT Distribuciones se encuentra segln su mapa de posicionamiento en el centro del mismo,
explicaremos las razones que creemos pertinentes para colocar a la competencia dentro de este
estudio.

Cuadrante 1. Importador NEYMATEX, segin nuestro estudio de mercado esta empresa se
encuentra con muy mala reputacion en el mercado nacional ya que trabaja con productos de calidad
baja por ende sus precios son bajos, pero tiene muchos problemas en el mercado.

Cuadrante 2. Importador TEXTILES DEL SUR, segln nuestro estudio de mercado esta
empresa trabaja también con calidad media a baja y sus precios no son tan apreciados en el mercado,
aunque maneja un mercado importante dentro del territorio nacional.

Cuadrante 3. Importador LIRA, segln nuestro estudio de mercado esta empresa mantiene
precios acordes a la calidad que maneja siendo productos muy apetecidos en el mercado nacional sus
productos. Esta empresa forma parte de nuestros proveedores.

Cuadrante 4. Importador GEGDA, segun nuestro estudio de mercado esta empresa trata de
mantener la calidad de sus productos y en relacion a los competidores maneja precios bastante

accesibles. Esta empresa forma parte de nuestros proveedores.

2.10 Propuesta de valor digital.

Nuestras propuestas de valor digital se basan en 7 ejes fundamentales que a consideracion
nuestra nos fortaleceran en medios digitales y posicionaremos de manera efectiva a IPLT
Distribuciones.

Plataforma de comercio electronico. Junto al conocimiento adquirido pensamos desarrollar
un sitio e-commerce donde nuestros clientes puedan observar de manera detallada los productos que
disponemos y realizar compras con la consigna de “compra a 1
solo clik”. Generar algoritmos para guardar historial de ventas y prediccion de intencion de compras
de clientes.

Gestion de Inventaros. Implementar sistemas de inventarios en linea, dando a conocer el stock
exacto de nuestros productos tanto en tienda fisica como en tienda en linea.

Marketing digital y redes sociales. Generar contenido periodicamente con productos y servicios que
atraigan la atencion de los clientes.

Procesos automatizados. Mejorar en la automatizacion de procesos basicos y esenciales como

crear pedidos, facturacion y hasta atencion al cliente con chat bots.
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Customer Relationship Management (CRM.). Implementar programas de CRM que nos permitan
conocer mas acerca de los comportamientos de los clientes ademas analizar datos en compras de
productos y personalizar la atencion. Mediante todos estos datos podemos generar mejores campafias
publicitarias.

SEO y SEM. Optimizar con SEO el sitio web y los contenidos para las paginas de bisqueda
en linea. Programar SEM vy utilizarlo en campafias de publicidad digital, atraer nuevos clientes y
aumentar las ventas sera primordial.

Colaboraciones y Marketplace. Contactar con marcas e influencers desarrollando nuevo
contenido con la finalidad de llegar a nuevas audiencias. Iniciar con Marketplace expandiendo el

alcance y la presencia en el comercio digital.

2.11 Segmentacion y microsegmentacion.

2.11.1 Segmentacion.
Nuestra segmentacion se basa en 3 pilares fundamentales, los cuales hemos estudiado dia a dia y
basandonos en la experiencia podemos concluir que son los mejores para dividir nuestros clientes:
Demogréaficos: Dentro de esta segmentacién vamos a tener en consideracion las opciones de edad,
genero, educacion.
Geograficos: Dentro de esta segmentacion vamos a tener en consideracion los factores de ubicacion,
region, tamafo del area ya sea rural o urbana.
Conductuales: Dentro de esta segmentacion vamos a tener en consideracion los factores de habitos
de compras, lealtad a la distribuidora, usos de los productos.

2.11.2 Microsegmentacion.
Ayudandonos de herramientas actuales como BIG DATA o Inteligencia Artificial podemos crear
dentro de nuestra segmentacion oportunidades de legar a nuevos mercados mas pequefios que estén
buscando productos especificos.
Para generar estas microsegmentaciones deberiamos utilizar las herramientas antes mencionadas y
averiguar el comportamiento en linea de clientes potenciales o de productos
especificos que se hayan buscado. Como resultado de este proceso buscamos que nuestras camparias
de marketing sean mucho mas precisas y estén enfocadas a las personas correctas. Se
mejorar la experiencia del cliente en sus compras y se atraerdn nuevos clientes. Queremos optimizar

los recursos que disponemos enfocando los esfuerzos a las acciones correctas mejorando asi el ROI.
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2.12 Proposito de la empresa.

Tabla 1. Prop6sito potencial

Calidad y Accesibilidad.

Facil acceso a productos.
Textiles de calidad.
Garantizar envio del producto.

Fomentar innovacion dentro del campo textil.

Impulsar  Crecimiento

Sostenible.

Fomentar la cadena de textiles sostenibles.

Promover practicas para cuidar el medio ambiente.

Empoderar Locales.

Buscar productos vanguardistas y alineados con nuestros clientes.

Transformar el mercado textil.

Servicio.

Ser confiable y eficiente en todo el proceso de compras.

Superar expectativas.

Adaptabilidad.

Mejorar la tecnologia e implementar procesos agiles segun las

cambiantes demandas el mercado.

Fuente: Creacion propia

Segun los propositos definidos y antes mencionados lo que buscamos es siempre manejar un

marco tedrico para respuestas o la toma de decisiones estratégicas al instante, siempre tener

colaboradores informados segln su area y su cargo en todo el proceso de compra de la empresa esto

nos permite que la comunicacién con el cliente interno y externo sea eficiente ademas de que

fortalezca con el paso del tiempo y generando alin mas confianza hacia la distribuidora.

Si mantenemos el enfoque del proposito de la empresa podemos llegar a diferenciarnos de la

competencia tanto en tiendas fisicas como medios electronicos.
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3. CAPITULO Ill: PROCESO ESTRATEGIO ORGANIZACIONAL.

3.1  Andlisis del Entorno/ PESTEL

Nuestro analisis del entorno PESTEL se basa en 6 factores externos con los que lidiamos
todos los dias, a continuacion, detallamos los mismos y un pequefio resumen de como nos influyen.
Factor politico. En este factor podemos mencionar que se estan entablando nuevos acuerdos
comerciales entre nuestro principal proveedor de productos textiles como es el pais de China,
adicionalmente en el pais las importaciones han subido en un 10% generando asi mas oferta dentro
del territorio nacional, la demanda que manejamos actualmente no es la mejor de los Gltimos tiempos.
Ademas, tenemos un incremento reciente en tasas de importaciones llegando a pagar hasta el 22%
en aduanas del valor del contenedor declarado.

Factor econdmico. Debido a la situacion actual del pais tenemos un decrecimiento en la
economia nacional pues nuestros principales clientes han incurrido en gastos no programados anuales
y estan trabajando con productos que mantenian en stock o simplemente adquiriendo lo necesario
para poder trabajar dia a dia. Lamentablemente no hemos podido consolidarnos al momento dentro
del territorio nacional por este factor.

Factor social. Este factor si bien nos indica los cambios en la demografia nacional las
tendencias de consumo la cultura y los valores que maneja la sociedad es un factor extremadamente
fragil ya que con el paso de los dias los cambios son constantes y debemos ir de la mano con estos
cambios.

Factor tecnolégico. Como se ha mencionado en este trabajo con anterioridad debemos estar
a la par tecnolégica y manejar de manera adecuada los procesos actuales tanto con nuestro sistema
en linea y nuestra facturacion electronica.

Factor ecoldgico. Queremos implementar politicas de concientizacion ambiental.

Factor legal. Actualmente la distribuidora no cuenta con personal permanente, pensamos en
un futuro cercano contratar personal, esto nos obligara a mantener relaciones laborales con los entes
de control nacional como IESS por pago de planillas de los empleados asegurados, Ministerio de
Trabajo donde deberdn estar debidamente registrados nuestros empleados adicionalmente la

distribuidora evaluara la situacion y podremos ofrecer mas beneficios.
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3.2

Anélisis de la Competencia/ 5 FUERZAS DE PORTER

Tabla 2. Poder de negociacion de los compradores.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

FACTORES DETERMINANTES DEL PODER DEL COMPRADOR

IMPACTO
DEL
DISTRIBUIDORES PRODUCTO
EN BAJA
COMPRADOR | CALIDAD |IDENTIDAD
COMPRADOR | EXIGENTE EN \4 DE MARCA | POSIBILIDAD
DOMINANTE | RENTABILIDAD | SERVICIO IPLT INTEGRACION
GRACE CARPIO 4 3 4 2 4
MIRLEY
RODRIGUEZ 3 3 4 2 4
MANUEL BOSTON 2 2 4 2 3
ANNA PROANO 3 3 4 2 3
MONICA
SALAZAR 3 3 3 2 4
LOURDES
HUILCATOMA 2 4 4 2 4
MARIA
AMBULUDI 4 3 3 2 4
SUMA 21 21 26 14 26
PROMEDIO 3 3 4 2 4
NIVEL IMPACTO MEDIO MEDIO FUERTE BAJO FUERTE
OPORTUNIDAD
AMENAZA -
NIVEL DE IMPACTO ‘

1 MUY BAJO

2 BAJO

3 MEDIO

4 FUERTE

5 MUY FUERTE

Fuente: Creacion propia
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Tomando en cuenta los datos que exponemos en la “Tabla 2. Poder de negociacion de los

compradores” podemos observar que tenemos una oportunidad fuerte en relacion al producto que

distribuimos y la calidad es muy aceptada dentro de nuestros clientes. También observamos que no

somos la primera opcion de nuestros clientes por motivo tanto de presencia fisica como en redes

sociales y nos da la idea que debemos mejorar en ese aspecto.

Tabla 3. Poder de negociacion de los proveedores.

F2: PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

FACTORES DETERMINANTES DEL PODER DE LOS PROVEEDORES
IMPACTO
PROVEEDORES =N
IMPORTANCIA |CALIDAD |PRECIO DE|IMPACTO EN |SUBIDA
PARA IPLT | DEL LOS MODIFICACION | DE
DISTRIBUCIONES | PRODUCTO | PRODUCOS | DE CALIDAD | PRECIOS
GEGDA
IMPORTADORA
TEXTIL 5 4 4 4 5
IMPORTADORA
LIRA 3 4 3 2 3
TEXTILES DEL SUR 2 3 3 2 3
SINTOFIL 2 5 2 4 5
SUMA 12 16 12 12 16
PROMEDIO 3 4 3 3 4
NIVEL IMPACTO MEDIO FUERTE MEDIO MEDIO FUERTE
OPORTUNIDAD
AMENAZA -

NIVEL DE IMPACTO

1

MUY BAJO

BAJO

MEDIO

FUERTE

g | W] DN

MUY FUERTE

Fuente: Creacion propia.
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Podemos observar en “Tabla 3. Poder de negociacion de los proveedores™ que a pesar de tener

muy pocos proveedores por el momento nos abastecen de manera adecuada os productos que

distribuimos en especial nuestro proveedor GEGDA Importadora Textil siendo el mas grande que al

momento manejamos. Podemos observar que IPLT Distribuciones maneja una calidad adecuada para

el mercado ecuatoriano siendo un punto bastante fuerte en nuestra distribuidora y generando

confianza en nuestros clientes, también asi podemos observar que la distribuidora ain no se encuentra

preparada para manejar subidas de precios en los productos importados sea cual sea el factor que lo

ocasione.

Tabla 4. Amenaza de productos sustitutos.

F3: AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

FACTORES DETERMINANTES DE LA AMENAZA DE SUSTITUTOS

CALIDAD PRECIO IMPACTO | IMPACTO |DISTRIBUCION
POSIBLES SUSTITUTOS
DEL EN EL EN LOS A NIVEL
PRODUCTO | PRODUCTO | CLIENTE |MERCADOS| NACIONAL
PRODUCTOS
IMPORTADOS NO DE 4 4 5 3
PROCEDENCIA CHINA
PRODUCTOS
4 4 4 3
NACIONALES
SUMA 8 8 9 6
PROMEDIO 4 4 S) 3
MUY
NIVEL IMPACTO FUERTE FUERTE FUERTE MEDIO
FUERTE
OPORTUNIDAD

NIVEL DE IMPACTO

MUY BAJO

BAJO

MEDIO

FUERTE

gl b~ W N P~

MUY FUERTE

Fuente: Creacién propia
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Podemos argumentar que siendo los productos sustitutos siempre una amenaza para los

mercados, observamos que como oportunidad tenemos muchas veces el desconocimiento de los

importadores nuevos en el mercado nacional, no se realizan los estudios de mercado necesarios

siendo esto un fracaso para los nuevos productos sustitutos que ingresan. Pero al mismo tiempo

podemos considerar como amenaza cuando estos realizan los estudios necesarios ademas que

conocen los mercados donde se pueden distribuir los productos y estos generan impactos positivos

dentro de los mercados.

Tabla 5. Amenaza de nuevos entrantes.
F4: AMENAZA DE NUEVOS ENTRANTES
FACTORES DETERMINANTES DE LA PRESENCIA DE NUEVOS ENTRANTES

POSIBLES COMPETIDORES SEEN GG CAPITAL ACCESO AEEEED LEALTAD
PRECIO DE CANALES DE
DE ESCALA TECNOLOGICO
INVERSION | DISTRIBUCION MARCA

JOSE ZUNIGA 4 4 5 5 3 2
COMERCIALIZADORA

) 4 4 4 5 4 3
BRICENO
TAPICES Y COLORES 3 3 3 5 4 3
MIL COLORES 5 5 4 5 5 4
SUMA 16 16 16 20 16 12
PROMEDIO 4 4 4 5 4 3

MUY
NIVEL IMPACTO FUERTE FUERTE FUERTE FUERTE MEDIO
FUERTE

OPORTUNIDAD

AMENAZA

NIVEL DE IMPACTO

MUY BAJO

BAJO

MEDIO

FUERTE

1
2
3
4
5

MUY FUERTE

Fuente: Creacidn propia.
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En nuestra tabla nimero 5. Amenaza de nuevos entrantes analizamos posibles nuevos

competidores a nivel nacional, nuestro analisis es enfocado a los clientes que sabemos que estan

empezando a importar los productos que distribuimos como principal oportunidad observamos que

nuestra clientela tiene lealtad hacia nuestra marca IPLT Distribuciones y si existe cierto tipo de

resistencia a productos de similares caracteristicas con nuevos proveedores. El acceso a los canales

de distribucion que manejan esos posibles competidores son muy completos pues tiene mucho

conocimiento de cémo se mueve el mercado ecuatoriano.

Tabla 6. Rivalidad entre competidores.
F5: RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

FACTORES DETERMINANTES DE LA INTENSIDAD DE LA
RIVALIDAD
CATEGORIAS | COMPETIDORES GRADO
INTENSIDAD IDENTIDAD |FIDELIZACION
DIFERNCIACION
RIVALIDAD DE MARCA | DE CLIENTES
DE PRODUCTOS
MEGATEXTIL 5 2 4 4
CASA DEL VESTIDO 4 2 4 4
CARLOS
PRODUCTOS E 4 3 4 3
INSUMOS GAROFALO
TEXTILES BARUCH 5 2 4 4
SHALOM 3 1 3 3
NEIMATEX 5 1 4 4
SUMA 26 11 23 22
PROMEDIO 4 2 4 4
NIVEL IMPACTO FUERTE BAJO FUERTE FUERTE
OPORTUNIDAD

NIVEL DE IMPACTO

MUY BAJO

BAJO

MEDIO

FUERTE

gl B~ W N

MUY FUERTE

Fuente: Creacion propia.
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En nuestra tabla comparativa de competencia podemos observar que la competencia directa
nuestra es muy refiida, dando como principales observaciones que nuestros competidores manejan
similar cartera de productos que nosotros, también tratan de cuidar a sus clientes con productos que
manejan calidad y buscan ofrecer precios muy bajos. Tenemos oportunidad sobre ellos mientras
nosotros nos manejemos con politicas claras de productos de calidad y sin alterar demasiado nuestros
precios. Siempre confiando en nuestros proveedores y buscando de igual manera competir en el

mercado nacional.

3.3 Identificacion de Oportunidades

Nuestras oportunidades estan claramente establecidas si las podemos plasmar en un plan a
corto plazo, hemos identificado las siguientes oportunidades:

Ampliacion de mercado. Podemos manejar un acceso ya no solo regional mas bien en un sentido
nacional y en un mediano plazo podriamos manejarnos internacionalmente creando asi nuevos
segmentos de mercados.

Tendriamos disponibilidad 24/7, esto quiere decir que con las herramientas adecuadas

podriamos trabajar todos los dias dando asi la atencion que se merece nuestra clientela.
Reducir costos tanto en el departamento de operaciones pues también manejariamos aparte de la
tienda fisica una tienda electronica y cubririamos mas segmentos de mercado utilizando menos
recursos, se automatizarian los procesos mas basicos generando asi mas tiempo para nuevas
actividades.

Podriamos recopilar datos y personalizar dependiendo del comportamiento del cliente, el
movimiento de su segmento, los patrones de compras y las preferencias, con esto podemos generar
camparias de marketing orientadas y bien dirigidas con promociones segun el mercado que estamos
apuntando.

Se mejoraria el servicio al cliente ya que dispondriamos de canales de atencion digital,
ofreciendo soporte por varias vias (chats, correo electronico, redes sociales). Ademas, se podria
realizar un mejor seguimiento de los requerimientos de los clientes.

Podemos empezar a construir nuestra marca de mejor manera y posicionarla entre los favoritos de

los clientes, mejorar la imagen y fidelizar a los clientes seria nuestro principal objetivo
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3.4 Identificacion de Amenazas

Dentro de nuestro analisis podemos observar también las siguientes amenazas:

La competencia intensa que manejamos con importadores y también con clientes nuestros que con
el paso del tiempo estan también importando los productos que necesitan con el fin de distribuirlos
a nivel regional y nacional.

Existe una guerra de precios actualmente y los productos no se diferencian en casi nada en
caracteristicas pues muchas veces los importadores con los que trabajamos compran sus productos a
las mismas fabricas que China.

La situacion actual del pais estd cambiando la politica de nuestros clientes, ahora ya no se
busca calidad en el producto se busca mas rentabilidad en la venta del mismo con esto las empresas
distribuidoras estan acabando muchos productos al importarlos de baja calidad.

Si podemos analizar el mercado textil en el Ecuador podemos observar facilmente que existe
demasiada oferta para la poca demanda que actualmente se maneja en el mercado nacional.

Los impuestos ademas de las tasa y aranceles que se cobran en aduanas encarecen el producto

final y también es un aspecto a considerar como una amenaza.

3.5  Andlisis Interno de la Empresa/ CADENA DE VALOR

Nuestro andlisis de la distribuidora lo podemos realizar de la siguiente manera:

Actividades primarias.

En actividades primarias podemos contemplar todas las actividades que realizamos cuando

recibimos nuestros pedidos la forma en que ingresamos a nuestro inventario ademas del proceso que
cumple cada producto dentro de la distribuidora.
También podemos mencionar como una actividad primaria el trabajo del agente de ventas que
consiste en visitar a cada cliente y realizar todo el proceso de ventas, adicionalmente mencionamos
que al momento nos encontramos iniciando con todo lo que tendria que ver con la distribuidora y su
presencia en redes sociales.

Actividades de apoyo.

Para facilitar el trabajo en la distribuidora podemos mencionar que la infraestructura que
disponemos estd en constante desarrollo ademas los colaboradores siempre estdn en constante

capacitacion y junto al desarrollo tecnologico que buscamos podemos mejorar al 100% en todo.
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Evaluacion de actividades.

Actualmente nuestra evaluacion de actividades se basa principalmente en la satisfaccion que
generamos con los envios de mercaderia a los clientes. Se analiza también que ventaja estamos dando
a nuestros clientes por sobre la competencia.

Identificar areas a mejorar.

Debemos identificar basandonos en nuestros procesos actuales cuales serian las propuestas
de valor en firme que deseaos entregar a nuestros clientes, optimizar los procesos y generar confianza
en los mismos.

Implementacién de estrategias.

El desarrollo de las estrategias para la mejora continua se entablara en base a los procesos

actuales.

3.6 Identificacion Fortalezas

Las fortalezas que identificamos son las siguientes:

El personal de IPLT Distribuciones maneja la experiencia necesaria dentro del mercado textil
ecuatoriano y constantemente se encuentra capacitdndose para ofrecer mejor atencion.

La variedad de colores dentro de cada producto que ofrecemos nos ha posicionado como uno de los
distribuidores con mas opciones de ingresar a nuevos segmentos de mercado. Ademas, tratamos de
siempre mantener nuestra calidad para satisfaccion del cliente.

Manejamos muy buena infraestructura de envio de mercaderia, estimando un tiempo de
entrega de los productos desde que el cliente hace el pedido hasta que le llegue el mismo en un
méaximo de 48 horas. Nuestros procesos de distribucion son garantizados.

La confianza que han depositado los clientes en nuestra marca nos genera también una
fortaleza muy grande que confian en nosotros y podrian confiar en nuestro proceso de apertura de
tienda en linea.

Actualmente los servicios son personalizados esto genera un atractivo para un segmento de mercado.

3.7  ldentificacion Debilidades
Nuestras debilidades con las siguientes:
Carecemos de experiencia en el &mbito de tienda en linea ademés de ventas online, esto puede
requerir aprender sobre la marcha.
Contamos con recursos financieros limitados, no contamos con el capital que dispone nuestra

competencia directa pues basicamente somos nuevos dentro del mercado de distribuciones.
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Contamos con limitaciones tecnoldgicas, no poseemos servidores y nuestro sistema de

facturacion se encuentra en la nube.

La competencia intensa y la apertura de nuevos segmentos de mercado nos obliga muchas

veces a dejar sin atencién constante a nuestros clientes.

Al tener tan pocos proveedores corremos el riesgo de quedar desabastecidos de productos por

lo que obligariamos a nuestros clientes a adquirir a la competencia.

3.8

Matriz FODA INICIAL

Tabla 7. Matriz FODA inicial.

Fortalezas

Debilidades

Amplia experiencia en el mercado

textil

Falta de experiencia en plataformas de

e-commerce

Relacion establecida con

proveedores y clientes

Limitaciones tecnoldgicas y de

infraestructura digital

Variedad y calidad de productos

textiles

Recursos financieros limitados para

inversion inicial

Infraestructura de  distribucion

eficiente

Necesidad de capacitacion para el

personal

Reputacion de marca sélida

Resistencia interna al cambio

Oportunidades

Amenazas

Ampliacién del mercado nacional e

internacional

Competencia intensa de importadores y

minoristas en linea

Disponibilidad 24/7 con una tienda

en linea

Guerra de precios que afecta margenes
de ganancia

Personalizacién y servicios

exclusivos en linea

Preferencias del consumidor hacia

marcas internacionales

Uso de marketing digital para atraer

nuevos clientes

Infraestructura logistica superior de

competidores
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Oportunidades

Amenazas

Recopilacion de datos para mejorar

la estrategia

Cambios regulatorios que benefician a

los importadores

Fuente: Creacion propia.
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4. CAPITULO IV: PROCESO ESTRATEGICO COMERCIAL
4.1 Marketing Mix 4Ps

El concepto de marketing mix y las 4P"s (Producto, Precio, Plaza y Promocién) nos sirve para
reunir estrategias y utilizarlas para satisfaccion de necesidades en el mercado ecuatoriano y alcanzar
nuestros objetivos como distribuidora.

Producto. IPLT Distribuciones comercializa telas especialmente de poliéster, poli —algodén,
algodon, spandex en una gran gama de productos y colores.

Precio. Ofrecemos precios para competir dentro del mercado ecuatoriano con nuestros
productos de calidad. Ademéas, manejamos precios diferenciados para clientes mayoristas y
minoristas. Ofrecemos descuentos especiales por compras en volumen y por compras de contado.

Plaza. Nuestra plaza esta considerada el territorio nacional, ademas utilizamos una extensa
red de logistica nacional la cual nos permite enviar pedidos a cualquier parte del territorio nacional
en un plazo méximo de 48 horas.

Promocidn. Se considera, en la apertura de nuestra tienda on line ofrecer descuentos en

productos de alta rotacion y de temporada, generando asi trafico hasta la misma.

42 MARCA/PRODUCTO
4.2.1  Estudio de Marca/Arquetipos de Marca

IPLT Distribuciones busca dentro del mercado nacional ser reconocida como lider en
distribucion de textiles e insumos, sentimos en base a encuestas realizadas por parte de nuestro
personal de ventas que tenemos excelente acogida en el mercado con nuestros productos ya que
tratamos de ofrecer la mejor calidad en todo nuestro stock manejamos también innovacién dentro de
nuestros canales digitales, pero creemos que debemos mejorar mucho mas para nuestros canales de
atencion electrénicos. En poco tiempo dentro de la distribucion textil hemos consolidado el nombre
de nuestra distribuidora con los clientes que manejamos ya que algunos nos comentan gque nos tienen
como primera opcidn cuando se trata de realizar pedidos. Lo que sentimos que nos caracteriza es la
rapidez con la que manejamos los requerimientos de nuestros clientes ademas de la variedad de

productos y colores que manejamos en stock nos hace diferentes a la competencia.
4.2.2  Reconocimiento de marca

Somos una marca que trata de mantener su target de clientes, especializadndonos en el mercado B2B

es decir queremos trabajar con negocios que nos ayuden a impulsar la marcay crear nuevos contactos.

46



4.2.3 Personalidad de marca
Nuestra personalidad se basa en los valores comerciales que manejamos como por ejemplo el respeto
hacia el cliente interno y externo ademas de saber procesar todos los requerimientos de nuestros
clientes con la rapidez del caso. Tratamos siempre de manejarnos de manera formal, amigable y
siempre siendo profesional en todo aspecto. Las emociones que buscamos transmitir a nuestros
clientes son las siguientes: confianza, entusiasmo y satisfaccion. Tratamos siempre de ser coherentes
con todos los puntos de contacto por ejemplo la tienda en linea, redes sociales, y por el canal

tradicional que seria por teléfono.

4.2.4  Categoria de productos
Nuestros catalogo consta de 117 productos, pero a continuacién vamos a detallar los productos mas

vendidos dentro del afio 2024.

Gréfico 13. Grafico de ventas afio 2024

10 ITEMS CON MAYOR INCIDENCIA EN VENTAS (VALORES)
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CODIGO DE ITEM DESCRIPCION DE ITEM
NAC006 SERVICIO DE COMISIONES
IMP034 TAFFETA TWILL

IMP018 MINIMATT

IMP029 SATIN
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IMP039 TROPICAL SUITTING
IMPO35 TERCIOPELO

IMP020 MINIMATT EMBOSSED 3M
IMP030 SATIN CREPE

IMP050 SEDA ITALIANA

Fuente: Sistema APP Colmena, moédulo de ventas.

4.25 Mezcla de productos

IPLT Distribuciones tiene una mezcla de productos que esta compuesto por una amplia gama

de textiles y variedad de insumos, cada producto se encuentra analizado para satisfacer cada

necesidad de nuestros clientes.

A continuacion, detallamos un ejemplo de nuestra mezcla de productos.

Tabla 8. Mezcla de productos.

Cierres

LINEA DE | PRODUCTOS VARIANTES PUBLICO

PRODUCTO DISPONIBLES OBEJTIVO

Decoracion textil Minimatt 61 colores Decoracion interior y
Pafiolencia 9 colores exterior

Confeccion Micro Flecee 18 colores Confeccionista y
Dacrén 20 colores emprendedores

Accesorios textiles Hilos para coser 117 colores Talleres de confeccion

Varios materiales y

colores

y minoristas.

Fuente. Creacion Propia.

4.2.6 Matriz de Ansoff

Tabla 9. Matriz de Ansoff.

Estrategias

Mercados Actuales

Mercados Nuevos

Productos actuales

Penetracién de mercados

Desarrollo de mercados

Aumentar el volumen
ventas en provincias
manejamos

de
que

nuevo publico

Expansion a zonas no rurales

Uso de redes sociales y captacion de
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Incentivar 'y fidelizar a

distribuidores actuales

Productos nuevos

Desarrollo de producto

Diversificacion

Introducir nuevos productos

amigables con el medio
ambiente
Ampliar colores en productos

que se encuentren en tendencia

Crear nuevos productos con el stock que

mas tiene movimiento.

Fuente. Creacion Propia.

427 Matriz de Ciclo de Vida
Tabla 10. Matriz de ciclo de vida.

Etapa

Producto ejemplo

Estrategia actual

Introduccién

Minimatt con disefios (40

disefios)

Se realizo una fuerte campafia de
promocion en redes sociales ademas se
realizd un descuento especial por
temporada navidefia con este producto

del 12%.

Crecimiento Piel de durazno (28 colores) El producto esta expandiendo su
presencia en provincias por cuestion de
calidad y también en canales digitales.

Madurez Hilos para coser (10 mil | Se realizo un ajuste de precio en el

yardas, 5 mil yardas, mil | producto por el excedente de oferta de

yardas) productos similares en el mercado. Se
fidelizo a los clientes que nos adquirian
el producto.

Declive Productos de poca rotacion Liquidacion de telas e insumos que no

han tenido el movimiento necesario
para seguir comprando a nuestros

proveedores.

Fuente. Creacion Propia.
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En conclusion, IPLT Distribuciones mediante esta herramienta adapta su portafolio para
maximizar el rendimiento en cada etapa. Asi, podemos mantenernos en competencia y siendo

relevantes dentro del mercado textil ecuatoriano.

428 Matriz BCG
Tabla 11. Matriz BCG

Categoria Productos ejemplos Estrategias

Estrellas Minimatt (61 colores en stock) | Invertir en promocién y distribucion

para lograr liderazgo.

Vacas lecheras Hilos para coser (10 mil | Mantener eficiencia y utilizar las
yardas, 5 mil vyardas, mil | ganancias para otros productos

yardas)

Interrogantes Minimatt con disefios Evaluar nuevos disefios y juntarlos con
los existentes para modificar catalogos
y promocionar en redes sociales.

Perros Viotto, Diadora Se liquida el inventario ademas de
retirar el producto para liberar recursos.

Fuente. Creacion propia.
43 PRECIO

La estrategia de precio es crucial para garantizar la rentabilidad y competitividad del
emprendimiento. Este apartado aborda como calcular margenes, fijar precios, determinar el punto de

equilibrio y construir un catalogo atractivo para los clientes.

4.3.1 Calculo del Margen del portafolio del emprendimiento por categoria
El margen es la diferencia entre el precio de venta y los costos asociados al producto,
expresado generalmente como un porcentaje.
Ejemplo:
Para la tela Piel de Durazno, si el costo por metro es $3 y el precio de venta es $6:
Margen = ((6-3) / 6) x 100 = 50 % Margen

Cada categoria del portafolio debe ser analizada para identificar cuales son las mas rentables

y priorizar estrategias en torno a ellas.
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4.3.2 Estrategia de fijacion de precios por cada producto o servicio
Existen diversas estrategias de fijacion de precios dependiendo del mercado y el producto.

Algunas utilizadas en el sector textil son:

Cost-plus Pricing (Precio basado en costos):

Se afiade un margen fijo sobre el costo del producto.

Ejemplo: Tela MINIMATT, donde el costo es $2.50 por metro y se agrega un 40% de margen
para obtener un precio de $3.50.

Precio Competitivo:
Basado en los precios del mercado para mantener competitividad.
Ejemplo: Micro Fleece ajusta su precio a los estandares del mercado, asegurando

participacion.

Discriminacién de Precios:
Variacion en precios seglin volimenes de compra.

Ejemplo: Hilos para coser, ofreciendo precios mas bajos para compras al por mayor.

4.3.3 Punto de Equilibrio de cada producto o servicio
El punto de equilibrio indica cuantas unidades deben venderse para cubrir costos fijos y
variables.
Formula:

Punto de Equilibrio = (Costos Fijos) / (Precio de Venta—Costo Variable por Unidad)

Ejemplo:

Para el producto MINIMATT, con costos fijos de $1,000, precio de venta de $3.50 por metro
y costo variable de $2.50:

Punto de Equilibrio = (1,000) / (3.50—2.50) = 1,000 unidades (metros)

Esto ayuda a tomar decisiones sobre volimenes minimos para ser rentable.
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4.3.4 Catélogo de Productos: Caracteristicas, Beneficios, Precio

Tabla 12. Tabla de catalogos de productos.

1.80 metros de ancho

18 colores

almohadas y cobijas

Producto Caracteristicas Beneficios Precio por metro
Piel de durazno 95% poliester Suavidad resistencia, | 2.10 inc iva
5% spandex ideal para ropa y
1.60 metros de ancho | decoraciones.
256 g/m
19 colores
Minimatt Tela versatil Usos para prendas, | 1.10 inc iva
1.50 metros de ancho | decoracion y
61 colores manualidades.
Micro Fleece Célida y suave Ideal para peluches | 3.50 inc iva

Hilos para coser

117 colores en 10 mil
yardas
45 colores en 5 mil
yardas
90 colores en mil

yardas

Alta
variedad de colores 'y
durabilidad

calidad,

10 mil yardas $1.96
inc iva

5 mil yardas $ 1.25
inc iva

Mil yardas $ .40 inc
iva

Precios por unidad

Fuente. Creacion Propia.

El manejo estratégico del precio permite a IPLT Distribuciones maximizar su rentabilidad,

atraer nuevos clientes y adaptarse a las condiciones del mercado. Implementar herramientas como la

fijacion de precios competitivos, analisis de margenes el punto de equilibrio asegura un control

eficiente del negocio.

4.3.5 Budget en unidades

Tabla 13. Budget en unidades

Producto Demanda anterior | Proyeccion de | Budget trimestral
(metros) crecimiento (metros)

Piel de durazno 1200 metros 10% 1320 metros

Minimatt 2000 metros 15% 2300 metros

Hilos para coser 800 cajillas 5% 840 cajillas

Fuente. Creacién Propia
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El total de unidades planeadas para el trimestre sera 4,460 unidades.

4.3.6 Budget en ddlares

Tabla 14. Budget en dolares.

Producto Budget en unidades Precio por unidad Budget en dolares
Piel de Durazno 1320 metros 2.10inc IVA $2.772
Minimatt 2300 metros 1.10 inc IVA $2.530
Hilos para coser 840 cajillas 1.20 inc IVA $1.008

Fuente. Creacion propia.
Estos presupuestos ayudan a IPLT Distribuciones a planificar con precision sus objetivos de
ventas y a coordinar recursos como inventarios, personal y capital para alcanzar las metas

establecidas.

44  PLAZA O CANALES DE COMERCIALIZACION
44.1 Estructura del canal total

Dentro de la estructuracion de los canales que IPLT Distribuciones manejaria, hemos definido
3 principalmente que detallaremos a continuacion:

Canal directo: mediante este canal realizaremos todo lo relacionado a las ventas enfocadas
a un cliente final, es decir, a talleres, disefiadores, pequefias empresas. Queremos manejar este
segmento de forma adecuada pues seria considerado que estas ventas serian al minorista ademas se
manejaria con politicas adecuadas para este canal como por ejemplo politicas de precios acorde al
mercado con promociones y descuentos en base a las compras. Con este canal manejariamos ventas
en nuestro punto de atencion y digitales.

Canal mayorista: mediante este canal manejariamos el portafolio de clientes medianos como
serian los distribuidores o locales comerciales especializados en ventas de textiles e insumos. De la
misma manera se manejaria una politica de precios ademas de considerar los descuentos necesarios
para este canal pues con este tipo de clientes los negocios son mucho mas serios ademas que se
manejarian politicas de crédito y cobranzas. Con este canal manejariamos ventas en nuestro punto
de atencidn, con asesor comercial y digitales.

Canal institucional: mediante este canal manejariamos a clientes grandes de sectores
especificos como por ejemplo hospitales que requieran un producto en especifico y se realice el
proceso normal de ventas, como podemos entender este tipo de clientes necesita un trato especial por
parte de la distribuidora tanto en precios como en cobranza. Con este canal manejariamos

exclusivamente con asesor comercial.
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4.4.2 Estructura del canal digital

Para la estructuracion de nuestro canal digital de ventas necesitamos los siguientes pasos para
fortalecernos dentro de este mercado en crecimiento a nivel mundial.

Necesitamos de plataformas clave para potenciarnos en el mundo digital.
Redes sociales: redes sociales populares de aceptacion masiva como WhatsApp Business, Instagram,
Facebook, TikTok.

Plataformas de comercio electronico: Marketplace, Mercado Libre. Pagina web propia
desarrollada en la plataforma WIX para compras electronicas y con soporte al cliente en linea.

Ademas de las plataformas antes mencionadas debemos manejar herramientas digitales tales
como: CRM, esta herramienta nos permite gestionar de mejor manera los procesos con los clientes
y dar un seguimiento adecuado a sus requerimientos y manejar efectivamente postventa. Pagos en
linea: actualmente han ganado espacio los métodos de pago integrados dentro de las plataformas
digitales, es cierto que debemos cumplir con un manejo adecuado de los datos de los clientes.
Podemos incluir dentro del proceso de compras herramientas de pago como transferencias bancarias,

PayPal, tarjetas de débito y crédito.

Para finalizar la estructuracion del canal digital para IPLT Distribuciones debemos prestar
suma atencion a la parte logistica, debemos garantizar que el cliente final reciba su producto en las
mejores condiciones y dentro del plazo establecido que manejariamos como empresa.

Generacion de alianzas: IPLT Distribuciones estaria en la obligacion de buscar la mejor
alianza para garantizar la entrega de los productos a nivel nacional y en tiempos establecidos de
acuerdo a la distancia que se encuentre el cliente. Asegurando la satisfaccion de los mismos.

Postventa: IPLT Distribuciones realizaria un contacto con el cliente después de asegurarnos
que este haya recibido la mercaderia, se realizaria una pequefia encuesta de satisfaccion ademas de
solicitar algun tipo de observacion o recomendacién que el cliente pueda aportar al proceso,

generando asi retroalimentacion en el proceso.
4.4.3 Nichos de mercado por cada canal y su numero de potenciales clientes

Dentro de los diferentes nichos de mercado que manejariamos hemos considerado los

siguientes datos en cada uno de ellos.

54



Canal Mayorista: En relacion a este canal podemos mencionar que tiendas textiles existen alrededor
de 500 a nivel nacional. Y distribuidores especializados tenemos entre 100 a 150 empresas
formalmente constituidas.

Canal Digital: En relacion a este canal pudimos obtener el dato que en el dia a dia existen entre 300
a 400 usuarios dedicados al disefio de modas activos en redes. Y al menos 1.000 usuarios dedicados
al negocio de manualidades y decoracidn en las mismas redes.

Canal Institucional: En este canal pudimos obtener el dato que alrededor de 200 instituciones
educativas serian clientes potenciales. Y grandes empresas dedicadas a la organizacion de eventos
serian entre 50 a 100 potenciales clientes.

45 PROMOCION

4.5.1 Plan de Medios: Tradicional y Digital; ATL & BTL
Nuestra estrategia para plan de medios tradicionales (ATL) se basa en generar expectativa con
publicidad en radios locales (principales ciudades del pais) realizando también publicaciones en
prensa escrita dentro del territorio nacional.

Pondremos mas énfasis en campafias digitales (BTL) campafias que nos posicionen de mejor
manera en redes sociales, buscaremos colaboraciones con influencers locales en las principales
ciudades del pais generando contenido de calidad especialmente en la red TikTok, promoviendo los
productos. Videos cortos donde mostremos nuestras tiendas tanto fisica como nuestro portal digital,

paginas web y redes sociales.

4.5.2 Promocion de Marca: Top of Mind & Direccion estratégica y Plan de Accién

Con la creacion de nuestro Slogan “Tu socio confiable, soluciones a tu negocio.” Queremos
dar a entender a nuestra distinguida clientela que siempre estamos innovando con nuestros productos
y servicios, manteniéndonos siempre al tanto de las necesidades de los clientes, generando confianza
en la distribuidora.

Ademas, planeamos realizar actividades como programas de lealtad entre la distribuidora y
los clientes (otorgar descuentos especiales por tiempo de compras), se pueden realizar talleres y
capacitaciones de atencion al cliente con asesoria técnicas y charlas sobre tendencias en moda,
podemos crear comunidades en redes sociales para nuestros clientes donde ellos manejen contenido
de valor como tutoriales, consejos de confeccidn, proyectos. Una plataforma E-commerce interactiva

y personalizada con la informacion del cliente.

55



45.3 Promociones por Canales: Direccion estratégica y Plan de Accion

Basado en la experiencia que hasta el momento nos ha generado el manejo de la distribuidora
podemos ofrecer las siguientes promociones.

Para nuestro sector mayorista podemos otorgar descuentos por volumen de compra en cada
mes, ademas de entregar nuestros catalogos actualizados a los clientes.

Promociones exclusivas por compras directamente en nuestra plataforma virtual. Podemos
incluir el servicio de transporte como valor agregado por tiempo limitado.

Realizar sorteos y entregar ordenes de compras en redes sociales para generar trafico a

nuestras redes y pagina web.

45.4 Promocién Canal Digital:

Las promociones digitales se basaran en incrementar nuestra presencia en redes sociales, en
nuestra pagina web, atraer nuevos clientes y fidelizar ain mas a los que ya tenemos con estas
estrategias podemos conseguir lo antes mencionado. Debemos trabajar en lo siguiente:

SEO Y SEM: SEO, optimizar la pagina web para aparecer en los primeros resultados de budsqueda
de forma orgénica, con el uso de palabras clave y bien estructurados. SEM, las campafias publicitarias
pagadas seran en base al presupuesto que maneje la distribuidora, buscariamos resultados inmediatos
y trafico dirigido.

Contenido visual de calidad: con la publicacion de videos cortos o reels ademas de tutoriales en las
principales redes sociales mostrando como usar los productos y obtener los mejores resultados
ademas de ganancias significativas lograremos captar la atencion y generar interaccion con la
distribuidora.

Mailyng: Con esta herramienta buscamos generar interaccion con el cliente de manera indirecta,
podemos enviar boletines con informacion principalmente de la industria textil, tendencias en colores
en telas en insumos e incluso en maquinaria textil y mucha mas informacion. Usariamos herramientas

gue nos permitan sistematizar el proceso.

45.5 Trade Marketing: Merchandising, Impulsacion, Vitrinismo
Merchandising: para este punto podemos mencionar que disefiaremos exhibidores que atraigan a los
clientes a nuestro punto de venta fisico. Dentro de este iniciaremos la camparfia de escanear codigos
“QR” que estaran en los diferentes exhibidores donde nuestros clientes podran obtener informacion

importante de los productos que manejamos.
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Imbursacion: como principal método de impulsar nuestra marca realizaremos campafias gratuitas de
capacitacion a minoristas y explicar el proceso de comercializacion textil para complementar esta
accion deberemos entregar a estos catalogos de nuestros productos.

Vitrinismo: para esta herramienta debemos estar siempre a la vanguardia en temas de moda y colores,
las tendencias actuales del mundo textil y siempre mantener las vitrinas con la temética de la época,
como por ejemplo en San Valentin colocar los colores de moda ademas los diferentes productos que

se pueden usar para confeccionar mercaderias de temporada, asi, sucesivamente con todas las fiestas

tematicas en el afio.
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5. CAPITULO V: PROCESO ESTUDIO DE MERCADO
5.1 Investigaciones de Mercado

En este capitulo nos centraremos en la investigacion realizada para conocer, analizar y
entender nuestro mercado objetivo. Seria la base de nuestro analisis estratégico

En esta seccion detallaremos como realizamos el estudio de mercado, vamos a enfocarnos en
el método usado para el analisis, ademas, explicaremos acerca de nuestro publico objetivo y la razon
de estudiarlo finalmente expondremos las herramientas que hemos utilizado.

Metodologia. Nuestro enfoque de investigacion utilizado se basa en datos cuantitativos y
cualitativos es decir es una metodologia mixta, la combinacion de preguntas cerradas generando asi
datos numéricos que podemos analizar y también las entrevistas que realizamos a los clientes en
personas nos permiten analizar opiniones del servicio que prestamos.

Muestra. La muestra en consideracion es de 50 personas ubicadas en las siguientes edades
desde 20 afios hasta 50 afios, podemos mencionar que tuvimos mas participacion del género femenino

en esta muestra, destacando con un 70 % contra un 30 % del género masculino.

Las preguntas que formulamos son las siguientes.

¢Coémo calificarias tu experiencia general con nuestra distribucion de textiles? (siendo 5
excelente y 1 deficiente)

¢ Qué aspectos de nuestro servicio valoras mas?

¢Qué mejoras sugeririas para nuestro servicio de distribucion?

¢Con que frecuencia compras productos textiles para tu negocio uso personal?

¢ Qué canal prefieres para realizar tus pedidos?

Investigacion WEB. Pudimos realizar una pequefia investigacion con la herramienta Google
Trends identificando las palabras claves con las que se buscan los productos con mejores ventas que
tenemos.

A continuacion, presentaremos los resultados obtenidos de nuestra encuesta virtual.
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Pregunta 1.

Gréfico 14. Encuesta virtual, grafico 1.

¢:Como calificarias tu experiencia general con nuestra distribucion de productos textiles? (siendo 5

excelente y 1 deficiente)
33 respuestas

®5
94
@3
[
o1

Fuente. Creacion propia.

Pregunta 2.

Gréfico 15. Encuesta virtual, grafico 2.

¢Qué aspectos de nuestro servicio valoras mas?
33 respuestas

@ Calidad de los productos

@ Variedad de colores y disefios
@ Puntualidad en la entrega

@ Atencién al cliente

@ Otros:
@ Precios

60,6%

Fuente. Creacion propia.

Pregunta 3.
Gréfico 16. Encuesta Virtual, grafico 3.

:Qué mejoras sugeririas para nuestro servicio de distribucién?

33 respuestas

Todo excelente

Nada

Si es posible la venta a partir de 25 metros , 8
Entrega mas rapida

MNinguno

La rapidez en la entrega

Ninguna

Masificacion de publicidad

Trabajar en plataformas digitales

Fuente. Creacion propia.



Cabe mencionar que esta es una pregunta abierta y se tabulan los datos de forma diferente,

tomando en consideracion el criterio del cliente y mejorando los procedimientos en funcién de este.

Pregunta 4.

Graéfico 17. Encuesta Virtual, grafico 4.

¢Con qué frecuencia compras productos textiles para tu negocio o uso personal?
33 respuestas

Semanalmente 5(15,.2 %)

Mensualmente 15 (45,5 %)

Trimestralmente 5(15,2 %)
Otros

9 (27,3 %)

0 5 10 15

Fuente. Creacion propia.

Pregunta 5.

Gréfico 18. Encuesta Virtual, grafico 5.

£Qué canal prefieres para realizar tus pedidos?
33 respuestas

WhatsApp

24 (72,7 %)

Tienda en linea 6 (18,2 %)

Llamada telefonica 3(9,1%)
Redes sociales 1(3 %)
Otros 2 (6,1 %)
Vista del proveedor 1(3 %)

Agente vendedor 1(3 %)

Fuente. Creacidn propia.

Como analisis principal podemos concluir que los clientes se encuentran satisfechos con
nuestros servicios y productos, cabe mencionar que tenemos falencias al momento de manejar redes
sociales y promocionar los productos por esta via, adicionalmente hemos verificado las respuestas

de nuestros clientes y podemos darnos cuenta que las personas entre 20 a 40 afios en su gran mayoria
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prefieren las redes sociales ademas plataformas como WhatsApp para realizar los pedidos para sus
locales.

Pregunta 1.

La mayoria de los clientes nos otorgaron calificacién de 5 puntos, dando a entender que se
encuentran muy satisfechos con el servicio, aunque existen calificaciones de 4 puntos y estas nos
sugieren que tenemos areas que mejorar.

Pregunta 2.

Los aspectos que mas valoran son la calidad de los productos, variedad de colores y disefios,
atencion al cliente y la puntualidad en las entregas.

Podemos observar en los datos de la pregunta nimero 2 que tenemos que mejorar en las
siguientes areas: podemos mejorar en a informacion y comunicacion que manejamos para los
clientes, debemos mejorar en tiempos de entregas, desarrollar de mejor manera la plataforma virtual
y fortalecer la presencia en linea, también nos sugieren mas producto y variedad.

Pregunta 3.

Podemos observar en los datos de la pregunta nimero 3 que tenemos que mejorar en las
siguientes areas: podemos mejorar en a informacion y comunicacién que manejamos para los
clientes, debemos mejorar en tiempos de entregas, desarrollar de mejor manera la plataforma virtual
y fortalecer la presencia en linea, también nos sugieren mas producto y variedad.

Pregunta 4.

En esta pregunta podemos deducir que el mayor nimero de clientes realiza sus compras
mensualmente para sus negocios, algunos lo hacen de forma trimestral, pero es un ndmero
relativamente bajo.

Pregunta 5.

Los canales que mas usan en este punto es WhatsApp, tienda en linea y las llamadas
telefonicas.

A continuacién, mostraremos nuestra Matriz FODA cruzada con nuestras propuestas para

mejorar nuestro emprendimiento.

Tabla 15. Analisis FODA Final.
FORTALEZAS + OPORTUNIDADES (FO) DEBILIDADES + OPORTUNIDADES (DO)

Ampliar el mercado nacional y en unos afios | Nuestra falta de experiencia en comercio digital

ingresar al mercado internacional, fortaleciendo | y disponibilidad 24/7 nos obliga a invertir en

capacitaciones mejorando nuestra parte de e-
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nuestra marca y las relaciones con los
proveedores lo podemos lograr.

También implementar estrategias digitales
como infraestructura para respaldo de entregas.
Aprovechando la variedad de productos y
gamas de colores podemos potenciarlos en una
tienda virtual, disponible las 24 horas del dia y
con atencion los 7 dias de la semana.
Aprovechando la experiencia en el mercado
textil potenciaremos la personalizacion de
productos en funcion de las preferencias de
nuestros clientes.

Mejorar el departamento de marketing digital y
atraer nuevos clientes con camparias digitales en

redes sociales.

commerce. Se necesitard profesionales en el
sector digital para mantener nuestra tienda en
linea.
Para la falta en cuestion de herramientas
tecnoldgicas necesitamos inversion en esta
(CRM, software de gestion de inventarios,
plataformas de anuncios)

Capacitar al personal en el uso de herramientas
de andlisis de datos como Google Analytics,
de

comportamiento del consumidor.

entendiendo mejor  manera el
Todos los cambios se realizaran gradualmente,
mostrando los beneficios de las tecnologias
incorporadas a nuestros clientes. Esto generar

confianza y no existira resistencia al cambio.

FORTALEZAS + AMENAZAS (FA)

Nuestra principal fortaleza seria explotada de la
mejor manera, nuestra calidad y variedad de
colores sera nuestra fuente de diferenciacion
dentro del mercado nacional. Como plus
adicional trataremos de mejorar en cuestiones
de logistica, fomentando alianzas estrategias
para las entregas.

Aprovechando la relacion con los proveedores,
debemos negociar mejores costos, reduciendo
los precios y sin sacrificar la calidad.
Constantemente estudiar el mercado por nuevas
tendencias que beneficien a nuestra clientela
ademas de normativas y siempre mantener
comunicacion de todo este tipo de informacion

con nuestros clientes.

DEBILIDADES + AMENAZAS (DA)

La falta de experiencia en tiendas en linea nos
jugaria en contra y deberiamos buscar alianzas
con tiendas en linea ya consolidadas como por
ejemplo Mercado Libre, aprender el proceso y
ganar visibilidad seria nuestra oportunidad.

Se deberia priorizar la inversion en tecnologia y
la automatizacién de procesos reduciendo
costos  operativos 'y  permitir  precios
competitivos.

Buscar financiamiento o programas gque apoyen
nuestra

a emprendedores, fortaleciendo

tecnologia y logistica.

Fuente. Creacion propia.
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5.2  Perfil del consumidor

Nuestro cliente objetivo se enfoca en minoristas, mayoristas fabricantes de productos textiles
para ventas al por mayor y menor.

5.3  Gustos, preferencias e intereses

Nuestros clientes valoran nuestra rapidez en el servicio que brindamos. Ademas, tratamos de
mantener buena calidad, variedad de productos que manejamos y la amplia gama de colores
disponibles.

5.4  Segmento de mercado

Nuestra segmentacion de mercado es la siguiente: Locales comerciales minoristas y

mayoristas, pequefias y medianas empresas en el sector de la confeccidn de productos textiles.
5.5  Producto o servicio

Nuestro inventario de productos se encuentra formado por alrededor de 60 items en
inventarios, ademas cada item cuenta con una gama de colores acorde a la funcionalidad del producto
por ejemplo en nuestro producto estrella “Satin Importado” cuenta con alrededor de 60 colores en
stock.

5.6  Promocion y Comunicacion

Nuestras promociones se basaran principalmente en estrategias para llegar al cliente final y
dar a conocer todos los beneficios claves que ofrecemos como, por ejemplo: precios competitivos,
variedad de productos y colores, disponibilidad inmediata para envios a nivel nacional, manejo de
logistica eficiente.

“Textiles de calidad a precios de mayoristas, personalizado para tu negocio y con entrega
inmediata.”

Los canales seleccionados para nuestra promocion seran los siguientes:

Redes Sociales. La principal red sociales que manejamos es Facebook, en esta red social
estamos constantemente publicando productos con sus detalles ademas de sus usos, promociones y
descuentos que tenemos puede ser por temporada, lanzamiento de nuevos productos. También
manejamos Instagram donde publicamos fotos de textiles (colores, texturas, disefios) con textos que
atraen la atencion del cliente. Ademas, interactuamos con WhatsApp Business mejorando asi la
comunicacion con nuestra audiencia.

Publicidad pagada. Realizamos camparias publicitarias pagadas en la red social Facebook
con una segmentacion adecuada, llegando a prospectar incluso a clientes nuevos. Semanalmente

estamos presupuestados invertir 20 dolares por publicacion.
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Marketing de contenido. Constantemente nos encontramos publicando contenido orgénico
y pagado en redes sociales ademas de nuestra pagina web, usamos este contenido para posicionarnos
como una de las principales opciones en el sector textil.

Descuentos por volumen. Ofrecemos a nuestra clientela la opcidn de descuentos en precios
por volimenes de compras, por ejemplo, cuando son cantidades grandes de piezas de tela podemos
acceder a un descuento en el precio y si la compra es de contado otorgamos adicionalmente un

porcentaje de descuento por pronto pago.

5.7  Precios

El precio es el factor mas importante dentro de nuestro proceso de venta on line, ya que nos
permite interactuar con los distintos tipos de clientes a nivel nacional. Las principales estrategias que
manejamos son las siguientes:

Precio por volumen de compra. Es la estrategia mas comun y de mas uso para nosotros pues
nos permite interactuar de mejor manera en las negociaciones con nuestros clientes ofreciendo
descuentos progresivos durante una venta.

Precios competitivos. Constantemente nos encontramos monitoreando los precios de
nuestros competidores, en el caso que no podamos competir directamente por ese factor nuestra
estrategia cambiara a destacar los valores agregados de nuestro producto y servicio.

Margen de ganancia. Mantenemos un margen de ganancia saludable con la distribuidora
dependiendo del producto que se encuentre en opcion de compra, es decir en nuestro producto

roa9

principal “Satin” manejamos un margen de ganancia del 20%.

5.8 Forma de compra en el canal de distribucion.

Disponemos de tres sencillas formas para que nuestros clientes compren nuestros productos:

Venta directa. Proceso que realiza nuestro asesor comercial personalmente a momento de
visitar a los clientes.

Pedidos por WhatsApp o llamada telefénica. Una de las mejores opciones para los clientes
que se encuentran en otras provincias y desean producto de manera urgente.

Pagina web / e-commerce. Recientemente creada y desarrollada para captar la atencion del
publico con la informacion de los productos y sus gamas de colores a disposicion, ademas cuenta

con el proceso de compra on line.
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5.9  Habitos de consumo y decision de compra
Frecuencia de compra. La mayoria de nuestros clientes tienden a realizarnos compras
periédicamente puede ser mensualmente o quincenalmente ademas que manejamos la linea de
pedidos urgentes, tenemos un promedio de ocho mil délares mensuales en ventas.
Fatores que influyen en la compra. Nos hemos dado cuenta que el principal factor que
influye en las decisiones de compras de nuestros clientes es el precio segundo factor que influye seria
la calidad y la variedad, como tercer y Gltimo punto es el tiempo que se toma el vendedor en hacerle

llegar la mercaderia a los clientes.

5.10 Forma de pago y logistica de entrega.

Las formas de pago que manejamos en IPLT Distribuciones son las siguientes:
e Transferencias bancarias
e Efectivo

e Pago contra entrega

Los términos de pago son los siguientes:
e Pago anticipado para clientes nuevos

e Clientes AAA manejamos créditos de hasta 90 dias

La logistica la manejamos de la siguiente manera:

e Todo pedido dentro de la misma ciudad de domicilio es entregado sin recargo adicional y
tiene un tiempo maximo de 24 horas para su entrega.

e Todo pedido a provincia es enviado por empresas logisticas de transporte pesado, tiene una
duracion de 48 horas hasta la llegada a su destino final. El costo es asumido por el cliente.

e Se brinda seguimiento de pedidos desde que es entregado en el transporte local y hasta la

Ilegada del pedido al cliente final.

e Seincentivara a los clientes con envios pagados cuando superen montos de compras.
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5.11 Planificacion estratégica: Objetivos, Estrategias, Metas, Plan de accion,
responsables, presupuestos.
5.11.1 Objetivos.
Nuestros objetivos plasmados en este plan de negocios son:
e Incrementar las ventas al por mayor en un 30% en un plazo méximo de 12 meses.
e Captacion de clientes nuevos en un 40% en un plazo maximo de 6 meses.
e Lograr que el 50% los clientes antiguos realicen re — compras dentro del mismo mes.

¢ Reducir tiempos de entrega de mercaderia hasta en un 15%

5.11.2 Estrategias.
Nuestras estrategias seran las siguientes:
e Impulsar las ventas al por mayor ofreciendo promociones por volumen de compra y
descuentos progresivos segun la cantidad.
e Captacion de nuevos clientes en redes sociales y pagina web
e Fidelizacion de clientes con estrategias personalizadas
e Reducir tiempos de entrega de mercaderia, alianzas con empresas de transporte logistico

e Reducir costos de fletes en pedidos para los clientes.

5.11.3 Metas.
e Conseguir minimo 5 nuevos clientes al mes, asi aumentaremos las ventas.
e Lanzar al menos una campafia en redes sociales patrocinada por mes, campafias organicas
minimo una por semana.
o Fidelizar al menos 40 clientes nuevos.
e Generar a menos 1000 visitas mensuales dentro de nuestras redes sociales ademas de visitas

a los catélogos virtuales dentro de nuestro canal de WhatsApp.
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5114 Plan de accion.
Tabla 16. Plan de accion.
Accion Plazo Responsable Indicador de éxito
Crear un catalogo
digital con precios y . Equipo de | Catalogo disponible y funcional
mes
fotos claras de los Disefio/Web en la pagina web.
textiles.
Disefar y lanzar una
campafia en redes | 2 Equipo de | Generar al menos 500 clics en
sociales dirigida a | semanas Marketing el anuncio en 30 dias.
minoristas.
Ofrecer un descuento
por volumen en ) Incremento del 10% en las
_ ] 1 mes Equipo de Ventas )
textiles de algodon y ventas de ambos textiles.
poliéster.
Identificar y
contratar a  un ) y
) ) o Contrato firmado y reduccion
transportista 1 mes Equipo de Logistica )
. i de tiempos de entrega.
confiable para envios
locales.
Realizar un Mailyng
mensual con )
_ Equipo de | Incremento del 20% en la tasa
promociones Mensual )
) Marketing de recompra.
exclusivas para
clientes habituales.
Participar en una
feria textil regional ] ] Captar al menos 15 nuevos
3 meses Equipo Comercial

para promover el

negocio.

contactos comerciales.

Fuente. Creacion propia.
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5115 Responsables.

Los responsables seran encargados de las actividades antes mencionados y de informar los

avances a la persona a cargo del proceso.

Tabla 17. Responsables de proceso del plan de accion.

Propietario

Supervisar las areas

Toma de decisiones estratégicas

Equipo de ventas

Captacidn y atencion a clientes nuevos
Socializar las promociones y dar seguimiento a los

pedidos

Equipo de marketing

Disefio de campafias publicitarias
Gestion de redes sociales y comunicacion con potenciales

clientes

Equipo de logistica

Planificacion de entregas y gestionarlas

Relacién con transportistas y reducir tiempos en envios.

5.11.6 Presupuestos.

Fuente. Creacion propia.

Tabla 18. Presupuesto del plan de accion.

Marketing y promocion

Camparfias publicitarias pagadas en redes sociales

mensuales tendria un presupuesto inicial de 150 dolares

mensuales

Fidelizacion Enviar muestras gratuitas a los clientes ademas de hacer
conocer las promociones exclusivas del mes, tendremos
un presupuesto de 100 délares mensuales.

Logistica Implementar sistemas de rastreo de pedidos, inversion

por 300 ddlares.
Alianzas estrategias con empresas que viajen a nivel

nacional. Inversion 0 délares.

Participacion en ferias textiles

Dependiendo de la feria serian los costos por inscripcion
en la misma y los costos que conlleva, inversion

aproximada 1000 dolares

Sistema de facturacion

contable

y

Mejorar el paquete actual del sistema de facturacion,

inversion aproximada de 1000 dolares.

Total inversion.

2.550 dolares.

Fuente. Creacion propia.
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6. CAPITULO VI: PROCESO LEGAL, ORGANIZACION DEL DEPARTAMENTO DE
MARKETING DIGITAL'Y CONTENIDO

6.1 Normativa del Comercio electronico en Ecuador y Ley Consumidor
IPLT Distribuciones respetando la Ley de Comercio Electrénico, Firmas Electronicas y
Mensajes de Datos (2002) y la Ley Organica de Defensa del Consumidor, a continuacion,
mencionamos los distintos principios pero que se complementan dentro de dmbito de nuestro

comercio para el bienestar de nuestros clientes:

6.1.1 Ley de Comercio Electronico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos (2002).
Tiene como funcion, regular las transacciones electronicas y validar las firmas electrénicas
ademas de los mensajes de datos, garantiza la seguridad juridica y la equivalencia con los documentos
fisicos. Esta busca fomentar el comercio digital, la confianza en las comunicaciones electrénicas y
la interoperabilidad de los sistemas. Algunos de los aspectos claves que tiene esta ley son los
siguientes:
e Reconoce la validez legal de las transacciones digitales
e Exige que las tiendas en linea informen al cliente de los téerminos y condiciones de forma
accesible y clara
e Obliga a las empresas a proteger la privacidad de datos personales recolectados en el sitio

web.

6.1.2 Ley Orgénica de Defensa del Consumidor.

Esta ley nace para la proteccion de los derechos de los consumidores, garantizar la
transparencia y seguridad ademas de la calidad en los bienes y servicios que sean ofertados de forma
electronica. Se establecen normas sobre publicidad, contratos, responsabilidad de los proveedores y
los diferentes mecanismos que tienen los clientes para realizar reclamos y evitar abusos y fraudes.

Ambas leyes son primordiales para entablar actos de comercio electronico la primera nos
ayuda a entender el marco legal para las transacciones digitales y la segunda nos ayuda a comprender
como se debe proteger al consumidor y las distintas formas que tiene para reclamar por fallos en los
productos o servicios que adquiere.

Los aspectos importantes de esta ley son las siguientes:

Derecho a la informacion, los consumidores deben contar con informacion veraz sobre los

productos y servicios ofertados.

69



Derecho a devoluciones, en caso de productos defectuosos, el cliente tiene el derecho de
cambio o reembolso

Proteccion contra publicidad engafiosa

6.2  Normativa Tributaria para tiendas en linea en Ecuador.

Dentro de la normativa tributaria para las tiendas en linea en Ecuador podemos mencionar
que IPLT Distribuciones cumple con los requisitos para realizar actos de comercio electrénico, los
cuales mencionamos en el siguiente listado.

Registro en el Servicio de Rentas Internas. IPLT Distribuciones cuenta con este requisito
desde el afio 2011, cabe mencionar que la ultima actualizacion se registro el 27 de Julio del afio 2024

cuando cambiamos nuestro domicilio tributario en la ciudad de Cuenca.

Nuestras actividades econdémicas que constan en el RUC son:

* G46100601 - INTERMEDIARIOS DEL COMERCIO DE TEXTILES,
PRENDAS DE VESTIR, PELETERIA,

CALZADO Y ARTICULOS DE CUERO.

* G47820001 - VENTA AL POR MENOR DE PRODUCTOS TEXTILES,

PRENDAS DE VESTIR Y

CALZADO EN PUESTOS DE VENTA.

* G47990201 - VENTA AL POR MENOR POR COMISIONISTAS (NO

DEPENDIENTES DE COMERCIOS);

INCLUYE ACTIVIDADES DE CASAS DE SUBASTAS (AL POR MENOR).

Impuesto al Valor Agregado. Todos nuestros productos graban IVA del 15%, cumplimos con
nuestra obligacion mensualmente en la declaracion de IVA.

Facturacion Electronica. Por normativa nacional estamos en la obligacion de entregar facturas
electronicas en todas las transacciones de comercio que realizamos. Obteniendo asi transparencia en
dentro de nuestros registros fiscales.

Impuesto a la Renta. Estamos en la obligacion de declarar anualmente nuestro impuesto a la

renta causado.
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Cabe mencionar que IPLT Distribuciones cumple con todas las obligaciones tributarias y las
normativas existentes contribuyendo asi con el desarrollo nacional e incrementando asi nuestro

comercio digital nacional.

6.3  Organizacion del Departamento de Inbound Marketing
El Departamento de Inbound Marketing se enfocara en atraer, convertir y fidelizar clientes
mediante estrategias de contenido relevante y personalizado. Este enfogue garantiza un balance entre

el crecimiento del comercio electrénico y la satisfaccion del cliente.

6.4  Puestos claves del Departamento

Los puestos que dispondremos dentro del departamento serian los siguientes:
e Director de Inboud Marketing (lider del departamento)
e Especialista en Atraccion de Trafico (SEO & Contenido)

e Community Manager

6.5 Funciones del Departamento
Nuestro departamento de Inboud Marketing se encuentra conformado por los siguientes
cargos y las funciones serian las siguientes:
e Director de Inboud Marketing.
Definir estrategias globales de atraccién, conversion y fidelizacion.
Coordinar las acciones del equipo y supervisar el cumplimiento de KPI'S
Trabajar en conjunto con los departamentos de ventas y servicios al cliente para mejorar la
conversion de leads.
Evaluar herramientas y plataformas para optimizar el Inboud Marketing.

Realizar reportes de rendimientos y propone mejoras en la estrategia.

e Especialista en Atraccion de Trafico (SEO).
Desarrollar estrategias de SEO para mejorar la visibilidad del sitio WEB.
Crear contenido optimizado (blogs, articulos, tutoriales) para atraer trafico organico.
Analizar palabras claves y hacer auditorias SEO para mejorar el posicionamiento.
Colabora con el Community Manager en la distribucion del contenido en redes sociales.

Medir el rendimiento del trafico web y ajustar las estrategias para mejorar la conversion.
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e Community Manager.
Gestionar las redes sociales de la marca y crea contenido atractivo.
Interacttia con la comunidad, responde mensajes y comentarios.
Publica y promociona contenido generado por el especialista en SEO.
Monitorea tendencias y engagement para ajustar estrategias.
Realiza campafias de crecimiento organico y colabora en estrategias de conversion.

6.6  Organigrama Orgéanico-Funcional

Gréfico 19. Organigrama Orgéanico-Funcional
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Fuente. Creacion propia.

6.7  Implementar campafias con Inbound Marketing: Metodologia

6.7.1 Buyer Persona
Nombre: Grace Carpio.
Edad: 50 afos
Profesion: Administrador de Empresas
Interés: Telas de calidad y variedad ademas de exclusivas
Comportamiento: Comprar telas ya sea con asesor comercial presencial o virtual, via

WhatsApp y redes sociales.

6.7.2 Buyer’s Journey
Descubrimiento: ldentificar la necesidad de adquirir telas
Consideracion: Buscar productos, comparar precios, establecer mas margenes de ganancia
y negociar precios con proveedores.

Decision: Realizar compras por tienda electrénica o via mensajeria WhatsApp
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6.7.3 Sales Process
Captacion de Leads: Atraccidn de clientes potenciales mediante contenido en redes sociales.
Nutricién de Leads: Ofrecer informacion relevante por vias electrénicas como por ejemplo
cadenas de informacion por WhatsApp y por Mailyng
Conversion: Incentivar a comprar mediante promociones y precio especiales en volumen de

compras.

6.8  Técnica lluvia de ideas para Promociones

Nuestra lluvia de ideas para promociones quedaria de la siguiente manera:

Tabla 19. Lluvia de ideas para promociones.

Descuento por pronto pago Ofrecer un descuento de 5% por pronto pago, aplica para pagos
desde la fecha de emision de las facturas hasta maximo 8 dias de

emision.

Descuento por volumen de | Ofrecer un descuento especial del 3% en volumen de compra a
compra partir de los USD. 3000,00.

Promociones por festividades | Podemos adecuar descuentos por temporada por ejemplo en
Navidad se otorgaréa el descuento de 10% en el precio de lista del

producto, incentivando asi su compra.

Bono de fidelizacion Descuento especial por historial de compras, se evaluara las

compras y el tiempo de ser cliente.

Fuente. Creacion propia.

6.9  Técnica lluvia de ideas para Contenido
Ejemplo de ideas generadas:
Tutoriales en video: "Cémo elegir la tela perfecta para confeccién™.
Publicaciones en redes sociales: Mostrar nuevas colecciones de telas y sus aplicaciones.
Articulos en blogs: Beneficios de telas sostenibles y ecoldgicas.

6.10 Plan de Contenidos
Resumen del Plan de Contenidos — marzo 2025
El plan de contenidos esta disefiado para atraer, convertir y fidelizar clientes mediante una
estrategia equilibrada en redes sociales, blog y WhatsApp. Publicaciones en Redes Sociales (3-4 por

semana) Contenido variado: videos, carruseles, encuestas e imagenes. Enfogque en tendencias textiles,
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beneficios de productos, tips y testimonios. Plataformas: Facebook, Instagram, TikTok y YouTube.

Articulo de Blog (1 en el mes)

Tema: "Las 5 tendencias en telas para moda y decoracién en 2025".

Obijetivo: posicionamiento SEO y generacion de trafico organico.

Se promociona en redes y WhatsApp.

Newsletters Quincenales (2 en el mes)

7 de marzo: Tendencias textiles + descuento exclusivo.

21 de marzo: Testimonios de clientes + guia gratuita de seleccion de telas.

Objetivo general: Aumentar la visibilidad de la marca, generar engagement y convertir leads

en clientes mediante contenido relevante y estratégico.

6.11 Cronograma de anuncios

Publicaciones en redes sociales. (3 — 4 por semana)

Obijetivo: atraer trafico, generar engagement, y fortalecer la comunidad.

Formato: imagenes, videos, carruseles y reels, encuestas.

Plataformas: Facebook, Instagram, TikTok, WhatsApp, YouTube.

Tabla 20. Cronograma de anuncios.

Fecha Contenido Formato

Lunes 3 Presentacion de IPLT Distribuciones Video / Reel.

Miércoles 5 Beneficios de usar tela Minimatt en la | Carrusel.
decoracion.

Viernes 7 Encuesta de satisfaccion: (Qué tela | Encuesta.
prefieres para decoracion?

Lunes 10 Tutorial: Como elegir la mejor tela para | Video.
los uniformes

Miércoles 12 Caso de éxito testimonial: Cliente da | Imagenes més testimonio.
testimonio de la calidad que distribuimos

Viernes 14 Blog: hablaremos de 3 tendencias en | Infografia.
colores para este afio.
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Lunes 17

“Minimatt Print” disefios exclusivos.
Ideas para decoracién en manteleria y

cortinas de cocina.

Video.

Miércoles 19

History time: Como empacamos tus
pedidos para envios, explicar el proceso de
ventas desde que la solicitud de pedido
llega a bodega hasta que se deja el

producto en el transporte.

Video / Reel.

Viernes 21

Tip: Como colocar el producto en percha

para su mejor exhibicion.

Carrusel.

Lunes 24

Oferta especial en tela Dacrén Superior.

Imagen promocional.

Miércoles 26

Comparacion de telas

Minimatt 3 metros vs Minimatt

Embossed.

Infografia.

Viernes 28

Sorteo especial para nuestros clientes.

Post Interactivo.

Fuente. Creacion propia.

Adicionalmente, vamos a crear un articulo mensual en nuestro blog con el objetivo de posicionar

nuestra marca y ofrecer contenido de valor.

Tabla 21. Cronograma del blog.

Fecha

Contenido

Formato

11 de marzo

“Las 5 tendencias en telas para
confeccionar cortinas y como

decorarlas”

Blog.

Fuente: Creacion Propia

Como estrategias podemos trabajar de a siguiente forma:

Usar palabras clave como “tendencia” “textiles” “2025” “mejores telas para decoracion”

Contenido con influencia ever green con imagenes y ejemplos de aplicacion.

Promocionar el blog en redes sociales y WhatsApp.

Este cronograma plasmado en nuestro plan de negocios equilibra atraccién, conversion y

buscamos la fidelizacion de nuestros clientes con publicaciones estratégicas, garantizando contenido

de valor ademas variado y optimizado para la nuestra audiencia.
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7. CAPITULO VII: PROCESO TECNICO LOGISTICO E IMPLEMENTACION DE
TODO EL ECOSISTEMA DIGITAL.
7.1  Presentacion Sitios Web actuales: Sitio web con WordPress, Landing Page, Perfil
del Negocio.
Sitio Web principal. Nuestra pagina web se encuentra desarrollada en WIX en nuestro sitio
web disponemos actualmente de una descripcion de IPLT Distribuciones, nuestros productos, y los

contactos en redes sociales.
Gréfico 20. Captura de pantalla iplt.store
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Fuente: Creacion propia

Landing Page. Dentro de nuestra pagina web disponemos de nuestro formulario de contacto,
queremos generar nuevos potenciales clientes y transformarlos en clientes fidelizados.
Perfil de negocio. Tenemos participacion en el motor de busqueda como Google facilitando

asi nuestra visibilidad en redes sociales.

Gréfico 21. Captura de pantalla bisqueda en Google.
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nos dedicamos a ofrecerte la mejor calidad en telas y accesorios

(-) Instagram
https:/Awww.instagram.com > iplt.distribuciones  }
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Fuente: Motor de blsqueda Google.
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7.2  Presentacion e integracion de todas las redes sociales
Nuestra red de plataformas sociales esta optimizada para generar integracion y fidelizacion

en nuestros clientes y potenciales clientes.

7.3 Ventaja competitiva de la presencia en Internet
La presencia en redes sociales y medios digitales nos permite lo siguiente:
e Ampliar el alcance del mercado nacional e internacional
e Interaccion con potenciales clientes y clientes
e Ofrecer un canal de ventas 24/7

e Analizar y optimizar los procesos de ventas de la distribuidora

7.4  Tienda Online
7.4.1 Creacidn de la tienda online por: Woocommerce o Ecwid u otro

Actualmente la tienda on line se encuentra creada. Se trabaja con la plataforma WIX.

Gréfico 22. Captura de pantalla pagina web IPLT.

c 25 ipltstore

> YouTube sw SRl en Linea - Login

ibuiciones, nos enorgullecemos de ofrecer
alta calidad y un servicio al cliet
promiso es satisfacer las necesi

iperar sus expectativas en cada compi
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7.4.2 Disefio del sitio
El disefio serd responsivo, optimizado para dispositivos moviles, con navegacion
intuitiva y tiempos de carga rapidos.

Graéfico 23. Captura de pantalla pagina web dispositivo movil.
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Fuente: Creacidn Propia.

7.4.3 Datos basicos de la tienda virtual
Incluye informacidn sobre la empresa, politicas de envio, devoluciones, y contacto.
7.4.4 Catalogo de Productos: Caracteristicas y Beneficios
Cada producto incluiré:
e Fotografias de alta calidad.
e Descripcion detallada.
e Especificaciones técnicas.
e Beneficios clave.
7.4.5 Precios
Precios competitivos basados en estudios de mercado, promociones y descuentos especiales.
7.4.6 Palabras claves
Optimizacion SEO con palabras clave relevantes para cada producto y categoria.
7.4.7 Carrito de compra
Carrito facil de usar, con opciones de guardar productos para compras futuras.
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7.4.8 Pasarela de pagos y medio de pagos: PayPal, manual, Paymentwall.
Integracion de pagos con:
e PayPal.
e Pagos manuales.

e Paymentwall.

e Grafico 24. Captura de pantalla pasarela de pagos.
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Configuremos tu tienda
6/8 completados Administrar
PayPal
. Estas aceptando PayPal Pégina de paga

AcTivo

PayPal estd revisando tu cuenta

Una vaz aprobada, podras aceptar pages recurrentes. La revisién puede demorar hasta 5 dias. Te enviaremos un email a llog** @i cuando haya

Email: ilog™*=@i= ==

Administrar
Pagos manuales
H Esta aceptando pagos manuales Pagina de pago

AcTivo

@ Ajustes

Los clientes puaden pagarte offiine siguiende tus instrueciones.

Administrar
Paymentwall
You are accepting Paymentwall Pagina de pago

AcTivo

Fuente: Creacion Propia.

7.4.9 Botdn de pagos
Boton de pago répido integrado en redes sociales y correos electronicos promocionales.
7.4.10 Proceso Logistico
Automatizacién de inventarios, procesamiento de pedidos y coordinacion de envios a nivel
nacional.
7.4.11 Presentacion de la tienda on line en la web
Optimizacion de la tienda en motores de busqueda y adaptacion a dispositivos maviles.
7.4.12 Presentar transacciones reales
Visualizacion de testimonios y ejemplos de compras reales para generar confianza.
7.4.13 Presentar estadisticas de carritos de compras efectivos y abandonados
Implementacion de herramientas de analitica para entender el comportamiento de los usuarios

y reducir el abandono de carritos.
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8. CAPITULO VIII: PROCESO ESTUDIO FINANCIERO E INVERSION

8.1  Gastos de Promocion
IPLT Distribuciones se encuentra fortaleciendo su presencia dentro del plano fisico y ahora

en el plano digital estamos asignando los siguientes rubros para este ultimo:

e Publicidad pagada en redes sociales Facebook e Instagram, hemos presupuestado
semanalmente asignar una campafia pagada por un valor de 20,00 délares en cada red social.

e Creacion de material audiovisual en redes sociales Facebook, Instagram y TikTok orgéanico
para atraccion de publico objetivo

e Implementar nuestra tienda en linea con la herramienta digital WIX.

e Inversion para participacion en ferias textiles los costos serian de acuerdo a los organizadores.

8.2  Asignacion de presupuesto mensual y anual
Nuestro presupuesto mensual y anual se compone de la siguiente manera ademas se
distribuira de la siguiente manera:
e Promocion en redes sociales méas publicaciones pagadas total mensual 80.00 ddlares
e Mensualidad de la tienda en linea WIX, 29 ddlares
e Expansion de Inventario para cubrir la demanda de nuestra tienda en linea, 10.000 ddlares

(inversion anual).

8.3  Plan de Inversion en plataformas digitales
Nuestro plan de inversion para nuestras plataformas digitales se basard en las siguientes
acciones:
e Desarrollar nuestra tienda en linea, ademas, incluir nuestra pasarela de pagos.
e Implementar un CRM y gestionar de mejor manera todas nuestras acciones.
e Analizar el comportamiento de los clientes y revisar en que procesos digitales podemos

mejorar.

8.4  Plan de Inversion en Marketing Tradicional
Para fortalecer nuestra presencia tradicional en las tiendas de nuestros clientes pensamos
entregar catalogos fisicos de las telas que distribuimos, ademas entregar presentes como boligrafos
y agendas con la imagen de nuestra distribuidora, finalmente pensamos en realizar afiches afianzando

la alianza entres IPLT Distribuciones y cada uno de nuestros clientes.
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8.5  Campaias pagadas#1 en Redes Sociales por Ads Meta BS

Realizamos una camparia pagada en la red social Facebook publicitando nuestros insumos

textiles, son cierres en diferentes medidas realizamos un copy en chat GPT solicitando nos ayude a

comercializar estos productos, lo acompafiamos con un video de 32 segundos donde podemos

apreciar los productos. Se aumenta un boton Call To Acction con la finalidad de aumentar nuestra

comunicacion con nuestro publico objetivo.

Gréfico 25. Captura de pantalla publicidad pagada en Facebook.

Gréfico 26. Captura de pantalla publicidad pagada en Facebook.

Detalles

@®

o
)

==
=

Estado

En revisién

Objetive

Recibir mas mensajes

Presupuesto total

$20,00

Duracién
7 dias
Fecha de inicio

6 mar 2025

Fecha de finalizacion

13 mar 2025

Creado per
Ivan Logrofio Tello

Cuenta publicitaria

Ivan Logrofio Tello

Identificador: 10203389512204621

Tipo de anuncio

Publicacion de Facebook promocionada

Ver menos ~

Fuente. Creacion Propia.

i a @ %3

Crear nuevo

Resultados diarios estimados

. niro de cuentas alcanzadas @ 728 - 2,1 mil
Duracién
~ = nalizacin Resumen del pago
= T
7 o FH 13 mar 2025 Tu anuncio estard en circulacién dura
- Pr ]
Presupuesto ) resupuesto total 420,00 USD
Importe total $20,00 USD
Alcance estimado: 728 - 2,1 mil cuentas del centro de cuentas por dia
$20,00 7
[
_—_————
@ Otros negocios similares suelen gastar $35,00 y consiguen 35 respuestas.
LA
Ubicaciones
iieaeioe Actsens B «©

Fuente. Creacion Propia.

® .0

5
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Gréfico 27. Captura de pantalla publicidad pagada en Facebook.

0 Q Buscar en Facebook

Anuncio en revision

Proximos pasos recomendados

o

Se esta creando el anuncio
Te avisaremos si cumple nuestras
Normas de publicidad de Meta en un
plazo maximo de 24 horas. También
puedes consultar las novedades en el
centro de anuncios.

Estado En revision
Objetivo Recibir mas

mensajes
Presupuesto total $20,00 USD

Tu anuncio estard en circulacién durante 7
dias.

Importe total $20,00 USD

i

Consigue que mds personas interacttien con tu pagina
Método de pago No se encontré la

" Alcanza mil Me gusta de la pagina para que los clientes potenciales puedan mantenerse al dia de tu
informacién de

negocio y publicaciones. Crea un anuncio con el objetivo "Promocionar tu pagina” para conseguir que mas
pago personas indiquen que les gusta tu pagina.

Promocionar tu pégina

Fuente. Creacion Propia.

Gréfico 28. Captura de pantalla publicidad pagada en Facebook.

Vista previa del anuncio X

15 IPLT Distribuciones
1pLT 16 de enero - Publicado por Ivan Logrofio Tello

Q
4 iDistribuidores buscados para insumos textiles de calidad!

Texto:
¢ ¢Buscas ampliar tu negocio? jEsta es tu oportunidad!

Ofrecemos:

+ Cierres invisibles de nylon N°4 (30 cm a 60 cm).
+ Cierres de nylon N°3, N*4, N°5 en varias medidas.
+/ Cierre cadena continua con sus llaves.

+/ Cierres de bronce (15 cm y 18 cm).

+/ Cierres de plastico en diversas medidas.

B Material premium, ideal para ropa, accesorios y manualidades.

W/ Envios a nivel nacional.

+@ Contactanos para mas informacion y empieza a distribuir hoy: WhatsApp
0987060047.

’ GEGDA 1)
ieLr

CIERRES NYLON INVISIBLE NUM. 4 MEDIDAS
PEQUERAS -

Fuente. Creacion Propia.



8.6  Campafias pagadas #1 en Motores de busqueda por: Google Ads
IPLT Distribuciones tiene creada su cuenta en la herramienta Google Ads, tenemos nuestra
campafa de motores de bdsqueda con los mismos productos del punto anterior (insumos textiles,

cierres). Nos encontramos a la espera de resultados para ingresarlos dentro del plan de negocios.

Graéfico 29. Captura de pantalla publicidad pagada en Facebook.

Q c @ a
oSN S A S

N Google Ads

Recomen: daciones

. ‘a\ruwn.l Informes y estadisticas °

[=
g

Resumen de rendimiento

o} e Diagndsticos de rendimiento

Fuente. Creacion Propia.

Gréfico 30. Captura de pantalla publicidad pagada en Facebook.

X Configuracion de la campana

Estado: Apto Tipo: Maximo rendimiento Nivel de optimizacion: —

Objetivos y metas

Nombre de la camparia Campaign #1 v
Estado de la campana @ Habilitado v
Objetivos de e .
. Obijetivo predeterminado de la cuenta v
conversion
Adquisicion de o .
. Establecer ofertas equitativas para los clientes nuevos y existentes v
clientes
Reglas sobre el valor No se establecieron reglas v
Merchant Center y
Servicio de Sin configurar: Agrega una cuenta de Merchant Center para promocionar o
comparacion de productos y generar mas ventas
productos
Ubicaciones de las tiendas Todas las ubicaciones v
Feed de anuncios .
L. Sin feed de datos v
dinamicos
Presupuesto y ofertas
Presupuesto USD1.00/dia v

Fuente. Creacion Propia.
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9. CAPITULO IX: PROCESO INTEGRACION DE LA TIENDA ONLINE, EVALUACION DE
CAMPANAS.

9.1 Resumen de links de todo el ecosistema digital: Sitio Web +Tienda en linea, LP,
RRSS Fanpage, Instagram, TikTok.
IPLT Distribuciones maneja el siguiente ecosistema digital.
e https://www.facebook.com/ipltdistribuciones
e https://www.instagram.com/iplt.distribuciones/
o https://www.tiktok.com/@iplt.distribucion
e https://wa.me/message/3J51I TVMZ72KL1

e https://www.iplt.store/category/all-products

9.1.1 Micro pagina: Linktree.
Manejamos todo nuestro entorno digital en un solo click con la herramienta Linktree a

continuacidn disponemos del link ademas del codigo QR.

https://linktr.ee/iplt_distribuciones
Gréfico 31. Codigo QR Linktree IPLT Distribuciones.

Fuente. Creacion Propia.

9.2 Conclusiones.

IPLT Distribuciones ha realizado un estudio econémico para invertir en un entorno digital, y
asi generar mas trafico hacia sus redes ademéas de conseguir mas ventas. Queremos tener el control
adecuado dentro de nuestra tienda en linea y entorno digital para asegurar de mejor manera las
inversiones gue se realizan, hemos identificado todas las acciones para cada caso en general y hemos
creado estrategias que nos permitirdn actuar en cada caso.

Como primer paso dentro de nuestra tienda digital nos ha costado implementar teniendo en

muchos casos que buscar soluciones con centros de atencion al cliente o estudiando en paginas
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https://www.iplt.store/category/all-products
https://linktr.ee/iplt_distribuciones

similares los funcionamientos, cabe mencionar que el dia a dia nos da la experiencia necesaria para
manejar los problemas cotidianos para manejar de mejor manera la experiencia del cliente en nuestro

entorno digital de ventas.
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