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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo principal disefiar e implementar
un plan de marketing digital para la empresa Patricia Sport de la ciudad de Atuntaqui, como
respuesta a su escasa presencia en plataformas, medios y canales digitales. Asi pues, mediante
las diversas estrategias planteadas, se busca exhibir todos los productos de la empresa ante un
publico mas amplio, mejorando su posicionamiento en el mercado nacional y por consecuencia,

incrementando sus ventas.

Dado que fue necesario conocer la situacion actual de la empresa, desde la disponibilidad
de los recursos humanos, econdmicos, materiales y tecnolégicos, hasta la percepcion de los
clientes actuales y potenciales, el trabajo tuvo un enfoque cuantitativo y cualitativo, para el cual
se aplicd una encuesta y una entrevista respectivamente. Sin bien, los resultados de este primer
instrumento se mostraron favorables para la empresa, es necesario atender los nuevos
comportamientos y exigencias de compra de los clientes, asi como trabajar en las debilidades y

amenazas identificadas en los analisis PESTA, 5 Fuerzas de Porter y FODA.

Este plan de marketing digital representa una oportunidad y una inversion factible para
Patricia Sport, ya que se proyecta un ROI del 18,36%. El presupuesto sugerido aprovecha el
potencial de los canales digitales para maximizar el éxito comercial de la empresa a través de 10
actividades esenciales, las cuales permiten la implementacion efectiva de las estrategias descritas

en cada uno de los componentes del marketing mix.

Palabras clave: plan, marketing, posicionamiento, ventas, estrategias.
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ABSTRACT

The main objective of this research work was to design and implement a digital
marketing plan for the company Patricia Sport in the city of Atuntaqui, in response to its lack of
presence on digital platforms, media, and channels. Therefore, through the various proposed
strategies, the aim is to showcase all of the company's products to a wider audience, improving

its positioning in the national market and consequently increasing its sales.

Since it was necessary to understand the company's current situation, from the
availability of human, economic, material, and technological resources, to the perception of
current and potential customers, the work had a quantitative and qualitative approach, for which
a survey and an interview were applied, respectively. Although the results of this first instrument
were favorable for the company, it is necessary to address the new purchasing behaviors and
demands of customers, as well as work on the weaknesses and threats identified in the PEST,

Porter's Five Forces, and SWOT analyses.

This digital marketing plan represents an opportunity and a feasible investment for
Patricia Sport, as an ROI of 18.36% is projected. The suggested budget takes advantage of the
potential of digital channels to maximize the commercial success of the company through 10
essential activities, which allow for the effective implementation of the strategies described in

each component of the marketing mix.

Keywords: plan, marketing, positioning, sales, strategies.
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INTRODUCCION

En la actualidad, el desafio de la era digital ha llevado a la empresa en estudio a
reconocer que es poco probable que los clientes continden conformandose con lo que ven en los
medios tradicionales; mas aln, cuando las nuevas tendencias los impulsan a buscar los productos
mas recientes sin necesidad de salir de sus hogares o movilizarse largas distancias. Con este
antecedente, la gerencia reconoce la importancia de adoptar diversos canales digitales que le

permitan atraer y retener clientes de manera beneficiosa.

Aunque la fusién de estrategias tradicionales con medios digitales suena una tarea
sencilla en el siglo XXI, no todas las empresas saben como beneficiarse del marketing digital o
implementarlo con éxito. Tal es el caso de Patricia Sport, una empresa familiar que nacié con la
idea de satisfacer la necesidad de vestimenta de la poblacion local. A la fecha, lleva mas de 23
afios en el mercado dentro del sector de las pequefias y medianas empresas dedicadas a la

confeccion y venta de ropa deportiva en la ciudad de Atuntaqui, provincia de Imbabura.

Su amplia trayectoria en la industria textil le ha permitido tener numerosos clientes a lo
largo del tiempo; sin embargo, estos cada vez son menos frecuentes y es dificil para la empresa
Ilegar a nuevas generaciones. De este modo, se justifica la necesidad de proponer por primera
vez un plan de marketing digital para la empresa Patricia Sport, el cual, no solo contribuiria a su
posicionamiento a nivel nacional, sino que también, le permitiria llegar de manera efectiva a su

audiencia, mejorar su competitividad y alcanzar sus objetivos comerciales a futuro.



OBJETIVOS

El presente trabajo de investigacion persiguio los siguientes objetivos:

General

Disefiar un plan de marketing digital para la empresa textil Patricia Sport, Atuntaqui,

Ecuador.

Especificos

e Analizar la situacién interna y externa de la empresa textil Patricia Sport.

e Definir objetivos, estrategias, tacticas y acciones a considerar en el plan de marketing.

e Establecer la calendarizacion de las acciones a llevarse a cabo en la empresa textil
Patricia Sport a propdsito del plan de marketing digital.

e Elaborar un presupuesto que establezca los recursos humanos y econdémicos para poder
cumplir las estrategias del plan de marketing.

e Establecer un mecanismo de control para cada objetivo del plan de marketing, definiendo
sistemas de medicidn, elaborando un cuadro de mando y definiendo las KPIs y métricas

relevantes.



1. ESTADO DEL ARTE

1.1. Antecedentes

Para Garcia y Ledn (2021), existen numerosos estudios a nivel local, nacional e internacional que
muestran el alto valor del marketing digital en las organizaciones; por lo que una de las ventajas
inherentes a su aplicacion es la posibilidad de ocupar buenos lugares dentro del mercado,
asegurando asi un éxito rotundo; a lo que Chavarria (2021), afiade que la correcta diligencia de
un plan de marketing digital le brinda a la empresa la oportunidad de crecer, de mostrar cuantas
marcas tenga, pero sobre todo de lanzar al mundo sus productos y servicios como una catapulta

sin limite alguno.

De acuerdo con el ultimo informe de Granda (2022) sobre los resultados obtenidos con Chequeo
Digital, una herramienta desarrollada por la ESPOL para empresarios interesados en evaluar el
nivel de madurez digital de sus negocios, cerca del 47% de las empresas en Ecuador se
encuentran en una etapa inicial del proceso digital, y apenas el 23% alcanza la categoria de
novatos, lo que indica que han comenzado a implementar tecnologias digitales. En cuanto a las
pequefas y medianas empresas (PYMES), solo 1 de cada 3 tiene conocimientos sobre estos

temas y ha avanzado en su aplicacion.

Indudablemente es una realidad que preocupa a mas de una empresa, ya que el
desconocimiento de esta tendencia puede llevarlas a enfrentar una urgente necesidad de adoptar
herramientas digitales o, en su defecto, a quedar fuera del mercado. A pesar de ello, abordar este
desafio es una tarea que, tanto para la empresa en estudio como para muchas otras, se presenta
como un reto significativo. Es asi, que se muestran a continuacion varios trabajos realizados en

diferentes ambitos geograficos, pero con temas muy similares al planteado, con la finalidad de



tener un punto de partida en cuanto a las técnicas, herramientas y estrategias que utilizan las
empresas con mayor nivel de madurez digital o que han sido expuestas a planes de marketing

digital.

1.1.1. Analisis del contexto local

Salas (2019), sefialé que el objetivo principal de su investigacidn fue brindar soluciones practicas
a los problemas mercadoldgicos de la empresa Medias Gardenia, por medio de un plan de
marketing digital que cumpla con el propésito de mejorar la comunicacion con los clientes y
posicionar la marca en la mente del consumidor local, nacional y extranjero; consiguiendo asi

incrementar su portafolio de clientes y por ende sus ventas.

Las acciones efectuadas por este autor para la elaboracion del plan de marketing digital
fueron el disefio y la aplicacion de una entrevista al Gerente, asi como de una encuesta a un
grupo de potenciales clientes. Ademas, se realiz6 un diagndstico inicial para identificar las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del momento; finalmente se llevo a cabo un
estudio de mercado basado en las 4P’s del marketing, lo que permitio disefiar estrategias

concretas, apoyadas en medios digitales y tacticas publicitarias.

De implementarse esta propuesta, los resultados serian positivos, tanto que le permitirian
a la empresa imbaburefia aumentar su competitividad en el mercado, mediante el fortalecimiento
de las estrategias de interaccion con los clientes y visibilidad de la marca. Cabe recalcar, que
dicho impacto se lograra solo con la utilizacion de los medios digitales sugeridos y con la calidad

del contenido publicitario que aqui se muestre.



Continuando con el analisis de propuestas locales Haro (2023), menciona que la finalidad de su
trabajo fue desarrollar un plan de marketing digital para Sarab Design, una microempresa de la
ciudad de Otavalo que busca mejorar su posicion en el mercado, su imagen y su rentabilidad, a

través de la creacién de medios digitales que garanticen las compras en linea de los clientes.

La observacion directa fue la primera técnica que la autora considero para recopilar
informacion relevante sobre el entorno micro y macro de la empresa. Posteriormente, analizé la
situacion actual utilizando herramientas visuales como FODA, PESTEL y Cadena de Valor. Asi
también, desarroll6 una investigacion de mercados para la que disefié una entrevista dirigida a la
propietaria, una encuesta para la muestra calculada y una ficha de observacién para levantar

datos de los medios digitales utilizados por la competencia.

Con este antecedente, se demostro la factibilidad del plan de marketing digital y se
presentd una propuesta orientada a mejorar la rentabilidad y el reconocimiento de la
microempresa, por medio de 4 estrategias clave: el posicionamiento basado en el cliente, el

inbound marketing, la conquista de nuevos mercados meta y la penetracion en ellos.
1.1.2. Analisis del contexto nacional

Dentro del &mbito nacional, se analiz6 el caso de la Distribuidora Textil Sportex, quien pese a
sus afios en el mercado no ha logrado el reconocimiento que sus duefias quisieran; por lo que
Macias y Alvarez (2022), se propuso a elaborar un plan de marketing para el posicionamiento de
la empresa antes mencionada; propuesta que contd con el disefio de estrategias encaminadas a

resaltar la visibilidad de la empresa, captar nuevos clientes e incrementar sus ventas.



Apoyada en diferentes pasos y etapas, la autora realizo un analisis FODA con el
propdsito de obtener una comprension profunda del entorno en el que opera la empresa.
Program0, ademas, una entrevista con el Gerente y con los colaboradores de los distintos
departamentos para conseguir informacion de primera mano, y disefid un cuestionario para
recoger las opiniones y percepciones de los potenciales clientes. En cuanto al planteamiento de
soluciones, elabord matrices de planificacion estratégica para ponderar cuantitativamente los
resultados obtenidos en el primer instrumento aplicado; finalmente, afiadié un ultimo analisis de
tipo comparativo para identificar las areas de mejora, asi como las oportunidades de

diferenciacion.

La implementacion de este plan de marketing garantiza resultados positivos en la imagen
de la empresa, en el fortalecimiento de la cultura organizacional, en la toma de decisiones y en
las estrategias diferenciadoras de la competencia; lo que hace que sea el mejor camino para
conseguir que los fabricantes del medio no solo reconozcan el nombre de la Distribuidora, sino

que también estén al tanto de todos sus productos, promociones y descuentos.

Otra de las propuestas de marketing para empresas ecuatorianas que se analizo, fue la que
Sinaluisa (2022) present6 en su plan de marketing digital, el mismo que tuvo como objetivo
mejorar el posicionamiento de Textiles y Confecciones Sumac Pacari; una empresa Riobambefia
dispuesta a invertir en herramientas digitales que le permitan mejorar su imagen y agrandar su

mercado meta.

La autora llevé a cabo este trabajo, apoyada en algunos instrumentos como la ficha de
observacion, con la cual dio a conocer los medios digitales que posee la empresa; adicionalmente

contd con 2 cuestionarios, el primero disefiado para entrevistar al Gerente y el segundo para



encuestar a la muestra escogida. Por otro lado, el levantamiento de esta informacién facilité la
elaboracion del plan de marketing digital, en donde se contemplé el analisis de la filosofia
empresarial, de la marca, del mercado y del entorno digital; sequido de la definicion de los KPI 's

y el presupuesto destinado a su implementacién.

Al final, esta propuesta fue presentada al Gerente de Textiles y Confecciones Sumac
Pacari, para que sea él mismo quien se convenza de que es posible robustecer el posicionamiento
de la microempresa y darle mayor reconocimiento a nivel nacional. No obstante, para lograr este
significativo cambio, la autora recomendd tomar en cuenta las estrategias relacionadas al

marketing de redes sociales, de contenidos, al posicionamiento SEM y al servicio post venta.

1.1.3. Analisis del contexto internacional

En el marco internacional, donde la mayoria de las empresas operan a través de medios digitales
concuerdo con Ridge (2023), cuando dice que el marketing digital y sus aliados le han dado un
giro de 360 grados al estilo en que las empresas informan, se interrelacionan y conectan con
importantes audiencias a nivel mundial las 24 horas del dia. Lo que facilmente, se lo podemos
atribuir a su naturaleza tan adaptable y a los multiples canales digitales que ofrece el mundo

moderno.

En la ciudad de Cali de nuestro pais vecino Colombia, se present6 una propuesta de plan de
mercadeo para Confecciones Size, la misma que fue realizada por Aguirre y Guaza (2021),
quiénes ademas agregaron que a raiz de la crisis sanitaria por el COVID 19, el mercado cambi6 y
el cliente tiene nuevas exigencias. Con este precedente, el objetivo principal de las autoras fue
construir un plan acertado, que permita atacar los puntos débiles de la empresa y maximizar sus

oportunidades de crecimiento.



Para el desarrollo de la propuesta fue necesario conocer de cerca la parte interna de la
empresa, por lo que una vez creados los formatos pertinentes se realizaron entrevistas al Gerente
y al personal vinculado a las areas estudiadas; asi también, se aplicaron encuestas a los
consumidores de prendas a la medida de la Comuna 8 para una mejor comprension del contexto
externo. Por ultimo, en temas de analisis, se realizé uno de variables de mercadeo y en cuanto a
sistemas, se cred uno basado en el costeo para mejorar el control y facilitar la toma de

decisiones.

La propuesta de mercadeo tuvo como fin concientizar al propietario de la empresa sobre
la importancia de la gestion eficiente en las redes sociales y plataformas digitales; pues
desempefian un papel clave para exhibir los productos, acabados y procesos de la marca a toda
Colombia. Segun lo expuesto por las autoras, aprovechar el potencial de estos canales virtuales,
haria que empresa genere una conexion emocional con los consumidores, permitiéndoles

identificarse con su propuesta de valor.

Un poco maés lejos, y en otro continente, tenemos a Benavent (2023) con su plan de marketing
para la joven empresa textil EILIEE. En su trabajo, destaco la existencia de estrategias
publicitarias con muy buenos resultados; sin embargo, dichas estrategias cada vez resultan
menos Utiles frente al crecimiento que la empresa espafiola ha experimentado en los Gltimos
meses; situacién por la que la autora decidid centrarse en ofrecer un mejor nivel de
posicionamiento, una red sélida de clientes fidelizados y una imagen respetable que tenga como

sello la calidad.

Para cumplir con el objetivo principal del trabajo, se optd por desarrollar una matriz de

factores internos y externos que dio como resultado el primer diagndéstico situacional de la



empresa, con el cual se identificaron las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.
Posteriormente, se elaboro el contenido adecuado para ser compartido en las redes sociales, el
mismo que permita transmitir de manera efectiva el mensaje de la marca y generar engagement

con la audiencia objetivo.

Asi, el plan de marketing disefiado exclusivamente para la pequefia empresa EILIEE
garantiza que, con su implantacion la proyeccion de crecimiento sostenido sera una realidad. Se
espera que esto no solo favorezca su posicién dentro del mercado, sino que también la vuelva
competitiva. De todas formas, la autora considera que los resultados que se obtendrian con su

ejecucion son el reflejo del potencial que tiene la empresa.

1.1.4. Analisis

Con base en lo expuesto y con total conocimiento sobre las técnicas, herramientas e
instrumentos utilizados por los autores que me preceden; considero que mi propuesta se
planteard de una manera muy similar, pues en muchos de los casos el procedimiento coincide.
Dicho esto, convengo con los autores cuando plantean que una propuesta de marketing digital
debe comenzar con la observacion directa, ya que es a través de ella, que podemos conocer,
estudiar y comprender el entorno en el que se mueve la empresa, por muy grande o pequefia que

esta sea.

De acuerdo con Macias (2022), el primer paso es realizar un andlisis situacional, con el cual sea
posible recopilar informacién relevante del entorno interno y externo de la empresa. Para este
propdsito, es fundamental llevar a cabo entrevistas con el Gerente, aplicar encuestas a potenciales
clientes, disefiar fichas de observacion, entre otras técnicas y herramientas. De esta manera, la

informacion resultante de la fase inicial sera de gran utilidad para identificar de manera precisa las
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fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que enfrenta la empresa, sean estas variables

controlables o no controlables.

La formulacion y el disefio de estrategias fundamentadas, en mi opinidn, representa una
de las partes mas creativas de la investigacion y lo digo porque se necesita de mucho ingenio
para crear acciones que no solo modifiquen la direccién de la organizacion, sino, que la
encaminen hacia el éxito y el crecimiento sostenido. Por ultimo, y ya con toda la informacién
levantada se elaboran los planes de accion, los indicadores y el presupuesto que garantizara el

logro de los objetivos propuestos.

1.2. Marco conceptual

1.2.1. Definicion de Marketing

"El marketing es un proceso social y directivo por el que los individuos y las organizaciones
obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion de intercambio de valor con los demas"

(Kotler & Armstrong, 2018, pag. 5).

"El marketing es la actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, socios y la sociedad en general™

(American Marketing Association, 2017).

"El marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta,

a fin de lograr los objetivos de la organizacion" (Stanton y otros, 2007, pag. 6).
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Aunque las definiciones seleccionadas no son las més actualizadas, resultan
fundamentales para respaldar el principio que guia la presente investigacion. Basandome en este
precedente, el marketing, desde mi perspectiva, se percibe como una actividad esencial y
organica en los procesos sociales y administrativos, donde tanto individuos como organizaciones
buscan satisfacer sus necesidades mediante la generacion de valor. Es importante subrayar que
todos estos conceptos mantienen una estrecha conexion con la sociedad, ya que es en este

contexto donde el marketing adquiere su verdadera relevancia y significado.

1.2.2. ¢Por qué es importante el marketing?

Citando nuevamente a Kotler y Armstrong (2018), dos de los principales referentes en este
ambito, la importancia del marketing aparece con la necesidad de encaminar a la empresa hacia
mercados mas atractivos, para que encuentre nuevas oportunidades, comprenda de mejor manera
a los clientes, aprenda a generar valor y maneje estratégicamente su influencia. De esta manera,
el marketing no solo juega un papel importante en la conduccion a este entorno, sino también, en

la capacidad de la empresa para mantenerse en él de forma sostenible.

1.2.3. Definicién de marketing digital

Kotler et al., (2020), manifiesta que el marketing digital es la disciplina que paso de los medios
tradicionales a los canales digitales, como las redes sociales o los sitios web, para interactuar con
actuales y potenciales clientes de forma inmediata, precisa y presupuestada; con lo que busca
ayudar a las empresas no solo a generar mas ingresos, sino también a aumentar el nimero de

clientes fidelizados.
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La definicion de marketing digital de Chaffey y Smith (2017), aparece afios antes que la de los
autores del libro “Marketing 4.0, y aunque intentan darle significado a un mismo término, los
diferentes enfoques que tuvieron sus autores, resultan interesantes al momento de comparar
ambas definiciones. Si bien es cierto, Kotler opotd por darle mayor énfasis a la promocién y
venta; mientras que, Chaffey se fue por algo mas génerico y simple, lo que lo llevé a definir al
marketing digital como la implementacion de estrategias de comercializacion respaldadas por las
nuevas tecnologias digitales, las cuales, ofrecen acceder a audiencias con demandas y

expectativas diferentes.

Ahora, vamos con la conceptualizacion que Garcia (2016) le dio al marketing digital hace ya
mas de 5 afios; cuando ya se hablaba de una canal de innovacion permanente y de un presupuesto
especifico como el que se menciona en la definicion de Kotler. Con este antecedente, Garcia
sefiala que el marketing digital es nada menos que un canal de innovacion, el mismo que cada
vez requiere de mas inversion por ser uno de los campos de mayor progreso en temas de

comercializacion, gracias al uso ilimitado de las herramientas digitales.

1.2.4. ;Cuél es el objetivo del marketing?

Para Kotler (2018), el principal objetivo del marketing es atraer nuevos clientes y conservar los
actuales, bajo la promesa de un gran valor, el mismo que satisfaga y deleite a ambos. Si
hablamos del objetivo que persigue el marketing digital, este seria el de facilitar la adquisicion y
retencion de clientes, valiéndose de los medios digitales donde los consumidores pasan cada vez
mas tiempo. Asimismo, el autor menciona que otro de los objetivos subyacentes del marketing
tradicional y digital es el de impulsar las ventas de manera efectiva; finalmente, sugiere que el o

los objetivos que se redacten respondan a la metodologia SMART.
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1.2.5. ¢Queé es un plan de marketing digital?

Para Tuten y Solomon (2018), es el documento fisico también Ilamado hoja de ruta, que detalla
los objetivos de marketing digital propios de una organizacion e integra las estrategias y tacticas
creadas con el resto de las actividades relacionadas a esta area. Vale resaltar que varias de las
figuras mas destacadas en este campo, coinciden en definirlo como una guia estratégica con
informacion importante y detalle de acciones concretas que se relacionan con los medios

digitales para atraer clientes de forma redituable.

1.2.6. Estructuras del plan de marketing digital

Con base en el criterio de los autores antes mencionados, se subraya la importancia que
tiene el estudio de las diferentes estructuras del marketing, pues este analisis no solo ayudara a
encontrar la estructura mas conveniente para el presente trabajo, sino que también, proporcionara
seguridad al determinar el nivel de integracion y sinergia que tienen los elementos en juego con
relacion a los objetivos y estrategias de marketing. A continuacion, se analizaran 3 de las

estructuras del plan de marketing digital con mayor relevancia.

1.2.6.1. Modelo RACE

El modelo RACE (Reach, Act, Convert, Engage) aparece por primera vez en el afio 2010,
de la mano de Dave Chaffey su autor y cofundador del sitio web Smart Insights; como respuesta
al problema que observo en méas del 50% de las empresas que hacian parte de su investigacion.
Prueba de esto, nace la metodologia RACE, la cual ademas de ser una estructura grafica que
facilita la elaboracion y ejecucion de las estrategias de marketing digital, sigue un ciclo de 4

fases con enfoques, tacticas y objetivos propios. Seguidamente, en la figura 1 se describe cada
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una de las fases del modelo, asi como, los aspectos que segun Cuofano (2024) son los de mayor

relevancia.

Figura 1

Descripcion de las 4 fases del modelo RACE

Alcanzar: esta primera fase se concentra en crear conciencia de marca, utilizando canales digitales online v offline.
Asimismo, busca dirigir el trafico a sitios web, redes sociales, paginas de destino, etc.; con el fin de aumentar la

visibilidad de la marca, legando a nuevas y mas grandes audienciencias.
Actuar: la segunda fase trata de interactuar con las visitas o potenciales clientes, con el

objetivo unico de persuadirlos v logar que realicen una accion concreta sea esta, un registro

o suscripcion, exploracion de productos, compras, etc ; aumentando asi el nimero de leads.

Convertir: es en la tercera fase donde los visitantes se convierten
en clientes de pago, ya sea porque lo han hecho o porque se han
comprometido a realizar una de las acciones deseadas. Aqui la

empresa CONLEnza a Generar mgresos por sus ventas.

Comprometer: esta fase tiene mucho
que ver con la construccién de
relaciones sostenibles con los clientes y
enfatiza en aquellos primerizos, a los
que se les debe fomentar la repeticion
de compra no solo para retenerlos,

sino tmabién, para fidelizarlos.

Cuofano (2024), afiade que en algunas ocasiones se suma la fase de planificacion inicial, que es
donde se plantean los objetivos bajo la metodologia SMART. Nos dice también, que pese a los
beneficios que brinda este modelo, existen ciertas limitaciones que lo vuelven poco atractivo; tal
es el caso de tener un marco muy simplificado, pues esto hace que se omitan varios matices. Otra
de sus debilidades, por asi decirlo, es el excesivo énfasis que le da a las métricas, al punto de
descuidar las variables cualitativas. Dicho esto, coincido con el autor cuando recomienda
emplear este modelo en actividades que prioricen los resultados cuantitativos, como la

planificacion de camparias, los analisis competitivos y las evaluaciones de desempefio.



1.2.6.2. Modelo PRIME
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En Reino Unido, el Instituto de Marketing Chartered (CIM) (2021) propone el modelo PRIME,

al que lo define como un formato estructurado apto para desarrollar un plan de marketing digital

con 5 etapas, las cuales, van desde la identificacion del problema hasta la evaluacion de

resultados. Segun el CIM, su modelo impulsa un enfoque y estructura Idgica que permite la

retroalimentacién de las etapas, a medida que se vaya ingresando nueva informacion. El orden

que se recomienda seguir para la efectividad de este modelo es el que se presenta a continuacién

en la figura 2:

Figura 2

Descripcion de las 5 etapas del modelo PRIME

Problema: se debe
identificar y definir el
desafio de marketing al
que se enfrenta la
empresa, sea este un
problema o una

Objetivos inteligentes:

se deben redactar los
objetivos del plan de
marketing digital, siguiendo
la metodologia SMART.
Considerar lo 1dentificado

Investigacion: se debe
realizar una mvestigacion
profunda del mercado
objetivo, de la
competencia y del entorno
digital utilizando

Estrategia de marketing
integrada:

se dede fyjar la estrategia de
marketing omnicanal e
ncluir la segmentacion, el
posicionamiento, la

Ejecucion y evaluacion:

se deben describir las
tacticas y acclones
concretas, a las cuales, se les
asignara responsables, un
presupuesto e indicadores

En general, varios expertos han mencionado que el modelo PRIME gracias a su enfoque

holistico, abarca en gran parte los componentes del marketing y de la comunicacion digital;

permitiendo a quien lo aplique tener una vision completa sobre las actividades a realizarse; asi

también, se concentra en entender de forma asertiva las necesidades del cliente, haciendo que las
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estrategias que se creen a posterior tengan una direccién util, ademas de real. Finalmente, resalta
el grado de complejidad que conlleva aplicarlo pues sea una persona o un equipo, deberan tener

conocimiento en areas investigativas, de analisis de datos y de comunicacion.

1.2.6.3. Modelo SOSTAC

El modelo SOSTAC (Situation Analysis, Objectives, Strategy, Tactics, Actions, Control) es
hasta el momento uno de los mas populares en marketing, en virtud de su facilidad para
estructurarlo. Con base en el articulo publicado por Tomas (2022), este modelo de planificacion
estratégica aparecio alrededor de la década de los noventa con su autor PR Smith. La propuesta
fue crear una metodologia facil y completa para identificar y definir variables dentro de una
campafa de marketing digital; a fin de que se tomen las mejores decisiones en cuanto al plan
estratégico y se cumplan los objetivos establecidos, dicho esto, en la figura 3 se muestran los 6
pasos que PR Smith recomienda seguir para llevar a cabo este modelo, no obstante, cada una de

las etapas resume lo publicado por el profesor Tomas (2022).

Figura 3

Descripcion de las 6 etapas del modelo SOSTAC



01 Anilisis FODA

Se trata de analizarse para
CONOCErse COMO Mmarca.

02 Objetivos

Se trata del objetivo prineipal
de la estrategia; se puede
utilizar la metodologia

03 Estrategias

Se trata del camino que se
pilensa seguir hasta llegar a
cumplir los objetivos

- Analisis FODA SMART, por lo que debera ser: establecidos. Tipos de

- Identificacion de clientes especifico, medible, estrategias: marketing digital,

digitales alacanzable, real v temporal. de conteridos, de

- Analisis de la competencia segmentacion, de

- Analisis de canales digitales posicionamiento v de marca.
04 Tiacticas 05 Acciones 06 Control

Se trata de escoger las
herramientas que van a
utilizarse en las estrategias.

-SEOQ

- Campafias PPC

- Marketing de afilhacion
- Email marketing

Se trata del trabajo mas duro v
largo, es decir, en esta etapa se
ejecuta el plan estratégico
disefiado; respondiéndo las
SW: ;Quién?, ;Qué?,
‘Dénde?, ;Cuando? v ;Como?

Se trata de determinar el
rendimiento del plan estratégico,
a través de los Key Performance
Indicators (KPI's); datos
cuantificables que mostraran la
direccion que se debe seguir.
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De todas las estructuras estudiadas, este tltimo modelo parece ser el mas completo y
sencillo de aplicar para obtener una planificacion estratégica bien lograda. El hecho de que esta
metodologia plantee un andlisis situacional, la pone por encima de las otras 2, pues ninguna de
ellas contempla un andlisis de este tipo en alguna de sus etapas; por el contrario, se enfocan en
aspectos mas especificos como lo es el marketing digital y las comunicaciones. Dicho esto, se
utilizaré el modelo SOSTAC en la propuesta de marketing digital que se elabora para la empresa
textil Patricia Sport, como la mejor opcién para enfrentarse al reto que supone el marketing

digital en el entorno empresarial actual.

1.2.7. ¢Qué es el analisis situacional y qué comprende?

De acuerdo con lo publicado por Kotler y Armstrong (2018), el andlisis situacional es el estudio
profundo de la empresa y su entorno, con el que es posible diagnosticar oportunidades y

problemas que puedan aprovecharse o solucionarse a posterior. Para estudiar el comportamiento
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de los factores internos se consideran algunas herramientas, entre las que se destaca el analisis
FODA y la Cadena de valor, mientras que, para la parte externa, los autores sugieren las 5
fuerzas de Porter o el andlisis PESTEL, lo que no quiere decir que no existan otras formas de

estudiar este entorno.

1.2.8. ¢Qué es segmentacion de mercados?

Una de las definiciones mas recientes de segmentacion de mercados es la que Grewal y Levy
(2020) conciben en su libro “Marketing”, donde se dice que es el proceso que desagrega al
mercado total en pequefios grupos llamados segmentos; los mismos, que deberan ser
significativos, homogéneos e identificables. Con esto, los autores hacen referencia a grupos
diferentes que comparten caracteristicas similares y son lo suficientemente relevantes como para

identificarse y disefiar estrategias de marketing individuales.

1.2.9. ¢Qué es mercado meta?

Siguiendo con Grewal y Levy (2020), un mercado meta es el conjunto de individuos hacia los
cuales una empresa orienta sus esfuerzos de marketing, independientemente de si estos son
clientes actuales o tienen el potencial para convertirse en uno de ellos; mientras que, Kotler en su
definicién de mercado meta nos dice que la caracteristica principal del grupo de compradores es
poseer necesidades comunes, ante las que la empresa decide servir con su programa de
marketing. Es por esta particularidad, que considero pertinente complementar ambas
definiciones, ya que el mercado conformado por individuos con similares deseos ya existe y es la

empresa la que ve en este, una oportunidad para aprovechar.

1.2.10. ¢ Qué es posicionamiento?
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Para Keller (2020), el posicionamiento es el acto deliberado e intencional mediante el cual se
disefia la oferta y la imagen de la empresa, de tal forma que la primera impresion que causen sea
suficiente para ocupar un lugar distintivo y valorado en la mente del consumidor objetivo. En
este ejercicio consiente, el autor no limita la oferta a un solo producto, por el contrario, hace que
esta, abarque la cartera de productos en su totalidad; razon por la cual, es una de las definiciones
mas completas, pues enfatiza la importancia de posicionar tanto los productos como la imagen de

la empresa.

1.2.11. Las 4P’s del marketing

Ridge (2023), habla en una de sus publicaciones acerca del origen del marketing mix, mejor
conocido como las 4P’s del marketing propuestas por Jerome McCarthy, en los afios 60. En este
entonces, el profesor universitario trataba de simplificar los elementos clave del marketing, por
lo que los resumio en: producto, precio, plaza y promocion; lo que segun €l seria la base para
desarrollar estrategias efectivas. La figura 4 que se muestra mas adelante describe de manera

general lo que comprende cada variable, con base en lo dicho por Ridge (2023).

Figura 4

Descripcion de las 4P's del marketing



//- Producto

Comprende los
bienes o servicios
ofertados por una
empresa, aqui se
procura el disefio,

la calidad v las

lo hacen unico.

caracteristicas que

~

J
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Hablamos del
valor monetario
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1.2.12. ;Qué es un plan de accion?

De acuerdo con la propuesta de Darden (2022), un plan de accién es el documento formal y
escrito en el que se detalla de forma concreta las acciones y pasos que una organizacion o
individuo debe seguir para implementar una estrategia o cumplir un objetivo con éxito. Mas

concretamente Wilkinson (2020), define al plan de accién como la guia fisica sobre la que se
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escribe lo que debe hacerse, quién debe hacerlo, cuando y qué recursos utilizara para ello. Ante

esto, muchos expertos han calificado a este documento como un compromiso de ejecucién, al

que toda organizacion se rige para materializar los objetivos propuestos.

1.2.13. Sistema de medicién



21

Segun lo expuesto por docentes de mercadotecnia en una de las publicaciones de la Universidad
Nacional Auténoma de México (2018), un sistema de medicion es un conjunto de procesos,
herramientas y metodologias que recogen, analizan y presentan datos cuantitativos y cualitativos,
para mas adelante evaluar el rendimiento y la efectividad de una empresa, proceso o proyecto,
proporcionando informacion precisa y relevante para la toma de decisiones estratégicas. Cabe
resaltar que, dentro de este sistema se encuentran algunos tipos de métricas, como los que se

definen seguidamente.

1.2.14. KPI’s del plan de marketing digital

Para Gemelo (2024), los indicadores clave de rendimiento (KPI) no son mas que las métricas
cuantificables que se emplean para medir el desempefio y avance que tiene una empresa en el
mediano y largo plazo. De manera puntual, estas medidas nos ayudan a identificar los logros
estratégicos, financieros y operativos; pues como dijo el profesor de negocios Peter Drucker: “lo
que no se puede gestionar no se puede mejorar”’. Dicho esto, algunas de las métricas que se
sugerirdn en este plan serén: tréfico web, alcance en redes sociales, posicionamiento en

buscadores (SEO), tasa de clics (CTR), entre otros.

2. MATERIALES Y METODOS

2.1. Metodologia de la investigacion

El presente trabajo de titulacion es de tipo exploratorio y descriptivo. Dentro de la parte
exploratoria se llevo a cabo una investigacion documental, la misma que cont6 con una revision
exhaustiva de fuentes secundarias como tesis, libros de marketing digital e importantes articulos
sobre el sector empresarial ecuatoriano; lo que permitié obtener informacion relevante sobre las

tendencias, herramientas y estrategias de marketing digital aplicadas por empresas similares a
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Patricia Sport en tamafio y actividad econdmica. Ademas, se considerd realizar una entrevista a
la Gerente para que, mediante datos precisos pudiera exponer la situacion actual de la empresa,

asi como su postura frente a la propuesta del plan de marketing digital.

En cuanto a la investigacion descriptiva y de acuerdo con los hallazgos obtenidos, se
aplicaron herramientas analiticas que facilitaron la comprensién del entorno interno y externo de
Patricia Sport. En este sentido, para el ambito interno se realiz6 un analisis FODA, identificando
las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa, mientras que, para el
contexto externo, se llevé a cabo un analisis PESTEL y de las 5 Fuerzas de Porter, a través de los
cuales se evalud la competitividad de la empresa en sector textil en el que opera. Asimismo, se
contemplé la aplicacion de una encuesta a los clientes actuales y potenciales, con la finalidad de
conocer y entender las nuevas exigencias de este grupo. Finalmente, el enfoque de esta

investigacion sera mixto, ya que se contemplara elementos cualitativos y cuantitativos.

Las variables previstas abarcan aspectos demograficos, psicograficos y conductuales de los
clientes. En cuanto a las caracteristicas demograficas, se consideran la edad, el género y la ubicacion
geogréfica. Por otro lado, los factores psicograficos incluyen el estilo de vida, los intereses
especificos en moda y las tendencias, mientras que, la parte conductual hace referencia al nimero de
personas que practican deporte segin su rango de edad. Ademas, se analizan variables relacionadas
con el comportamiento de compra en linea, tales como frecuencia, factores de decision e influencia.
Finalmente, se examinan variables de resultados empresariales como las ventas, el posicionamiento

de la marca y la fidelizacion de clientes.

La poblacién objetivo para este estudio son los clientes actuales y potenciales de Patricia

Sport. Cabe mencionar que, esta poblacion se determino con base en el nimero de personas que
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realizaron turismo de compras en la ciudad de Atuntaqui, dado que la mayoria de las compras
son efectuadas por personas de fuera, segun los registros de venta del almacén. Con este
antecedente se justifica el uso de la cifra presentada por Albuja (2015), quien menciona que son
8.287 personas las que visitaron la ciudad para hacer compras, es decir, el 3% de los turistas

totales.

En lo que se refiere a la muestra, esta se calcul6 con un nivel de confianza del 95% y un
margen de error de apenas el 5%, dicho esto, se realizaran 368 encuestas para obtener resultados
representativos; ademas se utilizara un muestreo aleatorio simple para seleccionar a los
participantes de la encuesta, garantizando asi, que todos los clientes tengan la misma

probabilidad de ser seleccionados para participar en el estudio.

La entrevista con la gerente, siendo la primera técnica aplicada, brindé una comprension
directa de la situacion actual de la empresa, los recursos disponibles y los desafios inherentes a la
implementacion de un plan de marketing digital. Por otro lado, la encuesta dirigida a clientes
actuales y potenciales, como segunda técnica, proporciond informacion sobre percepciones,
preferencias, habitos de consumo y comportamientos relevantes. Tanto el guion de la entrevista
como el cuestionario estructurado de la encuesta y su respectivo enlace se encuentran adjuntos en

los anexos | y II.

Finalmente, el procedimiento de aplicacion consistira en la entrevista a la Gerente,
seguido del levantamiento de encuestas a los clientes actuales y potenciales de Patricia Sport.
Ambos instrumentos seran levantados en la ciudad de Atuntaqui, en el barrio Central, lugar con

la mayor cantidad de turistas y en el almacén de la empresa ubicado en la misma ciudad, entre
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las calles Bolivar y Rio Amazonas. Posteriormente se elaboraran las matrices de analisis

correspondientes a las herramientas estratégicas FODA, PESTEL y 5 fuerzas de Porter.

Los datos recopilados se analizaran cualitativa y cuantitativamente, por lo que para los
primeros se identificara y detallara los hallazgos mas relevantes de la entrevista, mientras que
para los segundos se utilizara graficas y tablas dinamicas, con las cuales se realizaran
comparaciones sobre las tendencias significativas que aporten al desarrollo del plan de marketing

digital.

3. RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. Resultados

3.1.1. Resultados de la Entrevista

La entrevista tuvo lugar con la gerente de Patricia Sport (Anexo 1), quien, gracias a su
amplio conocimiento y experiencia en la empresa, supo responder de manera oportuna y acertada
todas las preguntas planteadas, esclareciendo de forma satisfactoria los aspectos internos y
externos que influyen en su desemperfio y operaciones. Con base en esta informacion, se analizan

seguidamente las respuestas que se consideran claves en el presente trabajo.

Con una amplia trayectoria en el mercado, la empresa textil bajo estudio ha sabido
transformar este legado familiar para adaptarlo a las exigencias de sus clientes. A través de la
innovacion en la confeccion y venta de ropa deportiva, que incluye lineas clasicas, juveniles e
infantiles, se ha ajustado a las demandas del mercado. Internamente, cuenta con una mision y

vision bien articuladas, alineadas a su actividad productiva y con un denominador comun:
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proporcionar una Optima experiencia de compra, conservando el excelente trato y servicio que

distingue a Patricia Sport.

El posicionamiento y la rentabilidad constituyen uno de los principales desafios para la
empresa, segun menciona la gerente. Actualmente, no han logrado alcanzar la visibilidad
deseada en el mercado, tanto que, a nivel local su presencia es limitada, y si se compara a escala
nacional, su posicionamiento es casi nulo. Esta falta de visibilidad no solo ha retrasado el logro
de las metas propuestas, sino que también, ha impactado directamente en la rentabilidad,

conteniendo asi su capacidad para atraer clientes y generar ingresos.

La principal fortaleza de esta empresa radica en su vasta experiencia en el mercado de la
confeccion y la garantia que ofrece a sus clientes, lo cual le otorga una ventaja competitiva. En
los ultimos afios, Atuntaqui ha sido reconocido por ofrecer todo tipo de prendas a precios
accesibles, sin embargo, no todas las empresas pueden brindar dicha garantia. Por otro lado, la
gerente sefiala que la mayor debilidad es la falta de posicionamiento de la empresa, asegurando

que pierden cada vez méas mercado.

Si bien existe un bajo nivel de implementacién de herramientas digitales en Patricia
Sport, la propietaria es consciente de los cambios en la forma de comprar y muestra interés en
crear cuentas en redes sociales como Facebook. Ademas, esta abierta a disefiar una pagina web y
estrategias de marketing digital para captar nuevas audiencias y mercados. Por ahora, la empresa
solo esta presente en Instagram con alrededor de 300 seguidores. En cuanto a motores de
busqueda, no cuenta con una estrategia SEM definida, pero es posible encontrar informacion util
sobre el almacén en Google, como horarios, direcciones, contactos, descripciones de productos y

algunas fotografias.
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En cuanto a los recursos humanos y financieros, la empresa preve planificarlos
gradualmente a medida que se implemente el plan de marketing digital. Inicialmente, se
evaluaran las herramientas digitales con mejores resultados para asignar un presupuesto acorde.
Asimismo, se contempla la contratacion futura de 1 o 2 personas dedicadas exclusivamente a
esta area. De esta manera, se podra asignar un presupuesto adecuado, el mismo que permita

optimizar la inversion y maximizar el retorno.

Segun lo expresado por la gerente, las ventas de la empresa se limitan al almacén fisico
ubicado en la ciudad de Atuntaqui, lo cual restringe su alcance. Las ventas en linea son minimas,
a pesar de que uno de sus objetivos a corto plazo es implementar nuevos canales de distribucion
que permitan ampliar su presencia en el mercado. Por otro lado, la empresa afronta una intensa y
desleal competencia en el mercado actual, pues sus principales competidores son los almacenes
D'lui, Karen's y Rayito de Sol. D'lui representa una competencia directa debido a su confeccion y
linea de productos similares, Karen's destaca por su amplia variedad de prendas deportivas,

mientras que Rayito de Sol se posiciona como un fuerte rival en precios.

Las estrategias de fijacion de precios de la empresa se enfocan principalmente en dos
métodos: el analisis de costos y el precio por paquete. No obstante, también se esta explorando el
uso de precios psicoldgicos, que podrian influir positivamente en la decision final de compra del
cliente al percibir una "oportunidad™ atractiva. Si bien todas estas estrategias son efectivas para
establecer precios, seria beneficioso complementarlas con tacticas mas llamativs para el
consumidor, como ofertas y promociones. Para terminar, el segmento de clientes con mayor
demanda corresponde a las mujeres, siendo las prendas femeninas las de mayor salida segun los
registros de la empresa. Asimismo, se identifica que los principales mercados de los cuales

provienen la mayoria de los clientes son las provincias de Pichincha y Carchi.
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Patricia Sport cuenta con un mercado potencial significativo, aunque no lo esta
aprovechando en su totalidad. La empresa posee fortalezas y oportunidades de crecimiento, pero
es crucial definir objetivos claros, estrategias solidas, tacticas efectivas y un plan de accion
concreto que permita mejorar su posicionamiento y rentabilidad. Si bien ha dado sus primeros
pasos en el entorno digital, es indispensable fortalecer sus esfuerzos a través del desarrollo de
una presencia sélida en linea, aprovechando al maximo las redes sociales e implementando

estrategias de precios atractivos y competitivos.

3.1.2. Resultados de la encuesta

La encuesta dirigida a los clientes actuales y potenciales de la empresa (Anexo Il) fue el
segundo y ultimo instrumento utilizado, el mismo que incluyd preguntas especificas adaptadas a
las caracteristicas de cada grupo de clientes. En términos generales, se exponen las preguntas que
se consideran més relevantes para la presente investigacion, junto con sus respectivos graficos y

analisis.

Figura 5

Visibilidad de la marca en el mercado local

¢Conoce usted el almacén Patricia Sport en la ciudad de Atuntaqui?

371 respuestas

® si
® No
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La gréfica presentada muestra los resultados de la pregunta: “; Conoce usted el almacén
Patricia Sport de la ciudad de Atuntaqui?”. Se observa claramente que la mayoria de la poblacién
encuestada respondio afirmativamente, mientras que la parte restante asegurd no conocer la
empresa. A pesar de que estos datos reflejan un alto nivel de reconocimiento de Patricia Sport en
el mercado local, el aumento de la visibilidad en el segmento de la poblacion que ain no esta

familiarizada con la marca, constituye un reto significativo todavia.

Figura 6

Productos con mayor salida

¢Qué tipo de productos suele comprar en Patricia Sport?
129 respuestas

Conjuntos deportivos 77 (59,7 %)

Chompas

Chalecos

Pantalones 22 (17,1 %)

Camisetas 13 (10,1 %)

0 20 40 60 80

Los datos recopilados revelan que los conjuntos deportivos son los productos mas
populares y demandados por los clientes que conocen y han realizado compras en Patricia Sport.
Esta categoria de prendas atrae a una gran parte del publico consumidor de la empresa textil,
ademas, se observa que las chompas y chalecos también gozan de una considerable acogida entre

los compradores, posicionandose como otra linea de productos atractiva y con alta demanda.

Figura7

Calidad de las prendas de Patricia Sport comparada con la competencia



La calidad de las prendas de Patricia Sport comparada con la de la competencia le parece:
129 respuestas

@ Muy buena

@ Buena
Mala

@ Muy mala

Los resultados de esta pregunta son favorables para la empresa, ya que muestra una
excelente percepcion sobre la calidad de sus prendas en comparacion con la competencia. Casi
todos los clientes actuales de Patricia Sport estan satisfechos con los estandares de calidad
ofrecidos, lo que se evidencia en la escala de "Buena™ a "Muy buena". Esta valoracion positiva

constituye una fortaleza importante para la marca.

Figura 8

Aspectos que mejorarian la experiencia de compra en Patricia Sport

£ Qué aspectos considera que podrian ser mejorados en la experiencia de compra de Patricia Sport?

129 respuestas

80 (62 %)

Ampliar la variedad de productos

Brindar informacion mas
detallada sobre los productos

34 (26,4 %)

Mejorar la comunicacién y

L h 20 (15,5 %)
servicio al cliente

Aumentar stock de los modelos

)
mas vendidos 32 (24,8 %)

Otros

29
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Segun un poco mas de la mitad de los clientes que ya han realizado compras previas en la
empresa, la mejora mas deseada en su experiencia de compra seria la ampliacion de la variedad
de productos, lo que implica una constante innovacion en el disefio. Si embargo, otro grupo
importante de clientes sefiala la necesidad de proporcionar informacion mas detallada sobre los
productos ofertados, mientras que el tercer grupo mas representativo sugiere aumentar el stock

de los productos con mayor salida.

Figura 9

Medios por los que Patricia Sport se dio a conocer entre sus clientes

¢Coémo se enterd de la existencia del almacén Patricia Sport?
129 respuestas

@ Boca a boca
@ Radio

Instagram
® Google

Con base en los resultados expuestos, la mayoria de los clientes actuales de Patricia Sport
conocieron la empresa a través del boca a boca, es decir, por recomendaciones y comentarios de
otros compradores. Es importante destacar que la presencia de la empresa en Instagram también
tuvo buenos resultados, ya que un pequefio porcentaje de clientes la descubri6 a través de esta

plataforma, donde se muestran varios de sus productos, procesos, promociones y demas.

En general, los resultados de la encuesta representan una gran oportunidad para Patricia

Sport en el entorno digital, ya que existe un mercado potencial en constante crecimiento. La
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mayoria de los encuestados mostraron interés en realizar compras en linea, lo que subraya la
importancia de establecer una presencia solida tanto en redes sociales como en una pagina web.
Este interés se refuerza con el alto porcentaje de clientes actuales y potenciales que estan

dispuestos a seguir a la empresa para mantenerse al tanto de novedades y promociones.

Adicionalmente, los precios competitivos y las promociones frecuentes son las
caracteristicas mas valoradas por los clientes al momento de comprar ropa deportiva en linea,
junto con las politicas de devolucion y cambios. Siguiendo con el tema de los precios, es
importante destacar que mas de la mitad de los clientes perciben los precios de Patricia Sport
como iguales a los de la competencia, y solo una minoria los considera altos. Por otro lado, las
promociones por compras en conjunto y los descuentos exclusivos para seguidores en redes

sociales son particularmente las estrategias mas atractivas para un gran nimero de clientes.

Con la finalidad de potenciar cierta informacion y alinearla con las necesidades de la
empresa, se llevd a cabo un cruce de variables, cuyos resultados se presentan a continuacion en
cinco tablas dindmicas. El analisis de las tablas 1 y 2 se enfoca especificamente en el segmento
de clientes actuales de Patricia Sport. Es importante destacar que este grupo esta conformado por
aquellas personas que respondieron afirmativamente a la pregunta de si habian realizado compras
previas en la empresa textil; mientras que, las tablas 3 y 4 analizan a detalle al grupo de clientes
potenciales, que son quienes respondieron negativamente a si habian comprado alguna vez en
Patricia Sport. Por ultimo, la tabla 5 se centra exclusivamente en el analisis de las redes sociales

que tanto clientes actuales como potenciales usan frecuentemente.
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Tabla 1
Comparacion entre el numero de clientes que han comprado alguna vez en Patricia Sport y su

opinidn respecto a la calidad de las prendas

¢Ha comprado alguna vez en
Patricia Sport?

Buena Mala Muy Total
buena general

Si 28,68% 155% 69,77% 100%

Total general - 28,68% 155% 69,77% 100%

Con base en los datos presentados, resulta imperativo mejorar la percepcion del 30,23%
de los clientes, cuya evaluacion de la calidad de las prendas de Patricia Sport difiere de ser
considerada "muy buena”. Si bien la mayoria de los clientes actuales tienen una excelente
percepcion sobre la calidad, es importante prestar atencion al porcentaje de clientes que no estan
totalmente satisfechos, ya que esto, representa una oportunidad de mejora para la empresa en lo
que se refiere a implementar estrategias que mejoren continuamente los estandares de calidad en

los procesos productivos y en el control de la calidad final de las prendas.

Tabla 2
Comparacion entre el nimero de clientes que han comprado alguna vez en Patricia Sport y la

frecuencia con la que compran ropa deportiva

¢Ha comprado alguna
vez en Patricia Sport?

Cada3 Cada6 Cada Cada Total
meses meses afo mes general

Si 31,78% 28,68% 28,68% 10,85% 100%

Total general 31,78% 28,68% 28,68% 10,85% 100%
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Este cruce de variables muestra la diversidad que existe en los habitos de compra de los
clientes actuales, asi como el trabajo por hacer con el 89,15% de los clientes que no compran
mensualmente y, en particular, con aquellos que tienen una frecuencia de compra muy baja,
como es el caso del 57,36%, cuyas compras son realizadas cada 6 meses o cada afio, denotando
asi, su falta de compromiso y lealtad hacia la marca por ausencia de una propuesta de valor que

genere una necesidad real de compra, ademas de continua.

Tabla 3
Comparacion entre el numero de clientes potenciales de Patricia Sport y los factores que

influyen en su decision de compra de ropa deportiva

¢Ha comprado
alguna vez en
Patricia Sport?
Acabados Calidad Modelos Tallaje Tipode Versatilidad  Total
tela de la prenda general

No 3,33% 1167% 41,67% 18,33% 23,33% 1,67% 100%
Total general ~ 333% 1167% 4167% 1833% 2333%  167% = 100%
Las respuestas obtenidas indican que los tres factores mas influyentes al momento de
comprar son: modelo, tipo de tela y tallaje. Esto quiere decir que, el 83,33% de los clientes
potenciales otorgan gran importancia a las caracteristicas y calidad de los materiales utilizados
en la confeccidn, tanto como a los disefios, tamarfios y estilos de las prendas. A pesar de que estos
tres destacan significativamente sobre otros factores como acabados, calidad y versatilidad, no se
debe pasar por alto el valor de estos Ultimos, ya que todos contribuyen de alguna manera a la
estrategia integral de marketing y al disefio de productos. Es mas, la habilidad de la empresa para

combinar estos factores en sus prendas seria un atributo diferenciador frente a la competencia.



34

Tabla 4
Comparacion entre el nimero de clientes potenciales de Patricia Sporty el lugar en el que

comunmente compran ropa deportiva

¢Ha comprado alguna
vez en Patricia Sport?

Anitex Hummo Marathon Rayito de ZHO Total

sol general
No 12,16% 8,11% 29,73% 21,62% 28,38%  100,00%
Total general - 1216%  8,11%  29,73% = 21,62% = 28,38% 100,00%

Los tres lugares mas populares en los que el 62,16% de los clientes potenciales de
Patricia Sport suele adquirir prendas deportivas son Anitex, Rayito de Sol y ZHO. Este analisis
se enfoca en aquellos establecimientos considerados como competencia directa en el mercado
textil local. Aunque Marathon cumple con esta particularidad, esta fuera del analisis dado que la
empresa en estudio no busca competir por la exclusividad de marcas; por el contrario, su objetivo
es hacer que su marca adquiera mayor protagonismo y valor en el mercado. Segun la gerente, el
hecho de que mas de la mitad de los clientes potenciales, prefieran especificamente estos tres
lugares se atribuye a razones de moda, tendencia y precios. Por lo tanto, atraer a este segmento
de clientes representa un desafio significativo, sobre todo en lo que respecta a la creacion de

propuestas atractivas para los consumidores.

Tabla 5
Comparacion entre el nimero de clientes actuales y potenciales de Patricia Sport con la red

social de uso mas frecuente

¢Ha comprado alguna vez
en Patricia Sport?

Facebook Instagram Ninguna TikTok WhatsApp  Total
general
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No 9,92% 7,63% 0,00% 21,37% 15,27% 54,20%
Si 14,50% 6,87% 1,53% 6,87% 16,03% 45,80%
Total general 24,43% 14,50% 1,53%  28,24% 31,30% 100%

En vista de que la empresa solo utiliza Instagram como red social, se considero
fundamental investigar las tres plataformas mas populares entre los clientes actuales y
potenciales de Patricia Sport. Segun los datos expuestos, el 83,97% prefiere utilizar WhatsApp,
TikTok y Facebook por encima de otras redes sociales. En este sentido, WhatsApp brinda la
oportunidad de conectar directamente con los diferentes grupos de clientes, TikTok como un
canal emergente permite llegar a un publico mas joven, y Facebook facilita el intercambio de
informacion sobre productos, promociones y eventos. Sin embargo, es importante mencionar que
aun hay un pequefio porcentaje de clientes y posibles clientes que no utilizan redes sociales, por
lo que se debe considerar mantener algunos canales de comunicacion tradicionales

complementarios.

En dltimas, se considero pertinente relacionar los hallazgos de la tabla 5 con las
preguntas: ¢ Qué tipo de contenido le gustaria ver en las redes sociales de Patricia Sport? y ¢ Si
Patricia Sport tuviera un catalogo en linea usted lo revisaria con frecuencia? La finalidad de este
andlisis se enmarca en mostrar cuan importante es aprovechar de manera 6ptima la visibilidad y
alcance que tienen las redes sociales mas utilizadas por los dos grupos de clientes. A

continuacién, en la figura 6 y 7 se muestran los resultados de estas preguntas:

Figura 10

Nivel de aceptacion de la frecuencia para revisar el catalogo en linea de Patricia Sport
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Si Patricia Sport tuviera un catalogo en linea usted lo revisaria con frecuencia

371 respuestas

@ Muy de acuerdo

@ De acuerdo
Poco de acuerdo

@ Nada de acuerdo

El 94,10% del total de clientes expreso estar "Muy de acuerdo” y "De acuerdo™ con la
revision del catalogo en linea. Por ende, esta situacion representa una excelente oportunidad para
que la empresa textil aproveche la popularidad de la plataforma de mensajeria instantanea
WhatsApp entre sus clientes y de esta manera, pueda dar a conocer sus lineas clasicas, juveniles

e infantiles a nuevas audiencias, dada la amplia difusion de esta red social.

Figura 11
Contenido que prefieren ver los clientes actuales y potenciales de Patricia Sport en las redes

sociales

¢Qué tipo de contenido le gustaria ver en las redes sociales de Patricia Sport?

356 respuestas

Fotos y videos de los productos 186 (52,2 %)

Videos de los procesos de

) 129 (36,2 %)
confeccion

Consejos de moda 129 (36,2 %)

Testimonios de clientes

o,
satisfechos 77 (21,6 %)

Sorteos 55 (15,4 %)
Otros

0 50 100 150 200
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Mas de la mitad de los clientes actuales y potenciales mencionan que desean ver fotos y
videos de los productos en las redes sociales de Patricia Sport. Este contenido puede ser
facilmente compartido a través de Instagram, la red social que ya utilizan, pero también a través
de Facebook, otra de las plataformas mas utilizadas por los clientes. Asimismo, la grafica
muestra un porcentaje considerable de clientes que prefiere encontrar contenido relacionado con
videos de produccién y consejos de moda, lo cual refleja los nuevos intereses del publico en

general.

3.2. Discusién

Los resultados del presente trabajo revelan que la empresa Patricia Sport enfrenta algunas
areas de mejora internas y externas, ya que su limitada presencia en el entorno digital ha
dificultado el cumplimiento de sus objetivos. Esta situacion coincide con los hallazgos de Haro
(2023), cuyo estudio de mercado refleja una realidad similar en el sector textil otavalefio. No
obstante, se observan diferencias en cuanto a la frecuencia de compra de los clientes. Mientras
que un alto porcentaje de los encuestados por Haro (2023) mencion6 adquirir ropa de forma
mensual y anual, la mayoria de los clientes actuales de Patricia Sport reflejo una frecuencia de
compra trimestral, lo cual, en comparacién a un afio representa un factor positivo para la

empresa.

Acotando la conceptualizacion de Garcia (2016), quien destaco que el marketing digital
requiere inversién debido a su progreso en el campo de la comercializacién, la gerencia de
Patricia Sport también manifesto su intencion de establecer un presupuesto para implementar
estrategias de marketing digital efectivas, pero no sin antes de conocer la aceptacion que tendrian

los canales digitales entre sus clientes. Dicho esto, los resultados obtenidos fueron bastante
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alentadores, pues un porcentaje considerable de clientes mostr6 disposicion no solo a seguir las
redes sociales de la empresa, sino también a revisar constantemente el contenido publicado, al
igual que en el trabajo de Haro (2023), quien ademas enfatiz6 la importancia de crear
plataformas digitales seguras y confiables para los clientes que optan por esta nueva alternativa

de compra.

Otro aspecto que tuvieron en comun ambas investigaciones fue que los diferentes
segmentos de clientes se mostraron dispuestos a adquirir las prendas siempre que ofrezcan altos
estandares de calidad y precios accesibles. Este hallazgo representa una oportunidad significativa
para la empresa, ya que segun los resultados obtenidos, menos del 25% de sus clientes actuales

perciben los precios como elevados.

Por lo tanto, se concluye que la implementacién de un plan de marketing digital es una
estrategia factible y recomendable para Patricia Sport, ya que le permitira identificar y segmentar
su mercado meta de manera mas precisa, desarrollar estrategias competitivas adaptadas a las
necesidades y preferencias de sus clientes potenciales, y aumentar su visibilidad en el entorno
digital, lo que a su vez contribuird a incrementar sus ventas y fortalecer su posicionamiento en el

mercado textil.

4. PROPUESTA

4.1. Analisis del Entorno



4.1.1. Andlisis externo

4.1.1.1. Analisis PESTA
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Segun Pacheco (2024) la industria textil representa uno de los sectores mas importantes del pais

y figura como el segundo mayor generador de empleo, lo que ha planteado desafios

significativos para los gobiernos. En ese sentido, se lleva a cabo un analisis de los factores

externos que, ademas de estar relacionados con el entorno en el que opera la empresa, influyen

en ella a través de aspectos politicos, econémicos, sociales, tecnoldgicos y ambientales, tal como

se muestra a continuacién en la tabla 6:

Tabla 6

Analisis PESTA

Anadlisis Politico

Incertidumbre politica por casos de
corrupcion.

Nuevos tratados de libre comercio.
Ley Orgéanica para el Fomento
Productivo, Atraccion de Inversiones y

Generacion de Empleo (2021).

Analisis Econdémico

Falta de créditos productivos con bajas
tasas de interés.

Recesion econdmica por conmocion
politica.

Exoneracion de impuestos a PYMES.
Elevada tasa de desempleo.

Ingreso de prendas importadas a bajo
costo que compiten con la produccién

nacional.




Analisis Social
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Cambio constante en las preferencias y
gustos, debido a la influencia del fast
fashion.

Incremento del flujo migratorio.

Altos niveles de delincuencia e
inseguridad.

Nuevas tendencias de compra.

Andlisis Tecnoldgico

Innovacion constante en equipos y
maquinarias del sector textil.
Aumento de compradores en linea.
Incremento del flujo de personas que
navegan en redes sociales.
Informacién inmediata y alcance de

todos.

Analisis Ambiental

Mayor concientizacion ambiental de
las empresas.

Inexistencia de politicas de transicion
ecologica.

Aparicion de nuevas estrategias y
actividades de reciclaje y reutilizacion.
Mayor interés en empresas ecofriendly.
Manejo inadecuado de los desperdicios

producidos.

4.1.1.2. Andlisis de las 5 fuerzas de Porter

El andlisis de las cinco fuerzas de Porter fue otra herramienta clave utilizada para evaluar

el atractivo del mercado y comprender los aspectos més relevantes del contexto externo de la

empresa. EI conocimiento del &mbito competitivo en el que opera Patricia Sport permite entender

de mejor manera las dinamicas de la industria, sentando asi las bases sobre las cuales se puede



41

formular estrategias efectivas que permitan mantener una ventaja competitiva sostenible en el

tiempo.

a) Poder de negociacion de clientes

Al analizar el poder de negociacion de los clientes de la empresa, se identificaron dos
escenarios distintos. Por un lado, los clientes minoristas carecen de poder de negociacion
significativo, ya que la empresa establece las condiciones y ejerce una considerable influencia
sobre este segmento. Por otro lado, los clientes mayoristas, debido a sus grandes volimenes de
compra, poseen un mayor poder de negociacién. Este grupo puede ejercer presion sobre la

empresa, logrando que en ocasiones se acceda a sus peticiones y condiciones especificas.

b) Poder de negociacién de proveedores

En lo que concierne a la segunda fuerza de Porter, existe una amplia variedad de
proveedores que ofrecen insumos similares para la confeccion de prendas deportivas, lo cual
otorga a la empresa la capacidad de escoger al proveedor que mejor se ajuste a sus necesidades
en términos de calidad, precios y condiciones de entrega. Esta situacion limita el poder de
negociacion de los proveedores individuales y beneficia a Patricia Sport al tener multiples

opciones disponibles en el mercado.

c) Amenaza de entrada de nuevos competidores

La amenaza de entrada de nuevos competidores en el mercado textil para la empresa
Patricia Sport es alta. A pesar de su legado generacional y reconocimiento en el sector, las

barreras de ingreso relativamente bajas facilitan la aparicion de nuevos participantes. Esto
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implica una mayor rivalidad y presion competitiva, especialmente considerando la existencia de

productos sustitutos y practicas desleales.

d) Amenaza de entrada de productos sustitutos

La amenaza de productos sustitutos en el mercado textil es sustancial debido al aumento
de marcas blancas mas econdmicas, las cuales ejercen presion competitiva sobre los productos de
la empresa. Sumado a ello, la creciente accesibilidad a estas alternativas a través de canales
digitales y fisicos amplia considerablemente las opciones para los consumidores. Sin mencionar
que existe el riesgo latente de que nuevas tendencias o tecnologias satisfagan necesidades

similares, sustituyendo parcial o totalmente la demanda de productos textiles convencionales.

e) Rivalidad entre competidores

La rivalidad en el sector textil donde opera Patricia Sport es intensa, debido a la presencia
de grandes empresas con produccion a escala y competidores pequefios pero agresivos. Esta
fuerte presién competitiva se agrava por la homogeneidad de los productos y el rapido
crecimiento del mercado. Asi también, la elasticidad de la demanda ante cambios de precios o
tendencias obliga a la empresa a mantenerse alerta y adaptarse rapidamente para no perder

terreno frente a sus rivales.

4.1.2. Andlisis interno

4.1.2.1. Infraestructura de la empresa

Estratégicamente ubicada en la ciudad de Atuntaqui, la empresa cuenta con una planta de
produccion en las calles Rocafuerte y Espejo, donde tiene aproximadamente 240 metros

cuadrados de construccion adecuadamente distribuidos. La ubicacion de la fabrica a dos cuadras



43

de la Panamericana E35 es una ventaja significativa, ya que facilita el acceso rapido a las
principales vias de transporte, optimizando asi la logistica y distribucion. Esta ubicacion
estratégica también permite una facil conexién con los proveedores locales, reduciendo los
tiempos y costos asociados con la adquisicion de materias primas y otros insumos necesarios

para la produccion.

Las instalaciones cuentan con areas funcionales que optimizan el flujo de trabajo como
oficinas, disefio, corte, confeccion, acabados, empaque, bodega y bafios. Ademas, la fabrica esta
equipada con una amplia gama de maquinaria esencial para la manufactura de prendas
deportivas, aunque no sea de ultima generacion. Esta maquinaria incluye cortadoras industriales,
maquinas rectas, overlocks, elasticadoras, enconchadoras, viviadoras, bordadoras, enconadoras y
recubridoras, todas ellas necesarias para garantizar un proceso de produccion eficiente y de alta
calidad. Por otro lado, la presencia de tecnologia avanzada como el software de disefio y la
méquina de etiquetado con codigo de barras mejora la precision en el disefio y el seguimiento de

los productos, contribuyendo a una gestion mas eficiente del proceso productivo.

El almacén de la empresa, situado entre las calles Rio Amazonas y Bolivar, actualmente
funciona como el Unico punto de venta fisico. Este local, que es arrendado, esté estratégicamente
ubicado en la zona central y comercial de Atuntaqui, lo que facilita el acceso a un amplio nimero
de clientes. La proximidad del almacén a la fabrica permite una gestién eficiente del inventario y
la distribucion de productos, facilitando ademas la coordinacion entre las diversas areas

operativas de la empresa.

Finalmente, la planta de produccion cumple con todas las normativas de seguridad

industrial y medioambientales, tal como lo exige el cuerpo de bomberos del canton. Este
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cumplimiento no solo garantiza la seguridad de las trabajadoras y la proteccion del entorno, sino
que también refuerza la reputacion de la empresa como un fabricante responsable y

comprometido con las buenas practicas industriales.

4.1.2.2. Recursos humanos

En cuanto al capital humano, Patricia Sport cuenta con un pequefio grupo de mujeres,
quienes tienen conocimiento de todas las etapas del proceso de manufactura de prendas
deportivas. Su polivalencia y destreza les permiten desempefiarse con eficiencia en diversas
actividades de fabricacion, las cuales van desde el corte de telas hasta el ensamblaje y los
acabados finales. Asi también, dispone de dos vendedoras que actian como el vinculo directo

entre la empresa y el cliente final.

4.1.2.3. Recursos financieros

La empresa presenta una estructura de capital Gnica, ya que es un negocio familiar que no
cuenta con financiacion de inversionistas externos. El capital se inyecta de manera variable y
esta determinado por las utilidades generadas a partir de las ventas, lo que implica una inversion
proporcional a los ingresos obtenidos. Aunque este enfoque ha garantizado la continuidad del
negocio, la implementacion de estrategias de crecimiento ambiciosas, como un plan de
marketing digital sélido, representa un desafio significativo. Es crucial disefiar un presupuesto
planificado que permita asignar recursos financieros especificos para ejecutar eficazmente las
propuestas de marketing, equilibrando las necesidades de inversién con la capacidad financiera

actual de la empresa.

4.1.2.4. Marketing y ventas
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El analisis de marketing y ventas de Patricia Sport sefiala que tanto la ausencia de un plan
de marketing s6lido como la de un equipo dedicado exclusivamente a esta area, ha limitado
severamente su visibilidad y alcance en el mercado. Por ello, la gerencia esta considerando la
contratacion de una o dos personas que puedan encargarse de estas tareas, ya que las ventas se
han estancado y no se han alcanzado las metas propuestas, lo que pone en riesgo el crecimiento y

la competitividad de la empresa en el sector textil.

4.1.2.5. Servicios

Se ha observado que la atencion al cliente por parte de la empresa es bastante buena,
dado que existe un esfuerzo constante por mejorar la calidad del servicio, comprendiendo que no
solo venden prendas deportivas, sino también calidad, moda y comodidad. Sin embargo, se
identifica una oportunidad de mejora al no contar actualmente con un servicio postventa
estructurado ni una experiencia de compra unica, por lo que implementar un programa de
seguimiento posterior a la compra podria fortalecer ain mas la satisfaccion y fidelizacion de los

clientes, al brindarles un respaldo adicional y una experiencia completa.

4.1.3. Andlisis situacional

4.1.3.1. Anélisis FODA

Con el fin de evaluar integralmente la situacion actual de la empresa e identificar los
factores internos y externos que influyen en su desempefio, se llevara a cabo un analisis FODA
(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas). Este diagnostico permitird formular

estrategias efectivas para capitalizar las fortalezas, aprovechar las oportunidades, mitigar las
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debilidades y enfrentar las amenazas del entorno. Los aspectos clave a examinar en este analisis

FODA se detallan en la Tabla 7.

Tabla 7

Anélisis FODA

Fortalezas

Tiene 23 afios de experiencia en el
mercado textil.

Ofrece prendas de calidad.

Cuenta con mano de obra calificada.
Fabrica disefios exclusivos.

Posee una gran variedad de productos.
Su infraestructura es propia.

Cuenta con maquinaria apropiada para

Oportunidades

Creciente demanda de ropa deportiva a
nivel nacional.

Expansion a nuevos mercados a través
del comercio electroénico.

Incremento del comercio electrénico en
el pais.

Aumento continuo de usuarios en

Internet, redes sociales y plataformas

la confeccion. digitales.
- Su ubicacion geografica es estratégica.
Debilidades Amenazas

No hay publicidad tradicional ni
digital.

No tiene pagina web.

No cuenta con un equipo de marketing.

No ha implementado un servicio post

venta.

Incremento de marca blanca en el
mercado textil.

Competencia desleal.

Ingreso de nuevos competidores.
Entrada de grandes marcas al pais.

Inestabilidad econémica y politica.




- No impacta en redes sociales

(Instagram).

confeccion.

preferencias.

- Precio elevado de los insumos de

- Cambios constantes en los gustos y

4.2. Plan de marketing

4.2.1. Objetivos del plan de marketing

e Incrementar las ventas de la empresa Patricia Sport en un 15% durante el afio 2025, en

comparacion con las ventas del afio 2024, mediante la implementacion de estrategias de

marketing digital.

e [Fortalecer la presencia en redes sociales de la empresa Patricia Sport, alcanzando 1000

seguidores en su cuenta de Instagram y en su pagina de Facebook para finales del afio

2025, a través de la creacion de contenido atractivo y camparfias publicitarias.

4.2.2. Segmentacion

Tabla 8

Segmentacion de mercado

Variable Aspecto para considerar

Descripcion

Demografica -

Geogréfica -

Geénero

Edad

Estrato
socioecondémico

Provincia de Imbabura

Hombres y mujeres
De 25 a 64 afios
Media

Pimampiro, Urcuqui,
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Ibarra, Atuntaqui,
Cotacachi y Otavalo
Conductual - Actividad fisica por - De 25 a 34 afios
rango de edad

4.2.2.1. Variable demogréfica

En cuanto a la variable demogréfica, se consideraron factores como el género, la edad y
el estrato socioecondmico. Dado que los clientes actuales y potenciales de Patricia Sport
perciben los precios como accesibles, se tom6 en cuenta a la poblacion de clase media,
comprendida entre los 25 y 64 afios, integrada por hombres y mujeres con la capacidad de

adquirir ropa deportiva tanto para ellos mismos como para sus familias.

4.2.2.2. Variable Geogréfica

Para el analisis de la variable geogréafica, se consideraron las respuestas de la encuesta
aplicada a los clientes actuales y potenciales de Patricia Sport, ademas de la informacion de los
registros de la empresa. De esta manera, se determind que Imbabura concentra un alto porcentaje
de la clientela, por lo que se realiz6 una segmentacidn geogréafica que abarca las localidades de

Pimampiro, Urcuqui, Ibarra, Atuntaqui, Cotacachi y Otavalo.

4.2.2.3. Variable Conductual

Este analisis se enfocd en un factor clave que, debido a su repetitividad, puede influir
positivamente en el comportamiento de compra de los clientes actuales y potenciales de la
empresa. Los datos presentados sobre la actividad fisica por rangos de edad hacen parte del
informe "Encuentro Activo del Deporte para el Desarrollo 2022-2025", publicado por el

Ministerio del Deporte en (2022). Este documento establece que el grupo con menor nivel de
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sedentarismo corresponde a hombres y mujeres de entre 25 y 34 afios, quienes practican

alrededor de dos horas de ejercicio diario.

4.2.3. Mercado meta

La empresa textil Patricia Sport, ubicada en la ciudad de Atuntaqui, tiene como mercado
meta a hombres y mujeres entre 25 y 34 afios, que residen en la provincia de Imbabura. Este
segmento de mercado estd compuesto por 37.842 personas entre los 25 y 29 afios y 34.089 entre
los 30 y 34 afios, lo que da un total de 71.931 individuos, segun las proyecciones provinciales
por edades publicadas por el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (2020). EI mercado
meta de la empresa se caracteriza por ser adultos jovenes, quienes en su mayoria son padres de
familia con el poder adquisitivo de comprar para ellos y sus familias, con las que ademas llevan
un estilo de vida activo y saludable. Son personas que valoran la calidad, la comodidad, el estilo
en su ropa deportiva, y que estan dispuestos a invertir en prendas que se adapten a sus

necesidades y preferencias.

4.2.4. Posicionamiento

Patricia Sport se posiciona como la marca de ropa deportiva que viste a toda la familia en
la provincia de Imbabura. Se destaca por ofrecer prendas de alta calidad, con disefios
innovadores y una gran capacidad de adaptacion a las necesidades de sus clientes. A traves de
una estrategia de marketing digital enfocada en redes sociales, la empresa resaltara sus atributos
unicos y valores diferenciales, enfatizando la relacion precio-calidad de sus productos y su

habilidad para satisfacer las demandas de diversos grupos de edad y estilos de vida.

El posicionamiento de Patricia Sport se centrara en crear una imagen positiva y duradera

en la mente de sus consumidores, demostrando que es posible verse y sentirse bien mientras se
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usa ropa deportiva. A través de contenido atractivo y campafas publicitarias, la empresa resaltara
la combinacién Unica de moda y practicidad en sus prendas, distinguiéndose de la competencia y

conectando con su publico objetivo.

4.2.5. 4P’s de Marketing

4.2.5.1. Producto

La empresa textil Patricia Sport cuenta con una gran variedad de productos en sus tres
diferentes lineas: clasica, juvenil e infantil. Esta diversidad es una fortaleza que debe ser
aprovechada al maximo mediante estrategias de marketing digital encaminadas a destacar la
variedad y calidad de las prendas. Se sugiere implementar una estrategia integral que incluya la
presentacion llamativa de los productos en redes sociales, con fotos y descripciones detalladas, el

disefio de un nuevo packaging y la elaboracion de un catalogo digital.

a) Nueva presentacion de los productos en redes sociales

Garantizar una presentacion llamativa de los productos en redes sociales, implica
desarrollar un formato consistente para todas las publicaciones. Este formato debe ser disefiado
de tal manera que refuerce la identidad visual de la marca e incluya fotografias de alta calidad

acompanadas de breves descripciones.

Figura 12

Conjunto de mujer, modelo 1



Conjunto chaleco
de mujer

Tipo de tela: Fleece de
algodon
Composicion: 35%
algodon y 65% poliéster.

Figura 13

Conjunto de mujer, modelo 2

Conjunto licra
de mujer

Tipo de tela: Licra doble
Composicion: 5%
elastano y 95% poliéster.

Figura 14

Conjunto de mujer, modelo 3

o1



Conjunto danesa
de mujer .

Tipo de tela: Danesa
licrada
Composicion: 10%
elastano y 90% poliéster.

Figura 15

Conjunto de mujer, modelo 4

Conjunto A. print
de mujer \

Tipo de tela: Fieece de
algodon
Composicion: 35%
algodon y 65% poliéster.

Figura 16

Conjunto de hombre, modelo 1



Conjunto Vioto de
hombre

Tipo de tela: Vioto
perchada
Composicion: 100%
poliéster.

Figura 17

Conjunto de hombre, modelo 2

Conjunto fleece
de hombre

Tipo de tela: Fleece de
algodon
Composicion: 35%
algodon y 65% poliéster.

Figura 18

Conjunto de hombre, modelo 3
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Conjunto broche
de hombre

Tipo de tela: Fleece de
algodon
Composicion: 35%
algodon y 65% poliéster.

Figura 19

Conjunto nifia

Conjunto
bordado de nifia

Tipo de tela: Fleece de
algodon
Composicion: 35%
algodon y 65% poliéster.

Figura 20

Conjunto nifio
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Conjunto
bordado de nifio

Tipo de tela: Fleece de
algodon
Composicion: 35%
algodon y 65% poliéster.

b) Packaging

Actualmente, la empresa cuenta con un solo modelo bolsa para el empaque de sus
productos como se muestra en la figura 22. Se propone implementar dos tipos de packaging que
brinden al cliente una experiencia de unboxing memorable. Para lograrlo, se plantea el disefio de
dos tipos de bolsas, la primera seria de tipo boutique y se entregaria en la tienda fisica, mientras
que la segunda seria una bolsa E-commerce apta para el transporte de mercancias. Cabe

mencionar que ambas bolsas estarian elaboradas con materiales ecoldgicos.

Figura 21

Packaging actual de Patricia Sport
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Packaging
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Figura 22

Packaging nuevo para Patricia Sport

Packaging sugerido
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c) Catalogo en linea

La creacidn de un catalogo en linea permitira a los clientes actuales y potenciales
explorar detalladamente la variedad de productos que ofrece la empresa, asi también, al estar
disponible las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana, este catalogo facilitara la toma de
decisiones de compra, impulsando las ventas y fortaleciendo la presencia digital de la marca. La

figura 24 ilustra la portada del catalogo, y el enlace de acceso se encuentra en el anexo X.
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Figura 23

Portada del catalogo digital

=

PATRICIA SPORT

Tienda de ropa deportiva

Adicionalmente, en la propuesta de disefio del catalogo en linea se considerd un factor
clave mencionado por los clientes en la encuesta realizada: politicas de envios, cambios y
devoluciones de la empresa. Dado que se trata de un medio de comercio electrénico, se decidio
incorporar esta informacién al final del catalogo para asegurar que la experiencia del cliente sea

lo mas satisfactoria posible y que este tenga a su disposicién toda la informacion necesaria.

Figura 24

Pagina de politicas de envios, cambios y devoluciones
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4.25.2. Precio

Considerando que la empresa actualmente emplea estrategias de precios basadas en
costos y precios por paquete, resulta esencial complementar estas estrategias con la
implementacion de precios psicoldgicos, los cuales al terminar en nimeros impares o en "9"
crean la percepcion de un precio mas bajo y atractivo. Asimismo, se recomienda incorporar
descuentos y promociones estratégicamente planificados, aprovechando momentos clave como
cambios de temporada o fechas especiales. La transicion de los precios actuales a precios
psicoldgicos, tanto para los conjuntos individuales como para aquellos vendidos en paquetes,

tendria un impacto significativo en el incremento de las ventas.

1. Estrategias de promociones y descuentos

58

a) Descuentos por temporada: impulsar la venta de conjuntos deportivos de la temporada

anterior y dar espacio a la nueva coleccion.
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b) Promociones en fechas especiales: aprovechar fechas como el Dia del Padre, el Dia de
la Madre o el Black Friday para ofrecer descuentos atractivos en conjuntos deportivos
seleccionados.

c) Descuentos por compra en volumen: ofrecer un 10% de descuento en la compra de 3
conjuntos y un 15% en la compra de 5 0 mas.

2. Estrategia de precios psicolégicos para conjuntos deportivos de colecciones pasadas

Actualmente, el precio de venta de estos conjuntos es de $25,00 pero con esta estrategia,
el precio podria ajustarse a $24,90, convirtiéndose en una opcidén més atractiva sin perjudicar la

rentabilidad de la empresa.

4.25.3. Plaza

a) Distribucion directa

La empresa Patricia Sport tiene una distribucion directa en las ciudades de Ibarra,
Atuntaqui, Cotacachi y Otavalo debido a su proximidad. Sin embargo, para el resto de los
cantones de Imbabura y del pais, utiliza servicios de transporte que garantizan una entrega agil y

segura de sus productos.

Figura 25

Distribucion directa actual de Patricia Sport

FABRICA
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En vista de esta situacion, se recomienda que Patricia Sport implemente una nueva
estrategia de distribucion logistica. Esta iniciativa permitira alcanzar mas mercados, mejorar la
competitividad frente a los competidores, planificar y reducir los tiempos de entrega entre las
ciudades de origen y destino, facilitar la adquisicion de sus productos, y consolidar su reputacién

como una empresa segura y confiable.

Figura 26

Nueva distribucion directa para Patricia Sport

Es importante destacar que, mediante la implementacion de esta propuesta, la empresa
utilizara las redes sociales y la tienda online como canales de venta complementarios, ampliando
su alcance y ofreciendo a los clientes una experiencia de compra conveniente y accesible. Al
mismo tiempo, la empresa debe mantener y mejorar la experiencia en su tienda fisica, ya que

esto sera clave para brindar a los clientes una experiencia de compra Unica.

4.2.5.4. Promocion
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Se ha implementado una estrategia de promocion integral que combina la presencia en
linea y la comunicacidn directa con los clientes. Como parte fundamental de esta estrategia, se ha
desarrollado una pagina web que servird como punto central de informacion y conexién con la
marca. Ademas, se ha creado una cuenta empresarial en Facebook para aprovechar las
oportunidades de interaccion y alcance que ofrece esta red social. Por ultimo, se ha
implementado un nimero de WhatsApp Business para facilitar la comunicacion directa y
personalizada con los clientes, brindando un canal adicional para atender consultas, realizar

pedidos y ofrecer un servicio excepcional.

a) Paginaweb

El disefio de la pagina web sigue un estilo minimalista y elegante, con una combinacion
de colores blanco y negro que transmite una sensacion de sofisticacion. El logo de la empresa se
destaca en la esquina superior izquierda, manteniendo una armonia visual. EI nombre de la marca
en el centro asegura una presentacion clara y facil de leer. Ademas, las pestafias en la parte
superior derecha permiten una navegacion sencilla hacia las lineas de productos: clésicas,
juveniles e infantiles. Para fortalecer la confianza de los usuarios, se incluye una seccion sobre la

historia y los valores de la empresa.

Es asi como la implementacién de esta tienda online haré que los clientes y demas
usuarios de internet puedan navegar sin complicaciones, seleccionar sus productos, marcar sus

favoritos y completar sus transacciones de forma rapida y segura.

Figura 27

Disefio de la pagina web
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b) Estrategia SEO

La implementacién de estrategias de Optimizacion para Motores de Busqueda (SEO) es
esencial para mejorar la pagina web de Patricia Sport. Esto ayudara a que la empresa aparezca en
los primeros resultados de Google cuando las personas busquen términos relacionados con ropa
deportiva. Para lograr esto, la estrategia SEO mas importante que se sugiere considerar es la
optimizacion en pagina, que implica incluir de manera estratégica las palabras clave relacionadas
con ropa deportiva en los titulos, encabezados, descripciones de productos y contenido general

de la pagina web.

c) Estrategia SEM

Al igual que la estrategia SEO, el Marketing de Motores de Busqueda (SEM) es un
complemento para la pagina web de Patricia Sport. A diferencia del primero, este le permite a la
empresa aparecer en los primeros resultados de busqueda mediante anuncios pagados. La

estrategia SEM propuesta para Patricia Sport incluye la creacion de campafas de Google Ads.
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Esto permitira mostrar anuncios atractivos a usuarios con alta intencion de compra, dirigiéndolos
a paginas de destino optimizadas que impulsen las conversiones. Ademas, el SEM proporcionara
datos valiosos sobre el rendimiento de las campafias, permitiendo optimizar continuamente la

estrategia publicitaria para maximizar el retorno de la inversion.

d) Redes Sociales

La estrategia de promocidén de Patricia Sport en redes sociales se ha fortalecido con la
creacion de una cuenta de Facebook, esta se presenta con el logo distintivo de la empresa y
proporciona informacién relevante para los usuarios, como horarios de atencion, datos de
contacto y un enlace al sitio web. Ademas, se ha aprovechado la funcion de historias para

mostrar aspectos destacados de la marca y promover una mayor interaccion con la audiencia.

La categoria de la pagina se ha establecido como "tienda de ropa deportiva y ropa de
marca", lo que permite a Patricia Sport posicionarse de manera efectiva en el mercado y atraer a
usuarios interesados en este tipo de productos. La implementacion de este perfil en Facebook,
junto con una estrategia de contenido atractivo y coherente, permitira a la empresa aumentar su

visibilidad, alcanzar nuevas audiencias y fortalecer su presencia en linea.

Figura 28

P&gina de Facebook
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4.2.6. Plan de accion

Se muestra el plan de accién que fue desarrollado para la empresa Patricia Sport,
teniendo en cuenta su tamafio y el hecho de que estd implementando un plan de marketing digital
por primera vez. Este plan incluye actividades esenciales que toda empresa en una situacion
similar deberia considerar y actividades con costos mensuales, semestrales y trimestrales. Es
importante destacar que cada actividad propuesta esta estrechamente alineada con los objetivos
previamente descritos en el plan de marketing digital, garantizando asi un enfoque coherente y

efectivo para alcanzar los resultados deseados.

Tabla 9

Plan de accion para Patricia Sport

Actividad Responsable Fecha de inicio Fecha de fin Costo (USD)
Fotografiar todos Departamento de 02/09/2024 13/09/2024 $200,00
los productos de  marketing /
la empresa Fotdgrafo

profesional
Disefar y Departamento de 16/09/2024 20/09/2024 $245,00

fabricar el nuevo marketing /
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packaging Empresa externa
Crear el catdlogo Departamento de 23/09/2024 11/10/2024 $55,00
digital marketing
Disefiar pagina ~ Departamento de 14/10/2024 01/11/2024 $750,00
web marketing /

Disefiador web

freelance
Ejecutar Departamento de 04/11/2024 18/11/2024 $0,00
estrategia SEO marketing
Pagar anuncios Departamento de 19/11/2024 03/12/2024 $360,00
SEM marketing
Crear una cuenta Departamento de 04/12/2024 04/12/2024 $0,00
de Facebook marketing
Implementar un  Departamento de 05/12/2024 19/12/2024 $300,00
plan de marketing
contenidos para
redes sociales y
crear contenido
visual atractivo
Lanzar la Departamento de 20/12/2024 31/12/2024 $180,00
primera campafia marketing
de Facebook Ads
Monitorear las Departamento de 02/01/2025 03/01/2025 $0,00
métricas de redes marketing
sociales y del
sitio web
TOTAL $2.090,00

Con un presupuesto anual de $2.090,00, Patricia Sport tiene la oportunidad de

implementar un sélido plan de marketing digital que impulse el logro de sus objetivos de manera

efectiva y estratégica. Este plan, compuesto por 10 actividades esenciales, brinda a la empresa
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una hoja de ruta clara y estructurada, detallando las acciones realizadas, en curso y futuras. Esto

facilita un seguimiento constante y la identificacion oportuna de areas de mejora.

Es importante destacar que los costos de las actividades descritas son estimados y podrian
variar en funcion a factores especificos y a las necesidades particulares de la empresa. No
obstante, se prevé que en los siguientes afios este presupuesto pueda mantenerse y cubrir otras
areas del marketing digital, en lugar de aquellas actividades que tras su implementacion inicial,

solo requieren ajustes o actualizaciones.

4.2.7. KPI’s

Para evaluar el desempefio y la efectividad de las estrategias de marketing digital de
Patricia Sport, resulta esencial implementar KPIs. Estos indicadores permiten medir y analizar
aspectos cruciales como la tasa de conversion de ventas, el engagement en redes sociales y la
retencion de clientes. Dicho esto, el cuadro de mando propuesto resume informacion clave y
muestra las herramientas usadas en el marketing digital que facilitan la medicién y control de
estos KPIs, los mismos que méas adelante se detallan, asi como la justificacion de su

implementacion.

Tabla 10

Cuadro de mando

KPI Descripcion Objetivo Frecuencia Herramienta
de de Medicion
Medicion
Retorno de la Porcentaje de 18,36% Mensual  Sistema de
Inversion ganancia facturacion,
(ROI) obtenida por Excel
cada dolar

invertido.
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Tasa de Porcentaje de Incrementar un 15% Mensual ~ Google

Conversion visitantes del en 2025 Analytics,

de Ventas sitio web que Sistema de
realizan una facturacion
compra.

Tasa de NUmero de Aumentar Trimestral CRM

Adquisicion  nuevos clientes  consistentemente

de Clientes adquiridos
mediante
estrategias de
marketing
digital.

Crecimiento  Aumento de Alcanzar 1000 Mensual Instagram

de seguidores en seguidores/plataforma Insights,

Seguidores Instagram y Facebook
Facebook. Insights

Engagement Interaccion de la Aumentar el Mensual  Instagram

Rate audiencia con el engagement Insights,
contenido Facebook
compartido en Insights
redes sociales.

Trafico Web  NUmero total de  Incrementar el tréfico Mensual  Google
visitas al sitio Analytics
web.

Tasa de Clics Porcentaje de Aumentar el CTR Mensual  Facebook Ads

(CTR) clics obtenidos Manager
en los anuncios
de Facebook.

Costo por Costo promedio  Reducir el costo Mensual CRM

Adquisicion  para adquirir un

de Clientes nuevo cliente a
través de
campafas de
marketing.

Tasa de Porcentaje de Mejorar la retencién Trimestral CRM

Retencion de  clientes que

Clientes continGian
comprando
después de la
compra inicial.

4.2.7.1. Retorno de la inversién (ROI)
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A través de este indicador la empresa podra medir el retorno de la inversion del plan de
marketing digital, evaluando su rentabilidad y optimizando la asignacion de recursos en futuras
campafias. Para su analisis se solicitaron los registros de ventas de la empresa correspondientes
al afio 2023, de los cuales se obtuvo un total de ventas de $41.228,00, valor al que se le
incremento el 15% como se establece el primer objetivo del plan, lo que quiere decir que, la

proyeccion de ventas con el 15% de incremento es de $47.412,20.

La diferencia entre el total de ventas y la proyeccion de ventas con el 15% de incremento
es de $6.184,20 y esta cantidad por el 40% de utilidad que percibe la empresa es $2.473,69
mientras que, el costo de la inversion correspondiente a la implementacion del plan marketing

digital es de $2.090,00. Se detalla a continuacion, la formula de calculo y sus valores:

ROI = Beneficio - Inversion x 100

Inversion

ROI= 5247369 -52.090.00 X 100

$2.090,00
ROI= 0.18
ROI= 18.36

Este resultado positivo indica la rentabilidad que tiene la implementacion del plan de
marketing digital, puesto que se habla de un retorno del 18,36% sobre el monto invertido, lo que
le genera a Patricia Sport una ganancia de $376,20. Si bien el ROI no es un porcentaje muy
elevado, es el que corresponde a la inversién sugerida, la cual se plante6 acorde a los recursos
econdmicos y humanos disponibles por la empresa, no obstante, se espera que con el incremento
en las ventas que se espera lograr con este plan, se tenga una cantidad mayor para seguir

invirtiendo en él.
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4.2.7.2. Tasa de Conversién de Ventas en Linea

Este indicador es fundamental para evaluar el impacto directo en el objetivo de
incrementar las ventas en un 15% durante el afio 2025, ya que la empresa podra medir el

porcentaje de personas que visitan su sitio web y que realizan una compra.

4.2.7.3. Tasa de adquisicion de nuevos clientes

Este KPI revelara la efectividad de las estrategias propuestas en el presente plan de
marketing para atraer nuevos clientes. Algunas de las estrategias sugeridas son: SEO, SEM y

campafa de Facebook Ads.

4.2.7.4. Crecimiento de seguidores

Con esta métrica Patricia Sport podra monitorear el aumento de seguidores en Instagram

y Facebook para alcanzar la meta de 1000 seguidores en cada plataforma.

4.2.7.5. Engagement rate

Es fundamental para medir el compromiso y la interaccion de la audiencia con el

contenido compartido en las redes sociales: Facebook e Instagram.

4.2.7.6. Trafico Web

Este indicador hace posible evaluar el impacto que han tenido las estrategias de
marketing digital propuestas, para con ello determinar su grado de alineacion con el objetivo de

incrementar las ventas en 2025.

4.2.7.7. Tasa de clics (CTR):
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Con esto la empresa evaluara la efectividad de los anuncios para captar el interés de la

audiencia, especificamente de aquellos anuncios que apareceran en la red social Facebook.

4.2.7.8. Costo por adquisicion de clientes

Se monitoreara el costo de adquirir nuevos clientes a través de las campafias de
marketing digital, con la finalidad de saber si el nimero de nuevos clientes justifica dicho costo,

o si por el contrario, las campafias no estan dando los resultados deseados.

4.2.7.9. Tasa de retencion de clientes:

Esta tasa es vital para el crecimiento sostenible de la empresa textil. Al medir este KPI, la

empresa puede evaluar la lealtad de sus clientes y la eficacia de sus estrategias de fidelizacion.
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CONCLUSIONES

El anélisis situacional de la empresa Patricia Sport ha revelado que, a pesar de sus
significativas fortalezas, como la calidad de sus productos y su trayectoria en el mercado
textil, la empresa no ha aprovechado plenamente los beneficios que ofrece el entorno
digital, tales como, las estrategias SEO y SEM, los Insights de redes sociales y el uso de
herramientas de medicion. Ademas, la ausencia de un plan de marketing digital y la falta
de un profesional especializado en el &rea han limitado su capacidad para posicionarse y
ganar visibilidad, lo que ha resultado en una disminucion significativa de sus ventas en

los altimos dos afios.

A pesar de enfrentarse a tres competidores en el mercado textil de Atuntaqui, con quienes
ademas comparte una oferta de productos similares, Patricia Sport tiene la ventaja
competitiva de que el 68,9% de sus clientes perciben que los productos de la empresa

tienen una calidad superior a los de sus competidores.

El plan de marketing digital propuesto plantea entre 3y 4 estrategias por cada P
(producto, precio, plaza y promocion), con acciones concretas y apoyadas en el uso
efectivo de las redes sociales, campafias Ads y gestion de plataformas y canales online

que elevaran significativamente la visibilidad de marca.

La inversion sugerida para el plan de marketing digital de Patricia Sport genera un ROI
del 18,36%, lo que hace factible su implementacién, dado que, por cada délar invertido la
empresa tendra $376,20 de ganancia. De esta forma, Patricia Sport tiene la oportunidad
no solo de volverse mas competitiva, sino también de darle a todos sus productos mayor

visibilidad en el mercado local y nacional.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda invertir los $2.090,00 presupuestados para la implementacion del plan de
marketing digital, priorizando la creacion de una pagina web atractiva y optimizada para
SEO, que resalte la trayectoria de la empresa, la variedad de productos en las diferentes

lineas y la calidad de las prendas, complementada con un catalogo en linea y opciones de

compra directa.

Se recomienda contratar periédicamente los servicios de un fotografo profesional para
que realice las fotos de los productos. Estas fotografias con presentacion formal y
uniforme son un excelente contenido visual para las redes sociales, catalogo y pagina web

de la empresa.

Se recomienda implementar un monitoreo continuo de la utilizacion de las redes sociales
y el sitio web mediante el KPI de “Trafico web”. Esto permitird medir las visitas a estos
sitios y evaluar el impacto de la presencia en linea de Patricia Sport, con el propdsito de

obtener datos relevantes y optimizar la estrategia digital de ser necesario.

Se recomienda adoptar y difundir ampliamente las estrategias de precios sugeridas a
través de todas las plataformas digitales de la empresa para generar una interaccion
constante que motive a clientes actuales y potenciales a revisar estos canales

regularmente, despertando asi su deseo de compra.
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8. ANEXOS

Anexo |

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR

ESCUELA DE NEGOCIOS Y COMERCIO INTERNACIONAL

GUION DE ENTREVISTA

Objetivo: Disefiar un plan de marketing digital para la empresa textil Patricia Sport, Atuntaqui,
Ecuador.

Sujeto de estudio: PATRICIA SPORT.

Actividad comercial: Confeccidn y venta de ropa deportiva para nifios y adultos.
Entrevistado: Patricia Espinosa.

Cargo que ocupa: Gerente.

Entrevistador: Emilia Guevara.

Fecha: 18 de abril de 2024

CUESTIONARIO

1. ¢Cuando se fundéd la empresa y como ha evolucionado con los afios?
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4. ¢Cbémo imagina que podria beneficiar a Patricia Sport la implementacién de un plan de

marketing digital en términos de ventas, visibilidad de marca y fidelizacion de clientes?

6. ¢Cuél es la presencia actual de Patricia Sport en plataformas digitales como redes

sociales, sitio web, y otras herramientas en linea?
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¢ Esta familiarizada con el concepto de marketing digital? De ser asi ¢considera que es

una herramienta importante para las empresas en la actualidad?

¢ Cuales son los recursos financieros y humanos de los que podria disponer para la

ejecucion y gestion de un plan de marketing digital?

. ¢Cudles son los atributos distintivos que hacen que sus productos se destaquen frente a la

competencia?

. ¢ Qué empresas identifica como sus principales competidores en el mercado, y por qué?
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13. ¢ Qué estrategia se utilizd para establecer el precio de los productos de Patricia Sport?
Adicionalmente, puede comentarnos ¢cudles son los productos con mayor y menor

salida?

16. ¢ Qué opinion tiene sobre la posibilidad de implementar un plan de marketing digital en
Patricia Sport para alcanzar nuevos segmentos de mercado o fidelizar a los clientes

existentes?

Enlace de la grabacion de la entrevista a la Gerente de la empresa Patricia Sport:

https://drive.google.com/drive/folders/1-ApHObP6Ff2UZHdHa-B14EdaVkl vyyl?usp=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/1-ApHQbP6Ff2UZHdHa-B14EdqVk1_vyyI?usp=sharing

Anexo 11

1.

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR

ESCUELA DE NEGOCIOS Y COMERCIO INTERNACIONAL

ENCUESTA CLIENTES Y POTENCIALES CLIENTES

¢ Conoce usted el almacén Patricia Sport en la ciudad de Atuntaqui?
() Si

() No

¢Ha comprado alguna vez en Patricia Sport?

() Si

() No

¢ Qué tipo de productos suele comprar en Patricia Sport?
() Conjuntos deportivos

() Chompas

() Chalecos

() Pantalones

() Camisetas deportivas

() Otros
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. ¢Qué opina sobre la calidad de los productos de Patricia Sport?

() Muy buena

() Buena

() Mala

() Muy mala

La calidad de las prendas de Patricia Sport comparada con la de la competencia, le
parece:

() Muy buena

() Buena

() Mala

() Muy mala

. ¢ Qué aspectos considera que podrian ser mejorados en la experiencia de compra de
Patricia Sport?

() Ampliar la variedad de productos

() Brindar informacion més detallada sobre los productos

() Mejorar la comunicacion y servicio al cliente

() Aumentar stock de los modelos mas vendidos

() Otros

. ¢Qué le parece los precios de Patricia Sport en comparacion a los de la competencia?
() Altos

() lguales

() Baratos

. ¢Como se enterd de la existencia del almacén Patricia Sport?



10.

11.

() Boca a boca

() Radio

() Instagram

() Google

¢Con qué frecuencia compra ropa deportiva?
() Cada mes

() Cada 3 meses

() Cada 6 meses

() Cada afio

¢ Que factores influyen en su decision de compra de ropa deportiva?
() Calidad

() Tallaje

() Modelos

() Tipo de tela

() Acabados

() Versatilidad de la prenda

() Otros

¢En qué lugares suele comprar cominmente ropa deportiva?
() Marathon

() ZHO

() Rayito de Sol

() Anitex

() Hummo
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12.

13.

14.

15.

16.

() Otros

¢Le gustaria poder comprar productos de Patricia Sport en linea?
()Si

() No

¢ Qué redes sociales utiliza con mayor frecuencia?

() Instagram

() Facebook

() WhatsApp

() TikTok

() Otros

() Ninguna

¢Estaria dispuesto a seguir a Patricia Sport en redes sociales para conocer las Gltimas
novedades y promociones?

()Si

() No, ¢Por qué?

¢Qué tipo de contenido le gustaria ver en las redes sociales de Patricia Sport?
() Fotos y videos de los productos

() Videos de los procesos de confeccion

() Consejos de moda

() Testimonios de clientes satisfechos

() Sorteos

() Otros

¢ Qué caracteristicas valora mas al comprar ropa deportiva en linea?
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() Variedad de productos
() Facilidad de compra
() Politicas de devolucién y cambios
() Precios competitivos y promociones frecuentes
() Procesos de pago agiles y seguros
() Envio rapido
() Otros
17. ¢ Qué tipo de promociones o descuentos le resultarian mas atractivos para comprar
productos en Patricia Sport?
() Promociones por compras en conjunto
() Descuentos exclusivos para seguidores en redes sociales
() Ofertas especiales para clientes recurrentes
() Cupones de descuento
() Otros
18. Si Patricia Sport tuviera un catilogo en linea usted lo revisaria con frecuencia
() Muy de acuerdo
() De acuerdo
() Poco de acuerdo
() Nada de acuerdo
19. ¢ A qué provincia pertenece?

(Respuesta corta)

Enlace a las respuestas de Forms de la encuesta dirigida a clientes actuales y potenciales:

https://forms.gle/GVxBasvUd3KK1pPf



https://forms.gle/GVxBasvUd3KK1pPf

Anexo 111

Fotografias
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Anexo 1V

Enlace al catalogo digital de Patricia Sport:

https://www.canva.com/design/DAGGILp2EGk/07Qi83hkl6eRtZtuHF8RFg/edit?utm content=

DAGGILp2EGk&utm campaign=designshare&utm medium=link2&utm source=sharebutton

Anexo V

Enlace a la pagina web de Patricia Sport:

https://sites.qoogle.com/pucesi.edu.ec/patriciasportec?usp=sharing

Anexo VI
Enlace a la pagina de Facebook de Patricia Sport:

https://www.facebook.com/people/Patricia-Sport/61560474093836/?mibextid=L0Q0QJ4d



https://www.canva.com/design/DAGG9Lp2EGk/o7Qi83hkI6eRtZtuHF8RFg/edit?utm_content=DAGG9Lp2EGk&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
https://www.canva.com/design/DAGG9Lp2EGk/o7Qi83hkI6eRtZtuHF8RFg/edit?utm_content=DAGG9Lp2EGk&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
https://sites.google.com/pucesi.edu.ec/patriciasportec?usp=sharing
https://www.facebook.com/people/Patricia-Sport/61560474093836/?mibextid=LQQJ4d



