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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion tiene como finalidad disefiar un plan de marketing
que potencie la presencia de la microempresa Confecciones DIFERDY en su
mercado objetivo. En el primer capitulo se expone el marco tedrico, donde se
recopilan y analizan conceptos, investigaciones previas y fundamentos legales que
sustentan la propuesta. En el segundo capitulo se describe la metodologia
empleada, identificando la poblacién y la muestra necesarias para delimitar el
publico objetivo y obtener informacion confiable para el estudio.
En la fase de resultados, el primer objetivo consistio en desarrollar un diagnostico
situacional de la gestiéon de marketing de Confecciones DIFERDY y su entorno
comercial, lo que permitié identificar fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas. Posteriormente, se elaboré un plan de marketing con estrategias de
publicidad y promocién orientadas a mejorar el posicionamiento de la empresa en
el sector textil. Finalmente, se evalud la rentabilidad de la propuesta mediante la
estimacion del Retorno de Inversion (ROI), demostrando la viabilidad financiera del
plan.

Palabras clave: Marketing, Microempresa, Estrategias, Textil, Rentabilidad.
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ABSTRACT

This research project aims to design a marketing plan to strengthen the market
presence of the microenterprise Confecciones DIFERDY. The first chapter
presents the theoretical framework, which compiles and analyzes key concepts,
previous studies, and legal foundations that support the proposal. The second
chapter describes the applied methodology, identifying the population and sample
used to define the target audience and gather reliable information for the study. In
the results section, the first objective was to conduct a situational diagnosis of
Confecciones DIFERDY’s marketing management and its commercial
environment, identifying strengths, weaknesses, opportunities, and threats.
Subsequently, a marketing plan was developed with advertising and promotional
strategies aimed at improving the company’s positioning in the textile sector.
Finally, the financial viability of the proposal was assessed through the estimation
of the Return on Investment (ROI), confirming the profitability of the plan.

Keywords: Marketing, Microenterprise, Strategies, Textile, Profitability.
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INTRODUCCION

1.1 Antecedentes del problema

El mercado de confecciones de ternos en la ciudad de Guayaquil se
caracteriza por una intensa competencia, con un gran nimero de locales alrededor
de la microempresa DIFERDY que ofrecen productos y servicios similares. Esta
alta saturacion del mercado genera presion sobre los precios y la calidad, lo que

dificulta a la microempresa diferenciarse de la competencia local.

Existen mdultiples microempresas y talleres de confeccion que ofrecen
productos similares, lo que genera una saturacion en el mercado. La falta de un
claro valor diferencial en los productos y servicios de confecciones DIFERDY ha
limitado su capacidad de destacarse entre la competencia, que ofrecen precios

competitivos y variedad, dificultando la captacién de nuevos clientes.

Ademas, muchas de las competencias invierten en estrategias de marketing
agresivas y en la mejora de sus cadenas de suministro para ofrecer productos mas
atractivos a precios competitivos. En contexto, confecciones DIFERDY necesita
identificar y explorar nichos de mercado, tales como la personalizacion y
exclusividad, para destacarse

frente a competidores establecidos y emergentes.

La ausencia de un plan de marketing estructurado ha resultado el
impedimento de un crecimiento sostenible, lo cual ha tenido limitaciones en su
promocion y visibilidad. Un enfoque limitado en canales digitales para ser mas
especifico ha restringido el alcance a un publico mas amplio.

La presencia en linea y las estrategias de marketing digital son ahora
esenciales para alcanzar y conectar con el publico objetivo. Para confecciones
DIFERDY, esto implica no solo establecer una tienda en linea atractiva, sino
también desarrollar una fuerte presencia en redes sociales, donde pueda

interactuar directamente con sus clientes y recibir retroalimentacion.

Existe diversidad de competencias que se asimilan al servicio que ofrece
DIFERDY, el plan de marketing que se llevara a cabo el encargo de fortalecer el
servicio en el mercado a nivel local, solo se encuentra ubicado en el centro de la

ciudad de Guayaquil.



1.2 Planteamiento y Formulacion del Problema
1.2.1 Planteamiento del problema

El mercado de moda y confeccion tiene una amplia variedad de competencia
intensa, la cual es un factor negativo si queremos que DIFERDY tenga un mayor
posicionamiento en el mercado e incremente sus ventas. En el mercado nacional
existen numerosas microempresas 0 empresas que ofrecen servicios similares a
precios competitivos, lo cual genera dificultades para mantener ventajas

competitivas y la atraccion de nuevos clientes.

DIFERDY cuenta con redes sociales, pero no con una pagina web que les
ayude a captar mas clientes y a su vez incremente en manera significativas sus
ventas. La carencia de tecnologia en la empresa es un factor negativo que a largo
plazo genera pérdidas siendo un problema por la falta de conocimientos y esto ha
llevado una pérdida de competitividad frente a otras microempresas que utilizan la

tecnologia como inversion moderna.

Por esta razén es importante crear un modelo estratégico de plan de
marketing para la microempresa DIFERDY que brinda un servicio sobre confeccion,
venta y alquiler de ternos para eventos sociales y educativos, donde se busca
fortalecer la marca en el mercado e incrementar las ventas a través de estrategias,
técnicas de marketing y financieras para garantizar la calidad del servicio ademas

de la seguridad para la microempresa.
1.2.2 Formulacion del problema

¢ Sera viable la propuesta de un plan de marketing para la microempresa
DIFERDY ubicado en la ciudad de Guayaquil?

1.3 Justificacion de la investigacién

El sector textil es una de las principales industrias del pais y tiene una gran
importancia en la economia nacional, representa el 5,9% del PIB del sector
industrial y un 0,8% del PIB nacional, segun datos del Banco Central de Ecuador
(BCE) en 2020. La industria textil ecuatoriana es un pilar importante en la economia
nacional. Los datos generales ensefian como un pais de 17,8 millones de
habitantes segun datos del banco mundial en 2020, el consumo de moda asciende

a 3.365 millones de dolares anuales.



Se trata de un sector muy dinamico, este mercado genera 158.000 empleos
directos, segun del Instituto Nacional de Estadistica y Censo (INEC), Siendo el
segundo sector manufacturero que mas mano de obra emplea después del sector
de la alimentacion y bebidas. A pesar de ello, durante 2020 se perdieron alrededor
de 10.000 empleos directos por efecto pandemia de la COVID-19.

Este sector ha representado durante los ultimos afios entre el 1 y el 1,1% del
PIB nacional, teniendo en caida hasta el 0,8 en 2020, debido a la crisis de la
pandemia global. Esta caida ha provocado un descenso del 36% de la facturaciéon
del sector en 2020, cayendo hasta 886 millones USD, cuando durante los ultimos
5 afios se habian superado los 1.200 millones, segun datos de la Asociacion de

Industria Textil de Ecuador (AITE).
1.4 Delimitacion de la investigacion
El proyecto se realizara en la microempresa confecciones DIFERDY ubicada

en la provincia del Guayas, canton Guayaquil, durante el cuarto trimestre del 2024

y segundo semestre del 2025.

1.5 Objetivos
1.5.1 Objetivo General

Disefar un Plan de Marketing para la microempresa Confecciones DIFERDY
1.5.2 Objetivos Especificos

e Realizar un diagnostico situacional de la gestion de marketing de la
microempresa Confecciones DIFERDY y de su entorno comercial.

e Elaborar un plan de marketing que incluya estrategias de publicidad y
promocion.

e Determinar el Retorno de Inversion del Plan de Marketing propuesto

para la microempresa Confecciones DIFERDY.

1.6 Idea para defender

La propuesta de un plan de marketing para la microempresa DIFERDY en el

canton Guayaquil es econd0micamente rentable.

1.7 Aporte Tedrico y Practico

1.7.1 Aporte Teodrico



El presente trabajo mostrara el plan de marketing disefiado para la
microempresa DIFERDY, especializada en la comercializacion de venta y alquiler
de ternos para eventos sociales o educativos. En teoria se muestra que, ademas
de aplicar el modelo de las 4P"s del marketing el cual puede guiar a confecciones
DIFERDY a definir claramente una propuesta de valor mas interesante. La
propuesta de Michael Porter a la microempresa puede llevar a que sea mas
competitiva a través de la diferenciacion y el liderazgo. Esto puede identificar sus
fortalezas Gnicas, como la personalizacion en la calidad de ternos, y utilizar esta

caracteristica para destacarse en un mercado saturado.

En la practica, este proyecto ayudara a aumentar la visibilidad de las ventas
de confecciones DIFERDY. También el fortalecimiento de redes sociales y
desarrollar un sitio web de comercio electrénico que facilite las compras e
incremente las ventas. Las estrategias de promocion pueden incluir campafas
visuales que muestren los ternos en diversas ocasiones, atrayendo asi un publico
mas amplio; asimismo, establecer precios competitivos y ofrecer descuentos por
referencias o paquetes promocionales para asi incentivar la lealtad del cliente.
Estas acciones practicas no solo mejorardn la competitividad de confecciones
DIFERDY, sino que también garantizaran su sostenibilidad a largo plazo en un

entorno en constante evolucion.



2 MARCO TEORICO
2.1 Estado del Arte

Segun el proyecto de Trujillo (2022) indica que los sistemas de gestion en
proceso de disefio generan un cambio hacia una mejora continua de los productos
de una microempresa de confecciones, para lograr competir en el mercado laboral
y destacar en su servicio y calidad, ademas a través de ello se busca superar las
falencias y establecer procedimientos correctos, asi como, controlar la calidad y
cantidad de las prendas a partir de una produccion modular. Es asi como
implementé un sistema de procesos de disefio en la microempresa, lo cual le
permitié reducir costos y establecer un proceso de mejoras. Por otro lado, mediante
procesos técnicos y de produccion se consiguié establecer procedimientos
estandarizados a través de la aplicacion de la produccién modular.

La presente investigacion de Ramirez (2021) implementd un balance de
lineas en su proyecto debido a los bajos niveles de productividad que generaba la
empresa. En su desarrollo de investigacion determiné bajos niveles de
productividad con el diagrama de Ishikawa y Pareto. El balance de lineas se us6 en
los 14 dias en la produccién, aumentando la eficiencia hasta un 88% vy la

productividad hasta un 15%.

Segun Proafio (2021) Planteé un plan de marketing que ayuda a obtener una
mejor posicion de la empresa Building Life en el mercado, con ayuda de un plan de
marketing mix al igual que un analisis financiero se realizé para un proyecto de
aproximadamente 5 afios con un incremento del 10% anuales, adicional obtuvo un
VAN de $87.731,00 y un TIR del 46% siendo asi el proyecto rentable y viable el
plan de marketing para la empresa.

Segun el proyecto de Piray (2024) Tuvo como objetivo desarrollar un plan de
marketing para la cafeteria restaurante Platano Verde, ubicado en la ciudad de
Azogues. A través de encuestas se logré obtener ventajas competitivas, al igual
que la entrevista al propietario dio un diagnostico, el cual, a través del plan de
marketing, obtuvo mejores relaciones con los proveedores. Con las estrategias del
marketing mix se pudo lograr un mayor reconocimiento y asi aumentar el nimero

de clientes, mejorando la participacién en el mercado.



Por otro lado, el proyecto de investigacion de Cassanello (2021) implement6
un plan de marketing digital para la empresa FILTROCORP en la ciudad de
Guayagquil, se necesito una inversion de $20.650,60 para llevar a cabo el proyecto
generando asi una ganancia de $55.131,87 que en porcentaje corresponde al 5%
de las ventas totales, afirmando asi por el ROI la viabilidad del proyecto debido que
por cada dolar invertido tuvo una ganancia de $2,67 en la empresa. También se
implementaron estrategias de marketing las cuales lograron el propoésito del

posicionamiento deseado en el mercado.

Segun el proyecto de Guambo (2023) implemento estrategias a la empresa
dedicada a servicios de limpieza en la ciudad de Guayaquil. Por lo que se
implementé un plan de marketing para obtener una mayor facturacion y
posicionamiento de la organizacion. Ademas, utilizé el método inductivo de tipo
descriptivo en proyeccién a 5 afios, lo cual obtuvo un VAN positivo de $209.570,26
incluyendo un periodo de recuperacion de la inversion en el tercer afio de

proyeccion.

Segun el trabajo de investigacion de Heredia (2024) propuso un plan de
Marketing para fortalecer el posicionamiento en el mercado de la Asociacion de
produccion textil Killasisa Flor de Luna Asokillasisa en la ciudad de Guayaquil, a
través de herramientas utilizadas como marketing mix y analisis financiero se logré

ejecutar con factibilidad el plan estratégico lo cual se obtuvo el TIR y VAN positivos.

2.2 Bases cientificas o tedricas de la temética
2.2.1 Bases Teodricas

Los siguientes conceptos son fundamentales para estructurar un plan de
marketing solido, ya que cada uno aporta perspectivas y herramientas que pueden
enriquecer un analisis y estrategias para generar estrategias ante los competidores

comerciales.
2.2.1.1 Teoria de demanda y oferta
Segun Muanera (2006) Se concentra en la consideracion de la demanda como

principio activo en la determinacién de los precios y, por tanto, la consecuencia

inmediata del interés por el analisis de la conducta de los individuos.



Por otra parte, Gomez (2006) indica que la oferta describe el comportamiento
de los vendedores, es decir, las cantidades de un bien que estan dispuestos a

vender a diferentes precios.

2.2.1.2 Teoriadel consumidor

Segun Hernandez (2019) Es el andlisis del comportamiento de como las
personas gastan su dinero, dadas las preferencias presupuestarias. A través de la
teoria del consumidor se puede comprender como los ingresos de los individuos

influyen en la curva de la demanda.

Para Gomez, Paez y Estrada (2020) El desarrollo econdmico depende del
comportamiento de los consumidores y los cambios que los mismos llegan a
experimentar al tener experiencias de pago, impulsando el plan de desarrollo
tecnoldgico y el crecimiento a nivel del PIB del pais.

2.2.1.3 Teoria de Juegos

Segun Zapardiel (2014) La teoria de juegos es una herramienta matematica
de apoyo para la toma de decisiones empresariales, por lo que resulta de gran
interés aplicarla como ayuda en decisiones estratégicas ante una situacion de

conflictos de interés.

Asimismo, Rodriguez (2017) indica que la teoria de juegos es una rama de
las matematicas de la economia, la cual analiza situaciones denominadas juegos,

la cual se puede utilizar para resolver situaciones comunes en la economia del pais.

2.2.1.4 Teoriade la Economia Conductual

La investigacién de Almansa (2018) indica que la economia conductual es
una disciplina econdémica que trata de comparar y estudiar los supuestos tedricos
tradicionales sobre el comportamiento de los agentes econdémicos con el
comportamiento real de los mismos, tratando de realizar predicciones mas exactas

y dotar a los modelos econémicos de fidelidad a la realidad.
2.2.1.5 Teoria del Valor Compartido
Figueroa (2022) menciona que la teoria del valor compartido es un

componente de la economia. Se distingue en etapas como el valor compartido

como la vida econdémica, la produccion, el intercambio y el consumo.



2.2.1.6 Teoriade laFirma

Para Tarzijan (2003) la teoria de la firma es el proceso de tomas de
decisiones a los administradores de la empresa. Asi cuando un empresario decide
establecer una firma lo hace que estima la produccion interna de un bien o servicio

puede ser mas eficiente.

2.2.1.7 Lateoria de precios

Segun Séanchez (2018) la teoria de precios estudia la determinacion de los
precios relativos de bienes y servicios de consumo final. Se basan en el valor de
uso, cuyo aspecto fundamental es la satisfaccion que genera, y el valor de cambio,
gue se expresa en dinero 0 mercancias entregadas a cambio resultando en un

precio de intercambio.
2.2.2 El Marketing en las MIPYMES

Las microempresas forman una base esencial para las MIPYMES, vy el
entorno mas amplio les proporciona apoyo en términos de recursos, competitividad,
empleo y sostenibilidad, lo que les permite seguir creciendo y contribuyendo a la
economia. Para Juarez Del Angel (2017) las PYMES tienen que hacer frente a
grandes retos, como las diversas situaciones micro, macro, econémicas y sociales

gue se desarrollan en su entorno.

Asimismo Fernandez (2017) indica que el marketing estudia la manera de
iniciar, facilitar y consumar las relaciones aceptables de intercambio, mediante la
concepcion, fijacién del precio, comunicacion y distribucién de ideas, bienes y
servicios que satisfagan las necesidades de los individuos. Las microempresas
siendo mas pequefias y agiles, tienen la capacidad de innovar y adaptarse
rapidamente a cambios de mercado, al estar mejores contacto de las MIPYMES,
tienen la oportunidad de aprender de las practicas y adoptar nuevas estrategias

para mantenerse competitivas.
2.2.3 Plan de Marketing

Para Sainz (2024) el plan de marketing es un instrumento de trabajo practico
para el analisis de la empresa y su cultura corporativa. Es de suma ayuda para la

implementacion de objetivos, estrategias y planes de accion. El plan de marketing



se gestiona de manera eficiente por su facil comprension y aplicabilidad en

cualquier empresa, independientemente del tamafio o sector al que pertenezca.

Asi mismo Kubicki (2016) menciona que el Marketing Mix agrupa todas las
decisiones y acciones de marketing tomadas para asegurar el éxito del modelo de
Marketing Mix para la toma de decisiones de una nueva oferta en el mercado y
también para probar su propia estrategia de Marketing en base a un producto, un
servicio, una marca o de una insignia en su mercado. El modelo de las 7P puede

resultar una herramienta para la toma de decisiones mas eficientes.

2.2.3.1 Producto

El producto se define como un sistema de procesos cuyo objetivo es
identificar las necesidades y deseos en el mercado de forma que puedan ser
satisfechos de la manera méas eficaz, promoviendo el intercambio de bienes y

servicios a cambio de un beneficio o utilidad. Segun Vazquez (2016).

2.2.3.2 Precio

El precio es el valor que se le aplica a un bien o servicio por la cantidad
percibida por el usuario y el esfuerzo que tiene que hacer, en términos de dinero,

para adquirirlo. Para Pérez y Martinez (Pérez & Martinez, 2006).

2.2.3.3 Plaza

La Plaza es el medio de distribucion o canales adecuados por los cuales el

cliente podra tener acceso a los productos que se ofrecen. Segun Gago (2013).

2.2.3.4 Promocidn

La promocion se refiere a un conjunto de estrategias y acciones que una
empresa utiliza para dar a conocer sus productos o servicios, aumentando su
visibilidad y atrayendo a los consumidores. El objetivo principal de la promocién es
generar interés y crear una relacion mas cercana con el publico objetivo. Para Pina,
Martinez y Montaner (2007).

2.2.3.5 Personas

Las personas o clientes son quienes determinan qué tipo de producto desean
0 necesitan. Conocer a las personas permite disefiar productos que resuelven
problemas especificos o satisfagan deseos particulares. Segun la investigacion de
Alvarez (2007).
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2.2.3.6 Procesos

Se refiere a los procedimientos y secuencias de trabajo que facilitan la
creacion, distribucién y mantenimiento de productos o servicios, garantizando que
los clientes obtengan lo que esperan de forma eficiente y efectiva. Segun Gémez
(2023).

2.2.3.7 Posicionamiento

Se define como el acto de disefiar la oferta e imagen de una empresa con el
fin de ocupar una posicion diferente en la mente del consumidor. El resultado del
proceso de posicionamiento es crear una imagen clara que atraiga al consumidor
objetivo y lo impulse a elegirlo frente a otras opciones, diferenciando las marcas

competidoras en el mercado, segun Ibafiez y Manzano (2008).

2.2.3.8 Cadena de Valor

Se utiliza para analizar las actividades internas de una empresa y entender
como cada una de estas contribuye a la generacion de valor para el cliente final. La
idea principal es identificar qué actividades afiaden mas valor al producto o servicio
y, & su vez, encontrar oportunidades para mejorar la eficiencia, reducir costos y

aumentar la competitividad, para Bravo (2019).
2.2.4 VAN

Para Mete (2014) es el valor actual o presente de los flujos de efectivo neto
de una propuesta. Ademas de ser un indicador financiero que se utiliza para poder

evaluar la rentabilidad de un proyecto o inversion.

2.2.4.1 Herramienta PESTAL

Es una herramienta que permite a los organizadores descubrir y evaluar los
factores que pueden afectar el negocio en el presente y en el futuro. PESTAL es un
acronimo de Politico, Econémico, Social, Tecnoldgico, Ecolégico y Legal, ademas
de examinar oportunidades y amenazas a partir de dichos factores. Con los
resultados que ofrece es posible tener una vision favorable al llevar a cabo una
investigacion de mercados, crear estrategias de marketing, desarrollar productos y

tomar mejores decisiones para la organizacion (2022).
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2.2.4.2 Herramienta PORTER

Son utilizadas para encontrar las fortalezas y amenazas existentes en el
mercado con el fin de guiar a la correcta toma de decisiones y asi lograr la
sostenibilidad en la empresa. Este modelo evalla la estructura competitiva de su
industria y formula estrategias que les permiten mejorar su posicion frente a la

competencia, maximizar sus ganancias y minimizar riesgos (2020).

2.2.4.3 Herramienta FODA

Es una herramienta de andlisis estratégico utilizada para evaluar la situaciéon
interna y externa de una organizacion, con el fin de identificar sus fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas. Este andlisis ayuda a las empresas a
poder tomar decisiones y disefiar estrategias para mejorar el desempefo y
competitividad (2020).

2.3 Marco Legal

2.3.1 Ley Organica de Economia Popular y solidaria

Art. 6.- Registro. - Las personas y organizaciones amparadas por esta Ley
deberan inscribirse en el Registro Publico que estara a cargo del ministerio
de Estado que tenga a su cargo los registros sociales. El registro habilitara
el acceso a los beneficios de la presente Ley.

Art. 9.- Personalidad Juridica. - Las organizaciones de la Economia Popular
y Solidaria se constituirdn como personas juridicas, previo el cumplimiento
de los requisitos que contemplara el Reglamento de la presente Ley. La
personalidad juridica se otorgara mediante acto administrativo del
Superintendente que se inscribira en el Registro Publico respectivo.

Art. 14.- Disolucion y Liquidacion. - Las organizaciones se disolveran vy
liquidaran por voluntad de sus integrantes, expresada con el voto de las dos
terceras partes de sus integrantes, y por las causales establecidas en la
presente Ley y en el procedimiento estipulado en su estatuto social.

Art. 16.- Estructura interna. - Las organizaciones del Sector Comunitario
adoptaran, la denominacion, el sistema de gobierno, control interno y
representacion que mejor convenga a sus costumbres, practicas y
necesidades, garantizando su modelo de desarrollo econdmico enddégeno
desde su propia conceptualizacion y vision.

Art. 20.- Capital Social. - El capital social de estas organizaciones, estara
constituido por las cuotas de admision de sus asociados, las ordinarias y
extraordinarias, que tienen el caracter de no reembolsables, y por los
excedentes del ejercicio economico. En el caso de bienes inmuebles
obtenidos mediante donacion, no podran ser objeto de reparto en caso de
disolucidén y se mantendran con el fin social materia de la donacion.
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Art. 30.- Pérdida de la calidad de socio. - La calidad de socio de una
cooperativa, se pierde por las siguientes causas:

a) Retiro Voluntario

b) Exclusién

c) Fallecimiento

d) Pérdida de la personalidad juridica

Art. 70.- Atribuciones del interventor. - El Interventor tendra las siguientes
atribuciones:

a) Representar legal, judicial y extrajudicialmente a la cooperativa.

b) Realizar todos los actos y contratos tendientes a subsanar las causas
gue motivaron la intervencion.

c) Llevar adelante la gestion de la cooperativa para el cumplimiento de
su objeto social.

d) Presentar informes de gestion y un informe final a la
Superintendencia.

e) Convocar a asambleas generales de acuerdo con lo previsto en el
estatuto social de la cooperativa.

f) Convocar, previo a concluir la intervencion, a elecciones para la
designacion de nuevos érganos directivos, de acuerdo con el estatuto
social y la normativa interna de la entidad.

g) Las demas que se fijen en el Reglamento y en la resolucién de
intervencion.

Art. 106.- Transformaciébn. - La Superintendencia, dispondra la
transformacion de las entidades asociativas o solidarias, cajas y bancos
comunales y cajas de ahorro, en cooperativas de ahorro y crédito, cuando
por su crecimiento en monto de activos, socios, volumen de operaciones y
cobertura geografica, superen los limites fijados por la Superintendencia
para esas organizaciones.

Art. 125.- Constitucion y estructura interna. - La constitucion, estructura
interna, control interno, rendicibn de cuentas, actividades y objetivos
especificos de los organismos de integracion representativa y econémica se
estableceran en el Reglamento de la presente Ley.

Art. 132.- Difusién. - El Instituto gestionara espacios en los medios de
comunicacion publicos y privados a nivel local y nacional que permitan
incentivar el consumo de bienes y servicios ofertados por las personas y
organizaciones de la economia popular y solidaria.

Art. 147.- Literal de la mencionada ley c), seflala como una de las
atribuciones de la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria,
Otorgar personalidad juridica a las organizaciones sujetas a esta Ley y
disponer su registro; (Ley Organica Popular De La Economia Popular Y
Solidaria, 2011)

2.3.2 Ley de Defensa Del Artesano

Esta ley tiene como objetivo principal garantizar los derechos laborales de los
trabajadores del sector artesanal, estableciendo normativas sobre su formacion, la

comercializacion de sus productos. Ademas, busca preservar y fomentar las
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tradiciones y técnicas artesanales, promoviendo la identidad cultural de las
comunidades (LA LEY DEL ARTESANO, 2008).

Art. 1.- Esta Ley ampara a los artesanos de cualquiera de las ramas de artes,
oficios y servicios, para hacer valer sus derechos por si mismos o por medio
de las asociaciones gremiales, sindicales e interprofesionales existentes o
gue se establecieren posteriormente.

Art. 2.- Para los efectos de esta Ley, se definen los siguientes términos:

a)

b)

d)

f)

Actividad Artesanal: La practicada manualmente para la
transformacion de la materia prima destinada a la produccion de
bienes y servicios, con o sin auxilio de maquinas, equipos o
herramientas.
Artesano: Al trabajador manual, maestro de taller o artesano
autonomo que, debidamente calificado por la Junta Nacional de
Defensa del Artesano y registrado en el Ministerio del Trabajo y
Recursos Humanos, desarrolle su actividad y trabajo personalmente
y hubiere invertido en su taller, en implementos de trabajo,
maquinarias y materias primas, una cantidad no superior al veinticinco
por ciento (25%) del capital fijado para la pequefa industria.
Igualmente se considera como artesano al trabajador manual, aunque
no haya invertido cantidad alguna en implementos de trabajo o
carezca de operarios.
Maestro de Taller: Es la persona mayor de edad que, a través de los
colegios técnicos de ensefianza artesanal, establecimientos o centros
de formacién artesanal y organizaciones gremiales legalmente
constituidas, ha obtenido tal titulo otorgado por la Junta Nacional de
Defensa del Artesano y refrendado por los Ministerios de Educacion
y Cultura y del Trabajo y Recursos Humanos.
Operario: Es la persona que sin dominar de manera total los
conocimientos tedricos y practicos de un arte u oficio y habiendo
dejado de ser aprendiz, contribuye a la elaboracion de obras de
artesania o la prestacion de servicios, bajo la direccién de un maestro
de taller.
Aprendiz: Es la persona que ingresa a un taller artesanal o a un centro
de ensefianza artesanal, con el objeto de adquirir conocimientos
sobre una rama artesanal a cambio de sus servicios personales por
tiempo determinado, de conformidad con lo dispuesto en el Codigo
del Trabajo.
Taller Artesanal: Es el local o establecimiento en el cual el artesano
ejerce habitualmente su profesion, arte u oficio y cumple con los
siguientes requisitos:
1. Que la actividad sea eminentemente artesanal.
2. Que el numero de operarios no sea mayor de quince y el de
aprendices mayor de cinco.
3. Que el capital invertido no sobrepase el monto establecido en esta
Ley.
4. Que la Direccion y responsabilidad del taller estén a cargo del
maestro de taller.
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5. Que el taller se encuentre debidamente calificado por la Junta
Nacional de Defensa del Artesano.

Los artesanos calificados por la Junta Nacional de Defensa del Artesano, asi
como las sociedades de talleres artesanales que, para lograr mejores
rendimientos econémicos por sus productos, deban comercializarlos en un
local independiente de su taller, seran considerados como una sola unidad
para gozar de los beneficios que otorga esta Ley.

Art. 3.- La formacion profesional a nivel artesanal incluye el ciclo basico con
tres afios de estudio. Se aplicard de conformidad con el respectivo
Reglamento.

Art. 4.- Créase la Junta Nacional de Defensa del Artesano como institucion
autonoma de derecho publico, con personeria juridica, finalidad social,
patrimonio y recursos propios. Tendra su domicilio en la ciudad de Quito.

Art. 5.- La Junta Nacional de Defensa del Artesano estara integrada por los
siguientes miembros:

a) Un representante del presidente de la Republica

b) Un diputado, con su respectivo suplente, elegido por el Congreso
Nacional en Pleno.

c) El director general del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social
(IESS) o su delegado.

d) Cuatro delegados de las asociaciones de artesanos simples o
compuestas legalmente constituidas, con sus respectivos suplentes.
Estos delegados, que seradn elegidos de conformidad con el
correspondiente reglamento, necesariamente deberan ser artesanos
calificados. Duraran dos afios en sus funciones y podran ser
reelegidos por una sola vez.

Art. 6.- El presidente de la Junta sera artesano titulado y calificado. Durara
dos afios en sus funciones.

Art. 7.- Son deberes y atribuciones de la Junta Nacional de Defensa del
Artesano:

a) Velar por el estricto cumplimiento de la Ley y demas leyes conexas
relacionadas con el desarrollo de la artesania y la defensa de los
artesanos.

b) Formular, de acuerdo con las Juntas Provinciales de Defensa del
Artesano, los reglamentos correspondientes para la agremiacién de
las diversas ramas de artesanos; reglamentos que seran aprobados
por el Ministerio del Trabajo y Recursos Humanos, dentro del plazo
improrrogable de treinta dias contados desde su presentacion y
entraran en vigor a partir de su promulgaciéon en el Registro Oficial.

c) Implementar las acciones necesarias para que las entidades
financieras publicas y privadas del pais, conforme a lo dispuesto en
esta Ley, establezcan las lineas de crédito para el fomento y
desarrollo de la actividad artesanal.

d) Crear, con sujecion a las leyes vigentes, un banco de crédito
artesanal,



e)

f)

g9)

h)

)
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Promover, juntamente con el Gobierno Nacional y los organismos
seccionales, la creacion de almacenes o parques artesanales
destinados a la comercializacion de sus productos.

Coordinar con las juntas provinciales la organizacion de ferias y
exposiciones artesanales para incrementar la comercializacion de sus
productos en el mercado interno y externo.

Elaborar proyectos de reglamentos para la expedicion de titulos de
maestros artesanos en sus distintos niveles y modalidades y
someterlos para aprobacion de los Ministerios de Educacién y Cultura
y del Trabajo y Recursos Humanos, segun corresponda. Los citados
ministerios aprobaran los reglamentos a los que se refiere el presente
literal, dentro del plazo maximo de treinta dias, transcurrido el cual y
de no haber sido aprobados, entraran en vigor, sin perjuicio de su
publicacién en el Registro Oficial.

Organizar y mantener, bajo la supervision de los Ministerios de
Educacion y Cultura y del Trabajo y Recursos Humanos,
establecimientos de enseflanza artesanal, asi como establecer
convenios con las universidades y escuelas politécnicas y demas
organismos nacionales e internacionales para la realizacion de cursos
especializados en las diversas ramas artesanales y de administracion
de sus talleres.

Prestar toda clase de ayuda y estimulo a las organizaciones clasistas
de artesanos y supervisar especialmente lo relacionado al
cumplimiento del limite de inversién asignado por esta Ley para el
taller artesanal.

Las demas que le asignen esta Ley y su Reglamento.

Art. 8.- La Junta Nacional de Defensa del Artesano elaborar4 un Plan
Nacional de Desarrollo Artesanal, que formar parte del Plan Nacional de
Desarrollo y sera de ejecucion obligatoria. Para este efecto contara con la
asesoria gratuita del Consejo Nacional de Desarrollo (CONADE), de las
universidades y escuelas politécnicas y demas instituciones publicas

Art. 9.- El patrimonio de la Junta Nacional de Defensa del Artesano estara
constituido por:

a)
b)
c)
d)
e)

f)

Las asignaciones que anualmente se le hicieren en el Presupuesto
del Gobierno Central

Los recursos provenientes de préstamos internos o externos no
reembolsables.

Los ingresos provenientes de derechos por titulacion, actas de grado,
calificaciones y recalificaciones.

Los bienes muebles e inmuebles que le pertenezcan legalmente, asi
como los ingresos provenientes de su arriendo o alquiler.

Los legados o donaciones que le hicieren las personas naturales,
nacionales o extranjeras, a cualquier titulo.

Los demas recursos que se le asignaren legalmente.

Art. 10.- Los valores que los artesanos deben pagar para la obtencion de su
titulo profesional no podran exceder de un equivalente al sesenta por ciento
(60%) del salario minimo vital vigente para los trabajadores en general.
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Art. 11.- Los recursos de la Junta Nacional de Defensa del Artesano se
destinaran a la ejecucion de planes y programas destinados al desarrollo
integral y capacitacion de la clase artesanal y de sus organizaciones
gremiales, al fomento de ferias, exposiciones y concursos a nivel nacional e
internacional, en concordancia con las metas y objetivos previstos en el Plan
Nacional de

Desarrollo Artesanal

Art. 12.- Para el eficiente control de sus recursos, la Junta Nacional de
Defensa del Artesano contara con una unidad de auditoria interna.

Art. 13.- Créase el Tribunal de Disciplina Nacional como instancia superior
de apelacion, encargado de resolver, en Unica y definitiva instancia, las
controversias entre artesanos suscitadas por la aplicacién de esta Ley o por
las resoluciones de la Junta Nacional de Defensa del Artesano.

Art. 14.- El Tribunal de Disciplina Nacional estara integrado por:

a) El ministro del Trabajo y Recursos Humanos o su delegado, quien lo
presidira.

b) Un delegado de la Junta Nacional de Defensa del Artesano.

c) El presidente de la Confederacion de Artesanos Profesionales del
Ecuador.

Art. 15.- Los maestros debidamente titulados y los artesanos autonomos
podran ejercer el artesanado, abrir y mantener sus talleres, una vez que se
hayan registrado en la Junta Nacional de Defensa del Artesano, la que les
conferira el Carnet Profesional Artesanal, al momento mismo de su registro.

Art. 16.- Los artesanos amparados por esta Ley no estan sujetos a las
obligaciones impuestas a los patronos en general por la actual legislacion.
Sin embargo, los artesanos jefes de taller estdn sometidos con respecto a
sus operarios, a las disposiciones sobre el salario minimo y a pagar las
indemnizaciones legales en los casos de despido intempestivo. También
gozaran los operarios del derecho de vacaciones y jornada maxima de
trabajo de conformidad con el Coédigo del Trabajo. Con los fondos
determinados en esta Ley y con los fondos que en lo sucesivo se asignaran,
se atenderd por el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social a las
indemnizaciones de accidentes de trabajo y a los otros derechos de los
operarios.

Art. 17.- El Estado prestara a los artesanos eficiente ayuda econdémica
mediante:

a) Laexoneracion de los impuestos a la renta del capital con el concurso
del trabajo y adicionales de dicho impuesto, del impuesto a los
capitales en giro y del impuesto al valor agregado (IVA) en calidad de
sujetos pasivos y sustitutivos.

b) La importacion en los términos mas favorables que establezca la
correspondiente Ley, de los materiales e implementos de trabajo de
los artesanos, salvo los de lujo.

Art. 18.- Declarase obligatoria la afiliacion del trabajador artesano al Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social.
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Art. 19.- El Seguro Social para el artesano comprendera:

a) El Seguro de Enfermedad y Maternidad.

b) El Seguro de Invalidez, Vejez y Muerte.

c) El Seguro de Accidentes del Trabajo y Enfermedades Profesionales
gue protegera a artesanos y a sus operarios y aprendices.

Art. 20.- Las prestaciones de estos seguros seran las mismas que otorgue
el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social a sus actuales afiliados.

Art. 21.- Son fondos del Seguro del Artesano:

a) El aporte personal del ocho por ciento de la renta liquida de cada
artesano. La recaudacion de este aporte se realizara de acuerdo con
el Reglamento que, al efecto, dicte el Instituto Ecuatoriano de
Seguridad Social.

b) EIl aporte estatal del trece por ciento de la renta liquida del artesano,
que se computara y pagara anualmente con cargo a la partida del
Presupuesto del Estado, que se creara para el efecto.

Art. 22.- El Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social destinara anualmente
un tanto por ciento de los fondos que aportaren los artesanos, operarios y
aprendices de acuerdo con célculos actuariales, para la construccion de
viviendas, casas y departamentos baratos para el uso exclusivo de tales
afiliados.

2.3.4 Constitucion del Ecuador

La constitucién del Ecuador establece derechos fundamentales para todas las
personas, como la justicia, la igualdad y la sostenibilidad. Ademas, promueve una
economia solidaria, la proteccion del medio ambiente y la participacion ciudadana
y la toma de decisiones (CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR,
2008).

Art. 283.- El sistema econdmico es social y solidario; reconoce al ser
humano como sujeto y fin; propende a una relacion dinamica y equilibrada
entre sociedad, Estado y mercado, en armonia con la naturaleza; y tiene por
objetivo garantizar la produccion y reproduccién de las condiciones
materiales e inmateriales que posibiliten el buen vivir.

Art. 325.- El Estado garantizara el derecho al trabajo. Se reconocen todas
las modalidades de trabajo, en relacién de dependencia o autbnomas, con
inclusion de labores de auto sustento y cuidado humano; y como actores
sociales productivos, a todas las trabajadoras y trabajadores.
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3 ASPECTOS METODOLOGICOS
3.1 Métodos

El presente plan de marketing para la microempresa DIFERDY se
desarrollard en base el método inductivo-deductivo, la cual permitira combinar lo
mejor de ambos enfoques: La solidez tedrica con la validacion practica basada en
datos reales. EI método deductivo aporta un marco conceptual robusto, mientras
que el inductivo permitird adaptarlo a la microempresa, lo que resulta en un analisis

mas completo y ajustado (Davila, 2006).

Segun Zamora, Machado & Zambrano (2018) El método inductivo se basa
en la observacion y el analisis de datos concretos para llegar a conclusiones
generales lo que permite tomar decisiones mas eficientes y mejorar la
productividad, a su vez proporciona flexibilidad, adaptacién y personalizaciéon para

enfrentar las demandas reales del mercado.

Al recopilar datos especificos de los clientes y del entorno, se puede
desarrollar estrategias de marketing mas efectivas, tomando decisiones basadas
en hechos concretos y aprovechar las oportunidades emergentes. Esto permitira
diferenciarse del mercado competitivo, optimizando recursos y asegurando la oferta

de ternos.
3.1.1 Modalidad y Tipo de Investigacion

Se optd por utilizar una investigacién descriptiva debido a su capacidad para
recolectar y organizar informacién relevante de manera mas eficiente. Asimismo,
se eligié la modalidad documental no experimental, ya que la informacién fue

obtenida a través de fuentes documentales, tanto escritas como digitales.

La investigacién o método descriptivo es el procedimiento para describir las
caracteristicas del fenémeno sujeto o poblacion a estudiar. Su objetivo principal es
observar, registrar y analizar de manera precisa los hechos, comportamientos o

propiedades de un objeto de estudio, segun Martinez (2008).

Para Montano (2008) la investigacion no experimental es un tipo de estudio
el cual el investigador no manipula ni controla las variables, sino que observa y

analiza fendmenos tal como ocurren de manera natural, Ademas, busca entender
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relaciones entre variables sin intervenir directamente en el entorno o las

condiciones del objeto de estudio.

En esta investigacion, no hubo manipulacién intencional de las variables,
dado que se utiliz6 datos preexistentes relacionados con cada una de ellas,
permitiendo abordar el estudio de manera objetiva basandose en informacion

previamente registrada.

3.2 Variables
3.2.1 Variables Decisoras

Las variables empleadas para evaluar la viabilidad econémica a desarrollar

un plan de marketing fueron:

INGRESOS: Para Figueroa (2015) los ingresos son el cumplimiento de las
obligaciones y la obtencién de las ganancias. Son esenciales para medir la
capacidad financiera de una entidad, evallda su sostenibilidad y planificar sus

gastos.

TIR: Segun Chicu (2020) es utilizado para la toma de decisiones sobre los
proyectos de inversion y financiamiento. Se define como la tasa de descuento que
iguala al valor presente de los ingresos del proyecto con el valor presente de

egresos.

VAN: Para Martinez (2014) es el método de evaluacion el cual se considera
el valor del dinero a través del tiempo, y representa la utilidad que obtiene la
inversionista después de haber recuperado la inversion. Ademas, es un indicador

financiero que se utiliza para evaluar la rentabilidad de un proyecto o inversion.

ROI: Segun Cuevas (2001) es una herramienta para la toma de decisiones
completas, se usa con otros indicadores financieros como el VAN, TIR o el periodo
de recuperacion, ya que es ampliamente utilizado para evaluar la eficiencia de una

inversion y comparar diferentes oportunidades de negocio.
3.2.2 Operacionalizacién de las variables:

En el proyecto de marketing se utilizé el TIR, VAN y ROI como variables
decisoras para evaluar la viabilidad del Plan de Marketing, el cual se detalla en la

siguiente tabla (Anexo 1).
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3.3 Poblacion y Muestra
3.3.1 Poblacién

El estudio se enfoco en los habitantes de la ciudad de Guayaquil que cuentan
con un empleo adecuado o pleno. De acuerdo con el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos de Ecuador (2020), Guayaquil tiene una poblacién total de
2°722.763 habitantes. Sin embargo, por lo que la poblacion del estudio se definio

mediante un proceso de segmentacion:

e Lapoblacién en edad de trabajar representa el 69% del total, lo que equivale
a 17900.843 personas.

e La poblacion econébmicamente activa constituye al 63%, es decir, 1°188.778
habitantes.

e Dentro de este grupo, el 47% cuenta con empleo adecuado o pleno, lo que

corresponde a 558.725 individuos
3.3.2 Muestra

La muestra se establecié considerando la poblacion descrita anteriormente
y empleando un método de muestreo aleatorio simple. Este enfoque garantiza que
los miembros de la poblacion tengan iguales posibilidades de ser elegidos. Para
ello, se utilizé la formula que se detalla a continuacion:

B Z’Npq
~ e2(N—-1)—Z%pq

n

n= Tamario de la muestra

N= Poblacién total (558.725)

Z= Nivel de confianza del 95% (1,96)

e= Margen de error (5%)

p= Variabilidad positiva o Variable exitosa (50%)

g= Variable negativa o Variable fracaso (50%)

Se reemplazan los valores en la formula antes mencionada:

B Z*N xp xq
e2(N—-1)—-Z2xpxq

n
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B (1,96)% « 558.725 % 0,5+ 0,5
~(0,05)%2(558.725 - 1) — (1,96)2 % 0,5 % 0,5

n

_ 536.599,49
"= 13963939

n =384

3.4 Técnicas de recoleccion de datos
Se utilizaron las siguientes técnicas de recoleccion de datos:
3.4.1 Encuesta

Entre las técnicas utilizadas destacan las encuestas, ya que facilitan la
obtencién de datos primarios a través de preguntas cerradas y especificas. Este
enfoque permite recopilar diversas opiniones del publico objetivo, lo que resulta
fundamental para disefiar e implementar estrategias efectivas que constituyen a

mejorar el posicionamiento de la microempresa (Anexo N 3).
3.4.2 Entrevistas

Esta técnica de recoleccion de datos se llevo a cabo a través de una
entrevista con la representante legal de la microempresa DIFERDY, que
proporcion6 informacioén relevante y confiable sobre la empresa, fundamental para

el desarrollo del andlisis (Anexo N 4).

3.5 Estadistica descriptiva e inferencial

Para el primer objetivo se investigo las tendencias actuales en la demanda
de alquiler de ternos, la dinAmica competitiva del mercado y las preferencias
especificas de los clientes. Este analisis permite identificar segmentos de publico
objetivo y establecer estrategias de marketing personalizadas que responden a sus
necesidades. Ademas, se implemento la herramienta de la entrevista a profundidad
la cual buscara determinar los planes de accion, las estrategias de marketing, las
acciones que ha desarrollado la empresa y cuéles han sido los resultados.
Adicionalmente se levanto informacion con la encuesta al grupo objetivo del cantén
Guayaquil con el fin de entender sus tendencias, sus preferencias de gustos, las
marcas con mas competencia en el mercado y la demanda insatisfecha a la que la

microempresa DIFERDY podria estar implementando estrategias de marketing.
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Para el segundo objetivo, se llevd a cabo un analisis FODA que permite
identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa. A
partir de ese diagndstico, se definiran estrategias especificas como FO (Fortalezas,
Oportunidades) y DA (Debilidades, Amenazas), que serviran como base para
estructurar un plan de marketing. Este plan estd alineado con el enfoque del
marketing mix, integrando aspectos clave como producto, precio, plaza, promocion,
proceso, posicionamiento y personas para garantizar una ejecucion estratégica

efectiva.

Finalmente, para el tercer objetivo se centré en realizar un analisis financiero
detallado que incluya aspectos fundamentales como la inversion necesaria para el
desarrollo del Plan de Marketing, especificamente en activos, costos de produccion
y gastos operativos. También se determiné el Retorno de Inversién (ROI), lo cual
se estableceran los objetivos del plan, como aumentar las ventas, captar nuevos
clientes o mejorar la visibilidad de la marca. Posteriormente, se identifican y
registran todos los costos relacionados con la ejecucion del plan, incluyendo gastos
en publicidad (redes sociales, medios tradicionales), disefio y produccién de
materiales promocionales, descuentos, promociones y cualquier otro recurso
necesario. Paralelamente, se realiza un seguimiento de los ingresos generados
directamente por las estrategias implementadas, comparandolos con los ingresos

previos al plan para calcular el impacto financiero.
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RESULTADOS

Diagnostico Situacional de la Gestion De Marketing de La Microempresa

confecciones DIFERDY y de su Entorno Comercial.

Para el desarrollo de este objetivo, se realizdé un analisis general de cémo
esta funcionando la gestion de marketing en Confecciones DIFERDY, asi como de
su entorno comercial. Se revisaron tanto aspectos internos, como las estrategias
que actualmente usan, la forma en que los clientes perciben sus productos y
servicios. Se aplic6 una matriz FODA para identificar las fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas que enfrenta la microempresa.

Por otro lado, también se analizé el entorno externo usando herramientas
como las Cinco Fuerzas de Porter y el analisis PESTEL, con el fin de entender
mejor el contexto competitivo y los factores econdémicos, sociales, tecnoldgicos,

ambientales y legales que influyen en el negocio.

Ademas, se llevd a cabo un estudio de mercado a través de encuestas
realizadas al publico objetivo, lo que ayudd a conocer mejor las preferencias de los
clientes y descubrir oportunidades para mejorar las estrategias de marketing y
adaptarse a las tendencias actuales del mercado.

Diagndstico Situacional De La Microempresa Confecciones DIFERDY.
Analisis Interno

Para entender como funciona confecciones DIFERDY, primero revisamos
cuanto tiempo lleva operando y cual es el propésito que mueve a la empresa dia a
dia. También observamos cuéles son los momentos del afio en lo que las ventas
suben mas y qué clientes son los que vuelven constantemente. Ademas,
analizamos los ingresos obtenidos durante el Ultimo afio y como se manejan las
actividades de marketing dentro de la empresa. Todo esto nos ayuda a conocer con
mas profundidad las fortalezas y las areas que necesitan atencion para seguir

creciendo.

Tiempo de funcionamiento de confecciones DIFERDY y el propdsito de

la empresa

Confecciones DIFERDY lleva 6 afios en el mercado, tiempo en el que ha ido

creciendo poco a poco gracias a la dedicacién y el compromiso con sus clientes.
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Su principal objetivo es ofrecer ternos y vestidos de buena calidad que realmente
se adapten a lo que las personas busquen, cuidando cada detalle y poniendo
dedicacion a lo que se hace. A lo largo de estos afios, han logrado ganarse la
confianza de quienes lo prefieren, construyendo una relacion basada en el trabajo

honesto y con calidad.
Impacto pandemia

Los primeros 4 meses estuvieron paralizadas las producciones de
confecciones de ternos por la pandemia, debido a eso luego de regularizarse un
poco comenzaron a fabricar mascarillas para comercializarlas y ternos anti fluidos

gue se comercializaban a distintas empresas para obtener ingresos.

Debido a los efectos de la pandemia, confecciones DIFERDY si tuvo una
disminucién de sus ingresos y de sus compradores, pero se buscaron alternativas

gue mantuvieron a confecciones DIFERDY funcionando.
Activos Fijos de la Asociacién

Confecciones DIFERDY cuenta con una variedad de equipos especializados
para la confeccion de prendas, lo que permite garantizar productos de alta calidad,
ademas de llevar a cabo procesos de corte, la costura, el acabado y la sublimacion

de manera eficiente.

Tabla 1
Activos fijos de la microempresa "Confecciones DIFERDY"

DESCRIPCION UNIDADES
MAQUINA OVERLOCK 1
MAQUINA ZIGZAG 1
MAQUINA RETA 2
PLANCHA SUBSIONADORA
Plancha semiindustrial '
PLANCHA INDUSTRIAL 2

Fuente: Confecciones DIFERDY
Elaborado por: El Autor, 2025
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Cadena de Valor

Se utilizé la cadena de valor en el presente plan de marketing como una
herramienta estratégica que permite identificar y analizar las actividades internas
de Confecciones DIFERDY. Su aplicacion facilita reconocer las etapas donde se
generan mayores costos y aquellas en las que se crea un mayor valor, con el

propésito de optimizar procesos, diferenciar la oferta frente a la competencia.

De esta forma, la cadena de valor constituye un soporte fundamental para la
formulacién de estrategias de marketing mas eficientes, el fortalecimiento de la
competitividad empresarial y la consolidacion del posicionamiento de Confecciones
DIFERDY en el mercado.

Talento Humano

Actualmente confecciones DIFERDY no cuenta con un organigrama formal
de los trabajadores; sin embargo, cada integrante desempefia funciones
especificas dentro de las distintas etapas del proceso productivo. A partir de los
roles y responsabilidades, se ha disefiado una estructura organizacional funcional

gue se ajusta a las operaciones diarias de la empresa.

En cuanto a remuneracion, los ingresos generados por el trabajo en conjunto
se reparten equitativamente entre todos los miembros de la asociacion,

promoviendo un sistema colaborativo y justo.
Estructura Organizacional

A continuacion, se describen los principales puestos dentro de Confecciones

DIFERDY, detallando sus responsabilidades y tareas:
Gerente General

El gerente general tiene a su cargo la supervisién y coordinacion de todas
las actividades administrativas y operativas de la empresa. Entre sus principales

funcionamientos se encuentran:
Planificar estratégicamente las actividades de la empresa
e Gestionar los recursos humanos y financieros.
e Coordinar los procesos de produccion y distribucién.

e Mantener relaciones con clientes, proveedores y otros actores clave.
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e Representar a la empresa y asegurar el cumplimiento de sus

objetivos.
Contador

Es responsable de llevar el control financiero de la empresa. Sus funciones

incluyen:

e Registrar y supervisar todas las transacciones economicas, como
ingresos y egresos.

e Cumplir con las obligaciones fiscales, incluyendo la declaracion de
impuestos.

e Brindar reportes financieros actualizados para apoyar la toma de

decisiones.
Jefe de Produccion

Coordina todas las tareas relacionadas con la fabricacion de las prendas.

Sus responsabilidades abarcan:

e Elaborar planes y cronogramas de produccién en funcion de la
demanda.

e Optimizar el uso de recursos materiales, humanos y tecnolégicos.

e Supervisar el cumplimiento de los estandares de calidad.

e Organizar y liderar al equipo de trabajo para lograr eficiencia

operativa.
Area de Molderia

El encargado de la molderia disefia los patrones necesarios para

confeccionar prendas en diversas tallas. Sus tareas son:

e Tomar medidas exactas y adaptarlas a los distintos tamarfios.
e Elaborar moldes utilizando herramientas como papel, reglas y tijeras,

en base a disefnos establecidos.
Area de Corte

Quien se desempefia en el area de corte tiene la responsabilidad de preparar

y cortar los tejidos siguiendo los moldes disefiados. Sus funciones incluyen:

e Preparar la tela, asegurandose de que esté en condiciones optimas.
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e Marcar las piezas siguiendo los moldes y especificaciones.
e Utilizar herramientas como tijeras, cortadoras rotativas 0 maquinaria

especializada para realizar cortes precisos.
Area de Confeccion

El personal de confeccidn transforma las piezas cortadas en prendas

terminadas. Sus funciones abarcan:

e Coser y ensamblar las piezas con técnicas como costura recta,
overlock o zigzag, garantizando precision y calidad en el producto

final.
Area de Empaque

La persona encargada del empaque se asegura de que las prendas estén

listas para su distribucion. Sus funciones incluyen:

e Inspeccionar visualmente las prendas terminadas para garantizar que
no tengan defectos.
e Planchado final y presentacién adecuada de cada prenda.

e Mantener un registro detallado del inventario empacado.
Asesor de Ventas

e El asesor de ventas cumple un rol esencial en la promociéon y
comercializacion de los productos. Entre sus funciones se
encuentran:

e Brindar atencion personalizada a los clientes, resolviendo dudas y
orientando en la seleccién de prendas.

e Utilizar habilidades de comunicacion y conocimiento del producto para

concretar ventas y fomentar la fidelizacion del cliente.
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Figura 1
Estructura Organizacional
Gerente
General
I
I I I
Area de Jefe en
., Contador
Empaquetado Produccion
Asesor de Area de
ventas Confeccion
Area de
Molderia
— Area de Corte
Fuente: confecciones DIFERDY
Elaborado por: El Autor, 2025
Productos que oferta Confecciones DIFERDY
En la tabla 2 se detalla lo que ofrece confecciones DIFERDY
Tabla

Productos que se Ofertan

Tabla 21

Productos que se ofertan

PVP

Camisa de Polo semiformales
Pantalones formales de tela
Blazers o sacos por separado

Corbatas

$12
$10
$20
$8
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Corbatines o mofios $5
Tirantes o suspensores $4
Pafiuelos de bolsillo $4
Cinturones de cuero elegante $8
Zapatos $30
Medias ejecutivas $4

Fuente: Confecciones DIFERDY.
Elaborado por: El Autor, 2025

Temporada de mayor demanda.

Confecciones DIFERDY experimenta un notable aumento en sus ventas
durante el periodo escolar en Guayaquil, asi como en temporadas festivas como
bodas y otros eventos especiales. En estas fechas, se eleva la solicitud de

uniformes escolares y vestimenta a medida para celebraciones.

Estas temporadas representan una etapa clave para el negocio, ya que
permiten obtener ingresos significativos y afianzar la fidelidad de sus clientes

frecuentes.
Ingresos generados en el afio

En la Tabla 3, se aprecia lo ofertado en confecciones DIFERDY, esto se
reflejé en los ingresos generados a lo largo de un afio operativo. Las ventas anuales

de los productos y servicios alcanzaron un total de $21.063,23.

Tabla 3

Ventas anuales del 2021 — 2024
Periodo Ventas Anuales
2021 $18.993,84
2022 $20.002,78
2023 $20.321,14
2024 $21.063,23

Elaborado por: El Autor, 2025
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Cinco Fuerzas De Porter

El presente plan de marketing incluye el analisis basado en el modelo de las
Cinco Fuerzas de Porter, una herramienta clave para Confecciones DIFERDY, ya

que permite comprender mejor la dindmica del competitivo mercado textil.

Este enfoque facilita el estudio del entorno empresarial, ayudando a la
microempresa a identificar los factores que influyen en su posicionamiento frente a

la competencia y a definir estrategias mas efectivas.

Figura 2
Cinco Fuerzas de Porter

1. Poder de la
negociacion de
los clientes

5. Rivalidad de f 2. Poder de la
los [ negociacion de
competidores / los proveedores

3. Amenaza de
productos o
servicios
sustitutivos

4. Amenaza de
nuevos
competidores

Elaborado por: El Autor, 2025
Poder de la negociacién de los clientes

El analisis de los datos recolectados permite concluir que el poder de la
negociacion de los clientes hacia Confecciones DIFERDY es considerablemente
elevado. Esta afirmacion se sustenta en que un 87% de los encuestados manifesto
a adquirir productos o servicios de la microempresa ya sea de forma afirmativa o
condicionada a la relacion entre calidad y precio. Esta predisposicion sugiere que,
si bien existe una intencion clara de compra, también hay una exigencia por parte

del cliente en cuanto al valor recibido.
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Por otro lado, se destaca el hecho de que un 97% expreso interés en recibir
mas detalles y promociones, lo que refuerza la necesidad de mantener un contacto
constante con el consumidor, brindando informacion relevante, promociones
activas y garantias de calidad. Este comportamiento posiciona al cliente como un
agente activo dentro del proceso comercial, con la capacidad de influir directa o

indirectamente en la demanda.

En cuanto a los canales de informacion, se identificd que las principales vias
por las que los consumidores conocen nuevos productos o servicios son las redes
sociales y las recomendaciones personales, lo cual reafirma la importancia del boca
a boca y la presencia digital como herramienta clave para fortalecer la confianza y

ampliar el alcance de la marca.

No obstante, se evidencia algunas barreras que podrian limitar la captacion
de nuevos clientes, entre ellas la escasa publicidad y la ubicacién geogréfica del
establecimiento. Frente a este contexto, se vuelve indispensable que Ila
microempresa implemente estrategias diferenciadoras que prioricen la calidad del
servicio, la atencion cercana al cliente y el uso de medios digitales para mejorar su

posicionamiento y responder eficazmente a las exigencias del mercado.
Poder de negociacion de los proveedores

Confecciones DIFERDY mantiene un nivel medio de negociacién con sus
proveedores, trabajando con importantes distribuidores textiles como El Barata, El

Sultan, La Carolina Importadora, entre otros suministros clave de materia prima.

Su ubicacién en el centro de la ciudad implica una alta competencia, ya que
en la zona operan numerosos talleres y comercios dedicados a la confeccién. A
pesar de este entorno desafiante, la empresa ha logrado diferenciarse gracias a la
calidad de sus prendas y el cumplimiento de sus tiempos de entrega y un trato

cercano al cliente.
A continuacion, se detallan los proveedores de Confecciones DIFERDY:

El Barata es una tienda con larga trayectoria en el sector textil de Guayaquil,

reconocida por ofrecer telas de calidad a precios accesibles.



32

La Carolina Importadora y Distribuidora S.A. es una empresa destacada en
la provision de insumos para la industria textil de Guayaquil, reconocida por su

eficiente logistica y variedad de productos.

El Sultdn ha logrado consolidarse como uno de los almacenes mas
reconocidos del centro de Guayaquil en la venta de telas por moda y confeccion.

Su catalogo incluye una alta variedad de textiles modernos, accesibles y de calidad.
Amenaza de productos o servicios sustitutivos

La amenaza ha sido evaluada como significativa, ya que el sector textil ocupa
el segundo lugar entre los mercados con mayor nivel de competencia en el pais.
En la actualidad, confecciones DIFERDY enfrenta dificultades para competir en
cuanto a precios, debido a la amplia presencia de productos importados y a la venta

de ternos en grandes cantidades dentro del pais a precios muy bajos.

No obstante, confecciones DIFERDY mantiene su competitividad a través de
su calidad, el acabado y otros atributos que muchas empresas competidoras no

ofrecen.
Amenaza de nuevos competidores

La posibilidad de que ingresen nuevos competidores al mercado es elevada,
ya que en el mercado no solo se comercializan productos nacionales, sino también
importados. Si bien existen elementos como las barreras de entradas, la economia
de escala y la diferenciacion de productos, los nuevos participantes deben
implementar estrategias que les permita destacarse dentro del mercado.

Rivalidad de los competidores

Al momento de evaluar la competencia existente en el mercado, es
importante tener en cuenta varios factores como la calidad del producto, el costo,
el acabado de las prendas, la personalidad y la elaboracién de ternos a la medida.

Confecciones DIFERDY incorpora todos estos aspectos en su propuesta,
entre sus principales competidores se encuentra Confecciones Jonathan, una

empresa dedicada al textil.
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Anélisis PESTAL

El analisis PESTAL le brind6 a Confecciones DIFERDY una comprension
detallada del entorno en el que desarrolla sus actividades. Esta herramienta facilitd
la evaluacion de los factores politicos, economicos, sociales, tecnoldgicos,
ambientales y legales que podrian influir directa o indirectamente en su
funcionamiento. Asimismo, le permitié anticiparse a posibles cambios y adaptarse

de forma eficaz a los retos del entorno.
Analisis Politico

El Plan de Desarrollo para el Nuevo Ecuador 2024-2025, aprobado en
febrero del 2024 dentro del mandato de Noboa, mantiene como objetivo estimular
el crecimiento econdmico mediante el aumento de la inversidn extranjera y
domeéstica, asi como la generacion de empleo digno. Las metas incluyen
incrementar la IED de USD $845 millones en 2022 a USD $846 millones en 2025,
mejora la productividad agricola, y subir la tasa de empleo del 34,4% al 39,1% para
(2025).

A principios de (2025), se aprobd la "Ley de Eficiencia Econdémica y
Generacion de Empleo”, que incluye incentivos a la contratacién de jovenes y

exconvictos ademas de alentar la formacién del talento humano.

Entre el primer trimestre de 2024 y el mismo periodo de 2025, la tasa de
empleo creci6 levemente del 35,1% al 35,2%, con el desempleo bajando del 4,1%
al 3,8% y una reduccion leve de subempleo. No obstante, el BCE reporté que la
Formacion Bruta de Capital Fijo cay6 3,8% en 2024, y el IED alcanz6 solo USD
$232 Millones (el nivel mas bajo en 14 afos), lo que evidencia un desafio

persistente para atraer capitales.

Noboa mantuvo el IVA al 15% (incrementado en 2024) para sostener el gasto
publico y financiar la lucha contra el crimen organizado. En febrero de (2025),
Ecuador firmé un acuerdo comercial con Canad4a, abriendo mercado 39,8 millones
de consumidores para productos como flores, atin, textiles y chocolates, y
promoviendo la IED. Ademas, impuso aranceles del 27% a productos mexicanos el

3 de febrero de 2025, lo que generod repercusiones diplomaticas con México.
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Anélisis Econdmico

En (2024), la economia ecuatoriana registr6 una contraccion del 2,0%
impulsada por una disminucion del consumo de los hogares (-1,3%) y del gasto
publico (-1.2%), asi como una caida del 3,8% en la formacion bruta de capital Fijo,
a pesar del crecimiento del 1,8%en las exportaciones, que ayudé a amortiguar
parcialmente el impacto. Ademas, en el segundo trimestre de 2024, el PIB se redujo
en 2,2%, debido en gran parte a la menor demanda de bienes de capital, productos

textiles y calzado.

En noviembre del (2024), la inflacion interanual fue de 1,51%, ligeramente
inferior al 1.53% registrado en noviembre de 2023. La inflacion mensual fue
negativa en -0,26% impulsada por descuentos del Black Friday y una baja en
precios de alimentos, transporte y vestimenta. El costo de la canasta familiar basica
se situ6 en USD $804,79, mientras que el ingreso promedio familiar fue de USD

$858,67, cubriendo aproximadamente el 106% del costo.

Aungue no hay cifras exactas mas recientes del sector textil por INEC, se
sabe que la manufactura presenta una alta informalidad, ya que durante el 2024 el
consumo de los hogares textiles cayo, lo cual impactd negativamente en el PIB. El
sector textil forma parte de la manufactura, que contribuye al desempefio general

de dicho rubro.
Analisis Social

En Guayaquil, el nivel de empleo adecuado ha demostrado leves variaciones
mientras que el subempleo sigue siendo alto, lo que condiciona el comportamiento
de compra de consumidores. La adquisicion de productos textiles se realiza con
poca frecuencia y con un gasto promedio moderado, priorizando precios bajos.
Ademas, una parte importante de estas compras se concreta en el mercado
informal, lo que evidencia tanto limitaciones econémicas como la preferencia por

alternativas mas accesibles.

La microempresa Confecciones DIFERDY ha identificado que los
consumidores en Guayaquil son exigentes y valoran mdultiples aspectos antes de
adquirir un producto. Entre los factores que mas consideran estan la calidad de las

prendas, los acabados, las promociones y el precio. Por ello, suelen comprar
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diferentes alternativas antes de concretar una compra, lo que obliga a las marcas

a mantener precios estandares para mantenerse competitivas
Andlisis Tecnoldgico

El gobierno actual liderado por el presidente Daniel Noboa, ha dado
continuidad al programa IDEARIUM (2023), una iniciativa impulsada inicialmente
en agosto del 2023 con una inversion que supera los 4 millones de doélares. Este
proyecto tiene como propdésito esencial promover la tecnologia, la innovacion y el
desarrollo cientifico en Ecuador, con la intencion de generar beneficios concretos

para la sociedad.

Durante su gestion, Noboa ha reafirmado la importancia de convertir las
ideas innovadoras y los avances cientificos en soluciones reales que respondan a
los desafios sociales, econédmicos y ambientales que enfrenta el pais. En este
contexto, el programa IDEARIUM ha seguido adelante con el respaldo del PNUD,
y en 2024 se han seleccionado 10 proyectos prioritarios para recibir financiamiento,
como parte de una estrategia mas amplia que busca vincular la ciencia con las

necesidades sociales.

Ademas del impulso a IDEARIUM, el gobierno ha implementado nuevas
politicas educativas y tecnoldgicas. Entre ellas, destaca la entrega de mas de 2500
becas para carreras técnicas y tecnoldgicas, asi como la implementacion del
programa “Eugenia y la Robética”, que distribuyd 700 kits de robdtica y tablets en
planteles educativos, beneficiando a mas de 31000 estudiantes.

Estas acciones se enmarcan en la Agenda Educativa Digital, una estrategia
gue busca modernizar la educacion y preparar a los jovenes para los desafios de
la economia digital. En paralelo, sectores como el textil ecuatoriano también han
experimentado importantes transformaciones. Se han incorporado nuevas
tecnologias y fibras innovadoras, tanto naturales como sintéticas, en respuesta al

creciente compromiso con la sostenibilidad ambiental y la responsabilidad social.
Anélisis Ambiental

De acuerdo con la Guia de la industria Textil publicada por Asobanca (2023),
se describen los procesos utilizados para identificar riesgos ambientales,

resaltando aquellos elementos que afectan negativamente al entorno. Entre ellos
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se menciona la generaciéon de residuos no peligrosos susceptibles de reciclaje y la
emision de gases contaminantes provenientes de fuentes moviles de combustion,

como camiones y montacargas.

En este contexto, tanto grandes empresas como asociaciones, asi como
pequefias y medianas empresas (PYMES), han buscado mejorar su sostenibilidad
ambiental. Para lograrlo, han optado por el uso de materias primas recicladas, con
el objetivo de optimizar los recursos naturales. Durante la pandemia en Ecuador,
algunas empresas textiles comenzaron a utilizar botellas recicladas en sus
procesos productivos, incorporando medidas orientadas al cuidado del medio

ambiente.
Andlisis Legal

Dentro del marco legal y constitucional del Ecuador, la Ley de Defensa del
Artesano establece claramente los derechos, deberes y responsabilidades que
deben cumplir los artesanos de cualquier especialidad, ya sea en el arte, la
confeccion o los servicios. En la normativa, junto con la Ley de Fomento Artesanal,
protege a quienes integra asociaciones de artesanos, eximiéndolos de la obligacion
de llevar contabilidad y del pago de ciertas indemnizaciones especificas para este

sector.

Ademas, los artesanos gozan de beneficios importantes, como la
exoneracion del pago de impuestos aduaneros y tasas de importacién, que pueden
alcanzar hasta el 100%, al momento de adquirir maquinaria, herramientas o
materias primas necesarias para instalar, mejorar, producir o modernizar sus

talleres.
FODA

Durante el andlisis situacional se utilizé la herramienta FODA, mediante la
cual se examinaron las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de
confecciones DIFERDY.

Entre las fortalezas, destaca la flexibilidad para adaptarte a las necesidades
del cliente, la alta calidad en la confeccion, el conocimiento técnico y la identidad

de marca local, ya que estos elementos son fundamentales para competir en un
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entorno donde lo hecho a medida y con atencion al detalle es apreciado,

especialmente en una zona céntrica con alta afluencia de personas.

Las oportunidades que se identificaron, como la creciente demanda de
productos personalizados, la posibilidad de ofrecer servicios a empresas, afadir
servicios complementarios como alquiler de ternos, reparaciones o ajustes, y crear
paguetes para eventos, son estratégicas porque te permitirian diversificar los
ingresos y atender tanto a clientes individuales como corporativos, aprovechando

la ubicacién comercial del negocio.

Por otro lado, las debilidades sefialadas, como la falta de maquinaria
especializada, la ausencia de un equipo comercial o de marketing profesional, la
poca diversificacion de productos y la gestion administrativa informal, representan
obstaculos que podrian limitar tu crecimiento y competitividad, sobre todo frente a

negocios con MAs recursos o estructura.

Finalmente, las amenazas como los cambios en las tendencias de moda
hacia estilos mas informales, la preferencia de algunos clientes por opciones mas
rapidas o econdmicas, el acceso limitado a tecnologia moderna y la dependencia
de temporadas especificas, son factores externos que requieren atencion para

evitar que afecten la sostenibilidad del negocio.

En conjunto este analisis consciente de la realidad de Confecciones
DIFERDY, con una vision clara de las fortalezas que se pueden potenciar, las
oportunidades del entorno urbano donde estas ubicado, y los aspectos internos y
externos que deben ser gestionados para asegurar el crecimiento y consolidacion

del negocio en un mercado competitivo como el de Guayaquil (Ver Apéndice N°2).
Fortalezas

e Flexibilidad para adaptarse a las necesidades del cliente.
e Alta calidad en la confeccion artesanal.
e Conocimiento técnico y experiencia en costura.

e |dentidad de marca local o artesanal.
Oportunidades

e Creciente demanda de productos personalizados y a medida.

e Ofrecer servicios a empresas.
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e Servicios complementarios; Alquiler de ternos, reparacion o ajustes.

e Creacion de paquetes para eventos.
Debilidades

e Falta de maquinaria especializada o tecnologia avanzada.

Falta de un equipo comercial o de marketing profesional.

Poca diversificacion de productos o servicios.

Gestion administrativa poco profesional o informal.

Amenazas

Cambios en las tendencias de moda hacia estilos mas informales.

Clientes que prefieren opciones mas rapidas o baratas.

Limitado acceso a tecnologia de confecciébn moderna.

e Dependencia de temporadas especificas.

Estas estrategias son Utiles en la cadena de valor, pues se conectan
directamente con actividades de la empresa. La flexibilidad y la experiencia en
costura fortalecen la produccion, los servicios de alquiler o reparacion amplian la
venta y la postventa, mientras que la falta de marketing obliga a reforzar la
promocion. Asi, cada accion identificada se traduce en mejoras concretas dentro

de los procesos que sostienen la competitividad de la microempresa.

En el cruce con la matriz de riesgo, se clasificaron los factores segun su
probabilidad e impacto. Por ejemplo, la dependencia de temporadas es un riesgo
critico porque ocurre con frecuencia y afecta directamente a las ventas, mientras
que la falta de maquinaria moderna tiene un alto impacto, pero menos probable, lo
que requiere atencién, aunque no inmediata. Este andlisis permitié priorizar qué

estrategias atender primero.

Finalmente, el filtrado de estrategias se hizo considerando su relevancia, su
impacto en la empresay su relacién con la cadena de valor. Se identificaron porque
responden a los aspectos internos y externos mas determinantes para la
sostenibilidad de la microempresa, garantizando que cada accién tenga un

propésito claro y aporte a su crecimiento.
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Estudio de Mercado para Determinar el Potencial de Crecimiento del Mercado
Objetivo de Confecciones DIFERDY

La presente encuesta fue aplicada a un total de 384 personas pertenecientes
al segmento de empleo adecuado o pleno, es decir, personas con capacidad
adquisitiva y posibilidades de financiamiento. Esta seleccién permitié obtener datos
significativos para el desarrollo de la investigacion. Los resultados obtenidos se

exponen de forma cuantitativa a fin de respaldar el analisis del comportamiento del

mercado.
Encuestas
1. Género
Tabla 4
Genero
Género Frecuencia Porcentaje
Femenino 168 44%
Masculino 216 56%
Total 384 100%

Elaborado por: El Autor, 2025

De los 384 individuos encuestados en el marco del estudio para el desarrollo
del plan de marketing de la microempresa Confecciones DIFERDY, el 56%
corresponde al género masculino, mientras que el 44% pertenece al género
femenino. Esta diferencia del 12% refleja una mayor participacion del publico

masculino en el proceso de levantamiento de informacion.

La presencia predominante de hombres dentro de la muestra permite
identificar una posible inclinacion o apertura de este grupo hacia los productores
ofrecidos por la empresa, lo cual podria representar una oportunidad estratégica
para ampliar su posicionamiento en dicho segmento. Sin embargo, el publico
femenino también constituye una proporcién significativa de potenciales
consumidores, lo que sugiere la necesidad de disefiar propuestas comerciales
diferenciadas que consideran las caracteristicas y preferencias particulares de cada

género.
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Tabla 5
Rango de Edad
Rango de edad Frecuencia Porcentaje
18-24 108 28%
25-35 149 39%
36-46 89 23%
47-57 31 8%
Mas de 69 afnos 7 2%
Total 384 100%

Elaborado por: El Autor, 2025

Con base en los datos obtenidos, se observa que el grupo con mayor
representacion corresponde al rango a 25 a 35 afios, con un 39% del total de
encuestados. Le sigue el segmento de 18 a 24 afios, con un 28% vy, en tercer lugar,
el grupo de 26 a 46 afios, con 23%. Los rangos de edad de 47 a 57 afios y mayores

de 69 afos representan una menor proporcion, con el 8% y 2% respectivamente.

Estos resultados evidencian que la mayor parte de la poblacion encuestada
se encuentra en un rango de edad joven-adulta, comprendido entre los 18 y 35
afos. Este grupo suele presentar un mayor dinamismo en términos de consumo,
interés por las tendencias de moda y presencia activa en plataformas digitales,
aspectos clave para el desarrollo de estrategias de marketing efectivas. Por ello, se
recomienda enfocar acciones promocionales, de comunicacion y disefio de
producto hacia este segmento, sin descuidar a los demas grupos que, aunque en
menor proporcidén, pueden representar nichos con necesidades especificas y

potencial fidelizacion.
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3. ¢En qué parte de la ciudad de Guayaquil vive usted?

Tabla 6
Residencia
Residencia Frecuencia Porcentaje
Centro 124 32%
Norte 133 35%
Sur 126 33%
Total 384 100%

Elaborado por: El Autor, 2025

Los resultados obtenidos muestran una distribucion equilibrada entre las tres
zonas principales de la ciudad de Guayaquil. EI 35% de los encuestados reside en
el norte, el 33% en el sur y el 32% en el centro de la ciudad. Esta distribucién

uniforme indica que la muestra posee representatividad territorial dentro del canton.

Este panorama permite identificar una cobertura geogréfica amplia que
puede ser aprovechada estratégicamente por Confecciones DIFERDY. Al no haber
una concentracion marcada en una sola zona, se sugiere disefiar camparfas de
marketing que consideren puntos de ventas o canales de distribucion accesibles en
todas las areas, fortaleciendo asi la presencia de la marca en distintos sectores

urbanos.

4. ¢Qué prefieres al momento de adquirir un terno?

Tabla 7

Preferencia de Adquirir un Terno
Preferencia Frecuencia Porcentaje
Calidad 206 54%
Disefio 45 12%
Personalizadas 28 7%
Precio 105 27%
Total 384 100%

Elaborado por: El Autor, 2025

Segun los datos recopilados, la mayoria de encuestados (54%) prioriza la

calidad al momento de elegir un terno. En segundo lugar, el 27% valora
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principalmente el precio, mientras que el disefio y la personalizacién son preferidos

por el 12% Y 7% los de los encuestados, respectivamente.

Estos resultados indican que la calidad es el aspecto mas relevante para los
consumidores al momento de decidir su compra, lo que representa una oportunidad
para que Confecciones DIFREDY destaque este atributo en su propuesta comercial
y en sus mensajes de marketing. No obstante, dado que el precio también es un
factor clave para una parte significativa del pablico, resulta conveniente mantener
un equilibrio adecuado entre la calidad y el costo, con el fin de captar una mayor
variedad de clientes. Asimismo, aunque en medida, elementos como el disefio y la
personalizacion pueden funcionar como ventaja competitiva que la empresa podria

aprovechar mediante estrategias dirigidas a segmentos especificos.

5. ¢Con qué frecuencia alquila un terno al afio?

Tabla 8
Frecuencia de Alquiler/Compra de un Terno

Alquiler al afio Frecuencia Porcentaje
1 vez al afio 107 28%

2 veces al afio 137 36%

3 veces al afio 41 11%
Varias veces al afo 99 26%

Total 384 100%

Elaborado por: El Autor, 2025

Los datos indican que el 36% de los encuestados alquilan un terno dos veces
al aflo, seguido por un 28% que realiza esta accion una vez al afio. Un 26%
manifesté alquilar ternos varias veces durante el afio, mientras que un menor

porcentaje, el 11% lo hace tres veces al afo.

Este comportamiento sugiere que la mayoria de los consumidores tiende a
alquilar ternos con una frecuencia moderada, principalmente entre una y dos veces
anuales. Sin embargo, un segmento considerable realiza alquileres frecuentes, lo
que podria reflejar necesidades especificas relacionadas con eventos o actividades
sociales recurrentes. Para Confecciones DIFERDY, estos hallazgos permiten

identificar oportunidades para disefiar planes de fidelizacion y promociones
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especiales dirigidas a diferentes perfiles de clientes, atendiendo tanto a quienes

alquilan ocasionalmente como a los que lo hacen regularmente

6. ¢Cual es el presupuesto aproximado con el cual usted invierte para

adquirir un terno para alquiler?

Tabla 9

Presupuesto para Adquirir un Terno
Presupuesto estimado Frecuencia Porcentaje
$20-$30 92 24%
$35-$45 209 54%
$55-$80 62 16%
Superiora $80 21 5%
Total 384 100%

Elaborado por: El Autor, 2025

El 54% de los encuestados indicé que su presupuesto estimado se sitla
entre $35 y $45, convirtiéndose asi en el rango de precio con mayor aceptacion.
Esta referencia sugiere que dicho intervalo representa una percepcion equilibrada

entre costo y calidad esperada por parte del consumidor.

Por otro lado, un 24% se mostro dispuesto a pagar entre $20 y $30, lo que
puede interpretarse como un segmento de mercado mas sensible al precio o con
menor capacidad adquisitiva. En contraste, solo un 5% de los encuestados estaria
dispuesto a pagar mas de $80, lo que revela que el mercado objetivo es
predominantemente de ingresos medios y que la demanda por ternos de alto costo

es limitada.

Finalmente, el 16% sefialo estar dispuesto a pagar entre $44 y $80, lo cual
representa un nicho con mayor poder adquisitivo, posiblemente en busca de mejor

calidad, disefio o exclusividad en el servicio.
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7. Cuando usted compra o alquila un terno, ¢ Cuantos adquiere?

Tabla 10

Adquisiciéon de Terno
Volumen de compra o alquiler Frecuencia Porcentaje
Dos 156 41%
Uno 169 44%
Varios 59 15%
Total 384 100%

Elaborado por: El Autor, 2035

Los resultados muestran que el 44% de los encuestados suele alquilar o
comprar un solo terno, mientras que un 41% lo hace por dos unidades. Esto revela
gue la mayoria de los clientes adquiere ternos de forma individual o en cantidades
limitadas, principalmente para ocasiones especificas como eventos o
celebraciones. Por otro lado, un 15% menciono realizar multiples adquisiciones, lo
gue representa un nicho con mayor volumen de demanda, posiblemente vinculado

a clientes frecuentes o institucionales.

Estos datos sugieren que el negocio debe enfocarse en la atencion
personalizada y agil, sin descuidar la posibilidad de ofrecer paguetes o convenios

a quienes requieren mas de una unidad.

8. ¢Haadquirido alguna vez un terno para algun evento?

Tabla 11
Adquisiciéon de Terno para Eventos

Adquisicién de terno Frecuencia Porcentaje
No 43 11%

Si 341 89%

Total 384 100%

Elaborado por: El Autor, 2025

De acuerdo con los resultados, el 89% de los encuestados ha adquirido un
terno en algin momento, mientras que solo un 11% no lo ha hecho. Esto evidencia

gue la gran mayoria del publico objetivo ya ha tenido una experiencia previa con la
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compra o alquiler de ternos, lo cual representa una ventaja para el posicionamiento
del servicio, ya que el mercado muestra familiaridad y predisposicion hacia este tipo

de producto.

Ademas, este alto porcentaje permite identificar un potencial de recompra o
renovacion, lo cual puede ser aprovechado con campafias de fidelizacién o

promociones por temporada.

9. ¢Adquiriria usted un producto o servicio de la microempresa
DIFERDY?

Tabla 12
Adquirira Productos de la Microempresa DIFERDY

Adquisicién de un producto de

DIFERDY Frecuencia Porcentaje
No 37 10%
Si 157 41%
Tal vez 190 49%
Total 384 100%

Elaborado por: El Autor, 2025

Segun los resultados, un 41% de los encuestados expreso su disposicion
afirmativa a adquirir un producto o servicio de la microempresa DIFERDY, mientras
qgue un 49% respondié “Tal vez’, lo que indica una alta proporcién de indecision,
pero también apertura hacia la marca. Solo un 10% afirmé que no lo haria lo cual
representa un porcentaje bajo de rechazo.

Este panorama muestra que existe una percepcion mayormente positiva o
neutral hacia la microempresa. El grupo de personas que respondié "Tal vez"
representa una oportunidad clave para captar nuevos clientes, a través de
estrategias enfocadas en mejorar la confianza, demostrar calidad y reforzar el valor

de marca.
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10.¢Cuél de los siguientes factores le impediria a usted ser un cliente

de DIFERDY?

Tabla 13

Factores que Impiden ser Cliente de DIFERDY
Factores Frecuencia Porcentaje
Ubicacion 126 22%
Falta de publicidad 216 38%
Competencia 113 20%
Situacion Economica 112 20%
Total 567 100%

Elaborado por: El Autor, 2025

Los datos reflejan que el principal obstaculo para que los encuestados se
conviertan en clientes de DIFERDY es la falta de publicidad, con un 38%. Esto
evidencia una débil presencia de la marca en el mercado, lo cual limita su

reconocimiento y alcance.

En segundo lugar, se identifica la ubicacién con un 22% lo que sugiere que
el punto fisico de atencion no es facilmente accesible para una parte significativa
del publico. Ademas, tanto la competencia (20%) como la situacidbn econémica

(20%) también influyen como barreras, aunque en menor medida.

Este resultado resalta la necesidad de mejorar la visibilidad de la
microempresa a través de estrategias publicitarias mas efectivas, asi como evaluar

opciones de distribucion que superan las limitaciones geogréficas.

11.;,Cémo definirias el equilibrio entre precio y calidad en los

productos que compras?
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Tabla 14
Precio Calidad de los Productos
Definicion Frecuencia Porcentaje
Busco el precio mas bajo posible, pero con
' 68 18%
calidad aceptable.
La calidad es mi prioridad, aunque el precio
52 14%
sea alto.
Pago un poco més si la calidad es excelente. 94 24%
Prefiero un balance justo: buena calidad a un
. 170 44%
precio razonable.
Total 384 100%

Elaborado por: El Autor, 2025

Los resultados indican que la mayoria de los encuestados, un 44% prefiere
un balance justo entre buena calidad y precio razonable, lo que demuestra una
bdsqueda de equilibrio en sus decisiones de compra. Ademas, un 24% esta
dispuesto a pagar un poco mas si la calidad es excelente, reflejando un segmento

que prioriza la calidad sobre el costo.

En contraste, el 18% busca el precio mas bajo posible, pero aceptando una
calidad minima, mientras que solo un 14% otorga prioridad absoluta a la calidad,

independientemente del precio.

Esto evidencia que la mayoria valora la calidad, pero sin dejar de considerar
el costo, lo que es clave para disefiar estrategias de precios competitivos sin

sacrificar el estandar del producto.

12.¢Prefieres productos personalizados o estandar?

Tabla 15

Productos Personalizados o Estandar
Productos Frecuencia Porcentaje
Estandar 243 63%
Personalizadas 141 37%

Total 384 100%

Elaborado por: El Autor, 2025
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Los datos muestran que un 63% de los encuestados prefieren productos
estandar, mientas que un 37% opta por productos personalizados. Esto indica que
la mayoria se inclina hacia opciones mas tradicionales y probablemente con precios

mas accesibles.

No obstante, un porcentaje significativo considera importante la
personalizacion, lo que representa una oportunidad para ofrecer servicios

diferenciados que atienden necesidades especificas y agreguen valor.

13.¢,Ddnde sueles comprar productos de confeccién?

Tabla 16

Preferencia de Compra de Productos de Confeccion
Lugar de compra Frecuencia Porcentaje
Grandes almacenes 56 15%
Mercados Locales 223 58%
Tiendas en linea 105 27%
Total 384 100%

Elaborado por: El Autor, 2025

El 58%, sefialé que suelen adquirir productos de confeccién en mercados
locales, evidenciando la preferencia por canales tradicionales y cercanos. En
segundo lugar, un 27%, opta por tiendas en linea reflejando que la creciente
aceptacion del mercado electronico. Finalmente, solo el 15% realiza sus compras

en grandes almacenes.

Estos resultados sugieren que, los mercados locales mantienen su
relevancia, es importante para la microempresa considerar y potenciar la presencia

digital para captar consumidores que prefieren comprar en linea.



49

14.,Cémo se informa usualmente sobre nuevos productos o

promociones?

Tabla 17

Como se Informa sobre Nuevos Productos

Informacion sobre promociones Frecuencia Porcentaje
Anuncios 48 13%
Recomendaciones 165 43%
Redes Sociales 171 45%

Total 384 100%

Elaborado por, El Autor, 2025

La mayoria de los encuestados obtiene informacion principalmente a través

de redes sociales (45%) y recomendaciones de terceros (43%), lo que destaca el

papel calve del entorno digital y del boca a boca en las decisiones de compra. Solo

un 13% menciono los anuncios tradicionales como fuente principal.

Este patron refleja que las estrategias de marketing deben centrarse en

plataformas digitales y en generar experiencias positivas que impulsan la

recomendacion espontanea entre consumidores.

15.¢Por cual medio te gustaria recibir informacién sobre promociones

y ofertas?

Tabla 18

Medio para informarse de las Promociones
Medio para recibir promociones Frecuencia Porcentaje
WHATSAPP 111 13%
INSTAGRAM 181 21%
FACEBOOK 260 30%
CORREO ELECTRONICO 105 12%
TIK TOK 203 24%
Total 860 100%

Elaborado por: El Autor, 2025
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Segun los resultados, los medios mas solicitados por los encuestados para
recibir promociones son Facebook (30%), TikTok (24%) e Instagram (21%), lo que
confirma la alta influencia de las redes sociales en la comunicacion comercial
actual. WhatsApp (13%) y el correo electronico (12%) tienen menor preferencia,

aunque siguen siendo canales Utiles para ciertos segmentos.

Esto sugiere que la estrategia de difusion de ofertas y promociones deben
enfocarse principalmente en redes sociales visuales y de alta interaccion,
aprovechando su alcance y dinamismo para conectar con el publico objetivo de

forma mas efectiva.

16.¢En qué ocasion usarias un terno?

Tabla 19
Ocasibon para Usar Ternos

Ocasion para uso de terno Frecuencia Porcentaje
COLEGIO 24 3%
TRABAJO/EMPRESA 218 29%
EVENTOS SOCIALES 227 30%
OCASIONES FORMALES 240 32%
EVENTOS FUNEBRES 51 7%

Total 760 100%

Elaborado por: El Autor, 2025

Los datos revelan que las principales razones por las que los encuestados
usan ternos son ocasiones formales (32%), eventos sociales (30%) y el entorno
laboral (29%), lo que demuestra que esta prenda estd estrechamente ligada a

contextos de formalidad, representacion y compromiso.

En menor medida, se menciona el uso para eventos funebres (7%) y en el

ambito escolar (3%), lo que indica que estos casos son mas especificos.

Este comportamiento sugiere que las estrategias de marketing deben
orientarse a fechas clave como bodas, graduaciones, entrevistas 0 actos

institucionales, donde el uso del terno es mas recurrente y socialmente esperado.
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17.¢.Qué tan importante es para usted que el servicio de alquiler o

confeccion de ternos esté cerca de su domicilio?

Tabla 20
Importancia del Servicio de Alquiler

Importancia de un lugar cercano de

confeccion Frecuencia Porcentaje
Algo importante 135 35%

Muy importante 169 44%

No es importante 12 3%

Poco importante 68 18%

Total 384 82%

Elaborado por: El Autor, 2025

La mayoria de encuestados considera que la cercania del servicio es un
factor relevante: un 44% lo califica como "muy importante” y un 35% como “algo
importante”, lo que suma un 79% que valora significativamente la proximidad. Solo

un 18% lo considera poco importante, y un 3% no le da importancia.

Esto indica que la ubicacion estratégica del negocio puede influir
directamente en la decision de compra o alquiler, por lo que se recomienda
establecer puntos accesibles o complementar con servicios de entrega a domicilio

para ampliar el alcance.

18.¢Estarias dispuesto(a) a comprar en Confecciones DIFERDY si

lanzamos una promocion especial en ternos y ropa a la medida?

Tabla 21
Disposicion a Comprar en la Empresa DIFERDY

¢ Te gustaria comprar en DIFERDY con ) )
Frecuencia Porcentaje

promociones?

Depende de la calidad y precio 194 51%
No 15 4%
Si 175 46%
Total 384 100%

Elaborado por: El Autor, 2025
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Los resultados reflejan que el 51% de los encuestados estarian dispuestos
a comprar en DIFERDY dependiendo de la calidad y el precio, mientras que un 46%

afirmo que si lo hiciera de forma directa. Solo un 4% respondié negativamente.

Este comportamiento evidencia una alta intencion de compra, especialmente
si la empresa logra equilibrar adecuadamente el valor del producto con su precio.
Ademas, refuerza la importancia de mantener estandares de calidad y lanzar

promociones atractivas que generen confianza y decision en el consumidor.

19.¢Le gustaria obtener méas detalles o promociones relacionados con

este servicio?

Tabla 22
Detalle sobre Promociones
Detalles de promociones Frecuencia Porcentaje
No 12 3%
Si 372 97%
Total 384 100%

Elaborado por: El Autor, 2025

Un contundente 97% de los encuestados manifesto interés al recibir mas
detalles o promociones sobre el servicio, mientras que solo un 3% indicé lo
contrario. Esta respuesta refleja una alta receptividad del publico objetivo hacia las

acciones de comunicacion comercial.

Para iniciar el proceso, se entrevisto a la representante legal con el fin de
obtener informacién precisa y directa sobre la organizaciéon. Esta entrevista tuvo
como objetivo analizar si la implementacién de un plan de marketing representa una

estrategia adecuada y ventajosa para la microempresa Confecciones DIFERDY.
Entrevista

¢,Cuales fueron los principales retos al comenzar con la microempresa

y como los superaron?

La representante legal de Confecciones DIFERDY indico que, en los inicios,
uno de los principales retos fue posicionarse en un mercado con alta competencia
y recursos limitados. También menciond que la falta de maquinaria adecuada y la

dificultad para captar clientes fueras barreras significativas. Estos obstaculos se



53

superan con perseverancia, apostando por un trabajo artesanal de calidad, atencién
personalizada y recomendaciones de boca a boca que fortalecieron su reputacion

con el tiempo.

¢Como describiria el modelo de negocio DIFERDY y qué lo diferencia

de otras empresas en el sector?

La representante detall6 que el modelo de negocio de DIFERDY se basa en
la venta y alquiler de ternos, tanto econdmicos como de alta gama, con un enfoque
flexible y centrado en las necesidades del cliente. Lo que diferencia a la
microempresa, explicd, es su capacidad de personalizar cada prenda, su trato

cercano y su compromiso con la comodidad y elegancia del cliente.

¢ Qué tipo de ternos ofrecen y qué opciones de personalizacion tiene

disponibles para los clientes?

Informd que ofrecen ternos de dos categorias: econémicos y de alta gama,
disponibles tanto para alquiler como para venta. Afiadid que los clientes pueden
personalizar el disefo, elegir entre diversos tipos de tela, cortes, colores, forros e
incluso bordar sus iniciales, lo que les permite tener una preda Unica y ajustada a

sus preferencias.

Ademas de ternos, ¢Ofrecen otros productos o servicios relacionados

con la moda o el alquiler?

La representante mencioné que, ademas de ternos, DIFERDY ofrece
camisas, corbatas, tirantes, pafiuelos y otros accesorios. También destacé que
brindan asesorias de imagen y arman paquetes personalizados para eventos

especiales, como bodas y graduaciones.

¢,Como es el proceso de confeccién de ternos?, ¢De donde obtienen

los materiales y qué criterios siguen para garantizar su calidad?

Detallé que el proceso comienza con la toma de medidas y eleccion del
disefio por parte del cliente. Posteriormente, se seleccionan telas de proveedores
nacionales e importados, priorizando calidad, textura y durabilidad. Por otro lado,
también menciond que cada prenda pasa por una revision detallada para asegurar

altos estandares en cada entrega.
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¢ Quiénes son sus principales clientes? ¢Cémo describiria el perfil del
cliente que busca alquilar o comprar ternos en DIFERDY?
La representante legal indicd que los principales clientes son jévenes y adultos
que requieren ternos para eventos como bodas, graduaciones y entrevistas.
Comenté que, por lo general, buscan una prenda que combine elegancia,
comodidad y precio justo. Ademas, menciono que muchos prefieren alquilar por ser
mas practico, aunque también hay quienes optan por la compra como inversion a

largo plazo.

¢,Como promocionan sus productos y cémo atraen a nuevos clientes

en un mercado competitivo?

Informé que utilizan principalmente redes sociales como Facebook,
Instagram y TikTok, donde publican contenido visual, recomendaciones vy
testimonios. Ademas, participan en eventos locales y colaboran con figuras del

entorno digital para aumentar su alcance.

Resalté que la recomendacion de sus clientes sigue siendo uno de los

canales de promocion mas eficaces.
¢Afectd la pandemia la actividad econdmica de la microempresa?

La representante reconocié que la pandemia afecté gravemente la demanda,
debido a la cancelacién de eventos y restricciones sociales. Sim embargo, explico
que durante este periodo se adaptaron ofreciendo promociones, productos mas
versdétiles y reforzando su presencia en plataformas digitales, lo cual les permitié

mantenerse a flote.

¢DIFERDY tiene alguna iniciativa relacionada con la responsabilidad

social o la sostenibilidad en su produccién?

Mencioné que la empresa tiene un compromiso con sostenibilidad,
reutilizando retazos para crear accesorios y reduciendo el desperdicio textil.
También sefial6 que ocasionalmente colaboran con espacios de formacion para

jovenes interesados en la confeccion, como forma de apoyo al desarrollo del local.

¢Cudl son las metas a corto plazo y a largo plazo para DIFERDY?

¢ Tienen alguna vision de expansion nacional o internacional?
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Detall6 que, a corto plazo, buscan fortalecer su tienda fisica y mejorar sus
canales de venta en linea. A largo plazo, la meta es expandirse a otras ciudades
del pais y explorar la venta internacional por medios digitales. Afiadié que aspiran
a posicionarse como una marca de ternos hechos con detalle, identidad y
responsabilidad.

¢, Qué innovaciones o cambios le gustaria implementar en el negocio

los préximos afos?

La representante expreso su interés en incorporar herramientas tecnologicas
que mejoren el disefio y la confeccion, asi como desarrollar una linea de ternos
ecologicos. También proyectan implementar un sistema en linea donde sus clientes

puedan personalizar sus prendar desde casa.
¢La microempresa consta con algun servicio posventas?

Conformoé que ofrece servicio posventa, especialmente en casos de ajustes
o arreglos posteriores a la entrega. En el caso de alquileres, realizan seguimiento
para garantizar la satisfaccion del cliente, ademas de recoger retroalimentacion que

sirva para mejorar el servicio.

En cuanto a la estructura financiera de la microempresa, ¢Podria
indicarnos qué porcentajes de los ingresos anuales proviene del servicio de

alquiler de ternos y cuanto corresponde a las ventas?

En el dltimo afio, la mayor parte de nuestros ingresos provino del servicio de
alquiler de ternos, representando aproximadamente el 65% del total anual. El
restante 35% correspondio a la venta de ternos, lo que refleja que el alquiler sigue
siendo nuestra principal fuente de ingresos, aungue las ventas también mantienen

un peso importante dentro del negocio.

El resultado confirma que existe una oportunidad clara para fortalecer el
vinculo con clientes a través de campafias promocionales, difusién de beneficios y
actualizaciones constantes de informacion, preferiblemente en los canales mas

utilizados como redes sociales o WhatsApp.
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Demanda

El analisis de la demanda de Confecciones DIFERDY permite identificar con

mayor claridad el comportamiento del mercado y las oportunidades que este ofrece.

Se evidencia que el 46% de la poblacion encuestada estd dispuesta a
adquirir el producto, lo que equivale a mas de 250 mil potenciales clientes. Entre
ellos, la mayoria utiliza el servicio de uno a dos veces al afo, y dentro de sus
preferencias resalta el terno econémico con un 62%, frente al 38% que opta por un
traje de alta gama. Otro aspecto relevante es la disponibilidad de pago: mas de la
mitad de los consumidores estaria dispuesta a pagar entre $35 y $45, lo que marca
un rango de precios clave para mantener la competitividad y atender a la mayor

parte del mercado.

Se determina que la demanda potencial asciende a $10,9 millones, mientras
que la oferta actual apenas supera los $3,6 millones. Esta diferencia genera una
demanda insatisfecha de mas de $7,3 millones, de los cuales cerca de $4,7
millones corresponden exclusivamente al alquiler de ternos, una modalidad que

representa un mercado atractivo y alin poco aprovechado.

En conclusién, los datos muestran que Confecciones DIFERDY tiene una
oportunidad real de crecimiento. La existencia de una demanda insatisfecha
considerable, junto con una preferencia marcada por el alquiler de ternos, abre el
camino para plantear estrategias de expansion y consolidacién en el mercado,
asegurando un desarrollo sostenible en los proximos afios. (APENDICE N°1).

Oferta

En el analisis de oferta se identificaron tres unidades productivas clave:
Confecciones DEISSA, Sastreria ELEGANCE MAN y Confecciones CELESCRITS.
A partir de su capacidad de produccion diaria y proyectando esta actividad de forma
constante durante 365 dias al afio, se establecidé un estimado de ventas anuales
por proveedor. Confecciones DEISSA, con un promedio diario de 20 unidades,
alcanza una produccion anual de 7.300 unidades. Por su parte, Sastreria
ELEGANCE MAN y Confecciones CELESCRITS, con promedios diarios de 15y 12
unidades respectivamente, aportan 5.475 y 4.380 unidades al afio. Esto da como
resultado un total de 17.155 unidades anuales, lo que representa una capacidad de

oferta suficiente para responder a la demanda proyectada.
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Este volumen de produccion, ademas de evidenciar un abastecimiento
constante, refleja una estructura diversificada que fortalece la estabilidad operativa
del proyecto. La combinacion de talleres de confeccion con alta capacidad y
sastrerias mas especializadas permite cubrir tanto necesidades de volumen como
de personalizacion, lo cual es clave para posicionarse competitivamente en el
mercado. La distribucion equilibrada de la oferta entre los tres proveedores
contribuye también a mitigar riesgos operativos, garantizando continuidad en la
produccion ante posibles contingencias. En conjunto, la oferta proyectada
constituye un respaldo sélido para la implementacién del modelo de negocio

propuesto en esta tesis.

Tabla 23
Oferta Proyectada

. . . Total de ventas
Promedio diario Dias/Afios

anuales
Confecciones DEISSA 20 365 $7.300,00
Sastreria ELEGANCE
15 365 $5.475,00
MAN
Confecciones
12 365 $4.380,00
CELESCRITS
Total
$17.155,00
Ventas

Elaborado por: El Autor, 2025

Demanda Insatisfecha

La Tabla 24 presenta un desglose detallado de la demanda insatisfecha en
el mercado objetivo, con énfasis en la modalidad de alquiler como principal linea de
ingresos para la microempresa. De una demanda potencial total estimada en
$10.957.593,18, la oferta actual apenas cubre $3.645.437,50, generando una
significativa brecha de $7.312.155,68. Al aplicar el enfoque estratégico hacia el
alquiler, que representa el 65% del mercado, se identifica una demanda
insatisfecha especifica de $4.752.901,19, correspondiente Unicamente a este

segmento.
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Esta cifra refleja una clara oportunidad de posicionamiento y crecimiento
para la microempresa, ya que el volumen de demanda no cubierta en alquiler
supera con creces la capacidad actual de oferta. Este escenario evidencia un
mercado amplio y aun poco atendido, lo que respalda la viabilidad de implementar
un modelo de negocio centrado en el alquiler de prendas como eje principal.
Atender este nicho permitiria no solo una rapida insercion en el mercado, sino
también una proyeccion sostenible a mediano plazo, en concordancia con la

tendencia de consumo flexible que ha ido ganando terreno en los ultimos afios.

Tabla 24
Demanda Insatisfecha

Demanda Potencial $ 10.957.593,18
Oferta $ 3.645.437,50
Demanda Insatisfecha $ 7.312.155,68
Demanda Insatisfecha por alquiler $ 4.752.901,19

Elaborado por: El Autor,2025
Conclusion del primer objetivo

Los resultados reflejan una alta disposicion del publico hacia el uso de
ternos, principalmente en contextos formales, laborales y sociales. La mayoria de
los encuestados valora un equilibrio entre precio y calidad, y prefiere adquirir

productos en mercados locales, aunque también existe apertura al canal digital.

Las redes sociales como Facebook, TikTok e Instagram destacan como
medios mas eficaces para difundir promociones e informaciones, mientras que la
falta de publicidad y la ubicacion son los principales obstaculos que impiden la

captacion de mas clientes.

Asi mismo, se identifica una amplia intencion de compra si se ofrecen
promociones atractivas, siempre que se mantenga la calidad del producto. Eso
representa una clara oportunidad para potenciar comercial, mejorar la visibilidad de
la marca y reforzar el vinculo con el cliente mediante medios digitales y ofertas

personalizadas.

Para concluir, el desarrollo de este primer objetivo ha sido esencial para
comprender como opera la microempresa Confecciones DIFERDY y detectar

posibles areas de mejora. Mediante un analisis exhaustivo de la situacion, se ha
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logrado obtener una visién completa tanto de los aspectos internos como de los

factores externos que influyen en la organizacion.

Desde el punto de vista interno, se evaluaron las preferencias de los
consumidores y se aplico el analisis FODA, lo que permitié identificar tanto las
fortalezas como las debilidades, asi como las oportunidades y amenazas que
enfrenta la microempresa. En cuanto al analisis externo, se emplearon
herramientas como las Cinco Fuerzas de Porter y el andlisis PESTAL para
comprender y entender el entorno competitivo y las influencias externas que afectan

a la microempresa de venta y alquiler de ternos.

Ademas, se llevo a cabo un estudio de mercado mediante encuestas al
publico objetivo, lo que permiti6 conocer con mayor precision el potencial de
crecimiento en el mercado local de Guayaquil. Esta informacion sera crucial para la

toma de decisiones estratégicas a futuro.

En resumen, todo este andlisis ha proporcionado a Confecciones DIFERDY
una base sélida de informacién, lo que le permitira tomar decisiones mas
informadas y aprovechar las oportunidades en el sector textil y de alquiler de ternos

en Guayaquil.
Plan de Marketing que Incluya Estrategias de Publicidad y Promocién.
Estrategias FODA

Luego de identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
de Confecciones DIFERDY, se procedi6 a la elaboracién de las estrategias
correspondientes al andlisis FODA. Este proceso fue fundamental para establecer
las estrategias clave que permitieron estructurar la matriz de riesgos. (APENDICE
N°2)

Estrategias FO

e Ofrecer paquetes de alquiler/venta con asesoria de imagen
personalizada, aprovechando la experiencia del personal y la
tendencia creciente a servicios personalizados en eventos formales.

e Ampliar el catalogo con ternos de disefio exclusivo, aprovechando la
alta demanda en temporadas de eventos (Graduaciones,
matrimonios, etc.) y la capacidad de confeccién propia.
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Impulsar promociones por temporada (navidad, promociones
estudiantiles, etc.) aprovechando la fidelidad de los clientes actuales
y el crecimiento del mercado de eventos sociales en Guayaquil.

Estrategias DO

Fortalecer la presencia digital mediante campafias segmentadas en
redes sociales, para compensar la visibilidad aun limitada de la marca
frente a competidores con mas reconocimiento.

Crear alianzas con salones de eventos, fotografos y maquilladores,
para generar paquetes de conjunto que aumenten alcance y
posicionamiento.

Implementar un sistema de reservas online para alquiler de ternos,
optimizando experiencia del cliente y adaptandose a nuevas

preferencias digitales.

Estrategias FA

Resaltar la calidad y el ajuste personalizado de cada prenda como
diferenciador ante la entrada de nuevas tiendas y la venta informal.
Aplicar politicas de garantia y satisfaccion, como arreglos sin costo
adicional, para fidelizar frente a la competencia creciente.

Innovar en materiales y acabados que mantengan el estandar de
calidad, mientras se optimizan los procesos para competir en precios

sin sacrificar valor.

Estrategias DA

Mejorar la capacitacion del personal en atencion al cliente y marketing
digital, para enfrentar la competencia de marcas mas grandes con
presencia online consolidada.

Establecer precios escalonados (econdmico, estandar y alta gama),
con el fin de atraer diferentes segmentos ante la inestabilidad
econdmica y el comportamiento sensible al precio.

Desarrollar una identidad visual profesional y coherente, tanto fisica
como digital, para reforzar la percepcion de marca en un mercado

saturado.
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Matriz Riesgo

Se desarroll6 la matriz de riesgos, igualmente denominada matriz de
impacto, como un recurso metodoldgico esencial dentro del proceso de gestidon de
riesgos. Esta herramienta permite evaluar de manera sistemética la probabilidad y
las consecuencias de los eventos potenciales, lo que resulta fundamental para
optimizar la toma de decisiones estratégicas, asi como para asegurar una

planificacion coherente y la ejecucion eficaz de los proyectos. (APENDICE N°3)

Durante la reunion sostenida con la gerencia de Confecciones DIFERDY, se
establecio la clasificacion de las estrategias en niveles de importancia alta, media
y baja. La valoracion se fundamento en tres aspectos principales: el impacto directo
en los ingresos de la empresa, la incidencia en la fidelizacién de clientes y la

urgencia de aplicacién frente al entorno competitivo.

En el nivel de alta importancia se ubicaron aquellas estrategias que resultan
determinantes para la permanencia y competitividad del negocio. Acciones como
afadir valor agregado a los productos, ofrecer servicios postventa, garantizar un
sistema eficiente de reservas y diferenciar lineas exclusivas de ternos se
consideraron prioritarias, ya que inciden de manera inmediata en la satisfaccion del

cliente y en la capacidad de la empresa para mantenerse en el mercado.

Las estrategias calificadas con importancia media se reconocieron como
necesarias para el fortalecimiento y crecimiento de la empresa, aunque no
representan un riesgo critico inmediato. Ejemplos de ello son las alianzas
estratégicas con negocios complementarios, la adaptaciéon a las tendencias
actuales y el mantenimiento de precios competitivos. Estas acciones tienen un
efecto positivo en el posicionamiento, pero su impacto se manifiesta de forma

progresiva.

Finalmente, las de baja importancia se relacionan con medidas
complementarias y de proyeccién a mediano plazo. Entre ellas se encuentran la
capacitacion del personal, el fortalecimiento de la presencia en redes sociales, la
aplicacion de encuestas de satisfaccion y la implementacion de politicas de
garantia. Aunque contribuyen a mejorar la imagen y la relacion con los clientes, no

representan un factor de riesgo inmediato para la sostenibilidad de la empresa.

Importancia — Alta
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Generar valor agregado a los productos y servicios (como disefio
personalizado, empaque elegante o beneficios exclusivos) para
fidelizar a los clientes.

Ofrecer servicios postventas (ajustes, lavado sin costo adicional,
seguimiento al cliente) que fortalezcan la lealtad frente al ingreso de
nueva competencia.

Implementar un sistema eficiente de reservas y entregas puntuales
gue garantice la satisfaccion del cliente.

Establecer una linea diferenciada de ternos para eventos especiales

(graduaciones, bodas, etc.) con un enfoque exclusivo y de alta calidad

Importancia — Media

Satisfacer la creciente demanda del mercado local con ternos
confeccionados, actualizados y con alta calidad.

Realizar alianzas estratégicas con empresas de fotografias,
organizadores de eventos y salones de belleza para aumentar la
visibilidad de la marca.

Adaptarse a los gustos, tallas y estilos actuales de los clientes
mediante colecciones modernas y versatiles.

Mantener precios competitivos ante la recesién econdémica nacional

sin comprometer la calidad.

Importancia — Baja

Brindar capacitacion constante al personal de confeccion para
mejorar la calidad del acabado y reducir devoluciones frente a ofertas
de bajo costo de la competencia.

Incrementar la participacion en redes sociales (Instagram, Facebook,
TikTok) con contenido de valor y promociones para captar una mayor
audiencia.

Mejorar la confianza del cliente mediante politicas de garantia,
presentacion impecable de los productos y atencion personalizada.
Aplicar encuestas de satisfaccion post-servicio para fortalecer la

retroalimentacion y reputacion del negocio.



63

Estrategias del Marketing Mix

Se aplicaron acciones estratégicas con el propdsito de mejorar los resultados
de la microempresa. (APENDICE N°4)

Producto

DIFERDY se distingue por ofrecer productos elaborados con altos
estandares de calidad, utilizando telas resistentes y acabados finos. Ademas,
mantiene un compromiso con la personalizacion y la atencion al cliente, ofreciendo
prendas que se ajustan a la contextura, preferencia y ocasion de uso de cada

cliente.

e Se comercializan las siguientes prendas y accesorios:
e Ternos completos (econémicos y de alta gama).

e Camisas formales de tela (Diversos colores y cortes).
e Pantalones de vestir.

e Levas para ocasiones especiales.

e Corbatas (Lisas, estampadas y personalizadas).

e Cinturones de cuero.

e Zapatos formales.

e Chalecos y accesorios complementarios.

Ademas de la comercializacion y alquiler de prendas, DIFERDY ofrece

variedad de servicios que agregan valor al cliente:

e Disefio y confeccién personalizada.

e Asesoria en combinacién de prendas y colores segun la ocasion.
e Atencion a medida (tallas exactas y ajustes necesarios).

e Servicio postventa (seguimiento y correcciones).

e Alquiler flexible segun dias u ocasiones.

e Pedidos por volumen para empresas o instituciones.

En relacibn con sus productos, la empresa desarrolla las siguientes

estrategias:

e Ampliar la variedad de trajes y accesorios para adaptarse a diferentes
segmentos: ejecutivos, jovenes profesionales, novios, graduados,

entre otros.
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e Disefar catalogos con colecciones por temporada y tipo de evento.
e Incluir garantia en los productos de venta y asegurar el estado 6ptimo

de las prendas den alquiler.
Precio

La estrategia de precios implementada por Confecciones DIFERDY esta
orientada a equilibrar la accesibilidad econdmica con la percepcion de calidad de
sus productos y servicios. Dado que la empresa atiende a distintos segmentos del
mercado (clientes individuales, institucionales, eventos formales y graduaciones),
las tacticas de fijacién de precio se ajustan de acuerdo con el tipo de cliente, la
ocasion de uso, la calidad del producto y la modalidad (venta o alquiler).

e Aplicar descuentos por volumen de alquiler o venta, especialmente en
las temporadas altas (graduaciones, matrimonios, eventos
empresariales).

e Fidelizar a los clientes frecuentes mediante precios preferenciales y
prioridad en reservas de ternos de alta calidad.

e Ofrecer paquetes promocionales que incluyan terno completo (saco,
camisa, corbata, cinturdn y zapatos) a precios competitivos.

e Introducir ofertas de temporada con incentivos de descuento: "Por
cada alquiler mayor a $75, recibe hasta un 15% en tu préxima reserva
0 compra’.

e Establecer precios diferenciados entre ternos de alta gamay opciones
mas econdmicas, manteniendo la calidad minima garantizada.

e Planificar con anticipacion las promociones por temporada alta,
definiendo reglas claras para los descuentos, recompensas 0 bonos
aplicables a reservas tempranas.

e Analizar los precios de la competencia local para mantener una
estructura competitiva sin sacrificar la rentabilidad.

e Crear un programa de membresia o fidelizacién, donde los clientes
puedan registrarse y acceder a beneficios exclusivos (descuentos,

prioridad de reserva, etc).
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DIFERDY busca ampliar su alcance mediante la implementacion de

estrategias multicanal, que permite llegar tanto al publico local como a nuevos

segmentos del mercado a través de canales presenciales y digitales. Esta

combinacion de canales de distribucion tiene como objetivo maximizar la visibilidad

de la marca, facilitar el acceso a sus productores y fortalecer la relacion con los

clientes.

Establecer un punto de venta fisico bien ubicado, donde los clientes
puedan realizar pruebas, ajustes y alquileres de ternos con atencion
personalizada.

Promover sus productos a nivel nacional mediante e-commerce y
redes sociales, facilitando la reserva o compra de prendas desde
cualquier ciudad.

Participar en ferias de emprendimiento, eventos sociales vy
exposiciones de moda, con el fin de posicionar la marca y captar
nuevos clientes.

Utilizar canales digitales como WhatsApp Business, Facebook
Marketplace e Instagram, para gestionar pedidos, reservas y
consultas en tiempo real.

Optimizar perfiles de redes sociales para que actien como canales
de venta y comunicacion directa con el cliente.

Crear convenios con entidades educativas, empresas y gremios, para
ofrecer servicios exclusivos de confeccion y alquiler por volumen,
Crear alianzas estratégicas con proveedores de eventos
organizadores y fotégrafos, como canal indirecto de promociones y
distribucion.

Establecer un sistema de entregas y devoluciones a domicilio en

zonas urbanas, como valor agregado al servicio de alquiler.

Promocion

La estrategia promocional de Confecciones DIFERDY se orienta a

incrementar el reconocimiento de marca, atraer nuevos clientes y fidelizar a los

actuales, mediante el uso de medios digitales, alianzas estratégicas y presencia
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activa en eventos. La promocion no solo busca comunicar las caracteristicas del
producto, sino también transmitir confianza, calidad y diferenciacion frente a la

competencia.

e Utilizar redes sociales como Instagram, Facebook, TikTok vy
WhatsApp para mostrar contenido visual atractivo, promociones,
catalogos y testimonios de clientes satisfechos.

e Implementar campafias promocionales en temporadas altas
(graduaciones, matrimonios, ceremonias) con descuentos exclusivos
o beneficios por reserva anticipada.

e Realizar sorteos, concursos y dinamicas interactivas en redes para
incrementar el alcance organico y la participacion del publico.

e Diseflar materiales gréficos (flyers digitales, catalogos, tarjetas de
presentacion) que refuercen la identidad de la marca.

e Diseflar un plan de contenido mensual para redes sociales, con
publicaciones constantes que incluyan fotos profesionales de los
productos, tips de vestimentas y promociones

e Organizar eventos de lanzamiento de colecciones o promociones
especiales con descuentos por tiempo limitado.

e Crear una base de datos de clientes para enviar boletines electrénicos
(email marketing) con novedades, ofertas y descuentos
personalizados.

e Colaborar con influencers locales y fotégrafos para aumentar la

visibilidad de los productos en redes y eventos.
Balance Scorecard

Para garantizar una adecuada gestion estratégica dentro de Confecciones
DIFERDY, se incorpor6 el Cuadro de Mando Integral como herramienta de
evaluacion y control. Este modelo se apoya en cuatro pilares fundamentales:
resultados financieros, satisfaccién del cliente, eficiencia operativa y desarrollo

interno, lo que permite un enfoque equilibrado del rendimiento empresarial.

El seguimiento de los indicadores definidos permitira medir el impacto real
de las estrategias de marketing implementadas y facilitard la identificacion de

posibles mejoras. Este enfoque contribuye a fortalecer la toma de decisiones
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basadas en evidencias orientadas para obtener resultados sostenibles.
(APENDICE N°5)

La implementacion de un Balance Scorecard permite:

e Medir el desempefio del plan de marketing de forma estratégica, no
solo con ventas, sino con fidelizacion, eficiencia interna y desarrollo
del equipo.

e Alinear las acciones de marketing con los objetivos generales de la
microempresa, como rentabilidad, posicionamiento o expiacion.

e Establecer metas claras y cuantificables que permitiran justificar
avances o hacer ajustes.

e Fortalecer el plan de marketing a nivel académico y profesional, ya
gue es una herramienta reconocida internacionalmente en

planificacion estratégica.
Conclusion del Segundo Objetivo

El desarrollo del segundo objetivo permitié recopilar y analizar informacion
clave relacionada con la situacion actual de Confecciones DIFERDY, lo que facilitd
una comprension mas precisa de su entorno comercial, sus capacidades internas
y desafios del mercado. A través de este proceso, se identificaron oportunidades
concretas para fortalecer su presencia en el sector textil, considerando las

particularidades de una microempresa con trayectoria y experiencia acumulada.

Durante la investigacion se utilizaron diversas herramientas estratégicas que
contribuyeron al disefio de propuestas coherentes y viables. El analisis FODA
reveld aspectos internos y externos fundamentales que influyan en el desarrollo de
la empresa; mientras que la matriz de riesgos permitié anticipar escenarios
adversos y establecer medidas preventivas. Asimismo, el enfoque del marketing
mix ayudo a redefinir aspectos esenciales de la oferta comercial como el producto,
el precio, los canales de distribucion y las estrategias promocionales en funcion del
perfil del consumidor objetivo.

Por ultimo, el cuadro de mando integral permitié establecer indicadores clave
de desempefio que servirdn para monitorear de manera continua los avances del

plan de marketing, garantizando en equilibrio entre las distintas areas de gestion.
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En conjunto, estos aportes permiten proyectar una estrategia solida que
responde a las necesidades reales de la empresa, promueve una toma de
decisiones informada y mejora la capacidad competitiva de Confecciones DIFERDY

en su mercado.

Determinar el Retorno de Inversién del Plan de Marketing Propuesto para la

microempresa Confecciones DIFERDY

Dentro del objetivo se evalu6 la conveniencia de desarrollar un plan de
Marketing que permita reforzar el posicionamiento de la microempresa
Confecciones DIFERDY. Del mismo modo, se valoro la factibilidad, los posibles
aportes que tendria la puesta en marcha de una estrategia de marketing dirigida a

esta microempresa.

De acuerdo con el andlisis estratégico elaborado mediante la matriz FODA,
la microempresa Confecciones DIFERDY requiere destinar una inversion
aproximada de $1.280,00 para la ejecucion de las acciones propuestas (APENCIDE
N°6).

Presupuesto Econdmico del Plan de Marketing Mix

En el desarrollo de las estrategias de producto, se definen claramente las
acciones a ejecutar, los responsables de su implementacion y el periodo de
aplicacion dentro del afio fiscal. Estas estrategias adquieren relevancia significativa,
ya que han contribuido a optimizar la imagen y presentacion de los productos, con
una inversién estimada de $400. (APENDICE N°7).

Del mismo modo, las estrategias de precio contemplan una inversién de
$600. (APENDICE N°8).

Respecto a las estrategias de distribucion (plaza), se consideraron diversos
costos logisticos y operativos, con una inversion estimada de $350 tal como se
indica en el APENDICE N°9.

Por otra parte, en lo que concierne las estrategias de promocién propuestas
para Confecciones DIFERDY, se incluye desglose detallado de los recursos

necesarios para su ejecucion. Su implementacion es fundamental, ya que permitiria
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ampliar el alcance de la empresa y captar un mayor numero de clientes potenciales.

La inversion prevista para esta area asciende a $100. (APENDICE N°10).

Finalmente, el analisis integral realizado sefiala que la inversion total

proyectada para la ejecucion del presente plan de marketing es de $5.850.

Esta suma comprende los presupuestos correspondientes tanto al analisis
FODA como a las estrategias desarrolladas bajo el enfoque del Marketing Mix.
Tabla 25

Total de Presupuesto de Inversion

ESTRATEGIAS PRESUPUESTO
ESTRATEGIAS FODA $ 1.280,00
ESTRATEGIAS MARKETING MIX $ 1.450,00
INVERSION EN REDES SOCIALES  $ 720,00
TOTAL $ 3.450,00

Elaborado por: El Autor,2025

Depreciacion de los activos fijos

Desde el enfoque contable y financiero, calcular la depreciacion de los
activos fijos es esencial para planificar correctamente los gastos y reflejar de forma
realista el valor de los bienes de la empresa. En el caso de Confecciones DIFERDY,
se estimd la depreciacién de los equipos tanto de produccién como de oficina,
aplicando el método de linea recta, que permite distribuir el costo del activo de

forma uniforme durante su vida Util.

El analisis incluye maquinaria de confeccion (overlock, zigzag, recta,
sublimadora, semiindustrial e industrial), a la cual se le asigndé una tasa de
depreciacion del 10% anual, equivalente a una vida Gtil de 10 afios. Esto representa
un gasto fijo de $695 al afio, y al cabo de cinco afios, se estima un valor residual
de $3,475. En cuanto al equipo de oficina y estampado (aire acondicionado,
plancha térmica y plancha de apoyo), se aplicaron dos tasas: 10% para el aire

acondicionado y 20% para las planchas, que no tienen valor de recuperacion. Este
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grupo genera un gasto anual de $370, con un valor final de $500, correspondiente

solo al aire acondicionado.

En total, la empresa asumira una depreciacion anual de $1,065 durante los
cinco afios proyectados. Al finalizar ese periodo, se espera que los activos
conserven un valor recuperable de $3,975. Esta estimacion no solo cumple con las
normas contables, sino que también permite una mejor gestion financiera, al repartir
el costo de los activos en los afios en los que realmente se usan, lo que aporta una

visibn més clara sobre la rentabilidad y el flujo de caja del negocio.

El plan de Marketing se llevara a cabo mediante un coordinador el cual estara

a cargo de la planificacion y ejecucion del plan (APENDICE N°11)
Beneficios sociales

Como parte de su estrategia de marketing, Confecciones DIFERDY apuesta
por una inversién sélida en su capital humano, entendiendo que el bienestar y la
estabilidad del equipo son claves para alcanzar los objetivos comerciales. En el
caso del Coordinador de Marketing, esta vision se refleja en una estructura de
compensacion que va mas alla del salario base anual de $7.200, al incluir todas las
obligaciones laborales y beneficios sociales correspondientes.

En concreto, se contemplan el décimo tercer sueldo ($600), décimo cuarto
sueldo ($470) y el fondo para vacaciones ($300), sumando un total de $1.370
adicionales. Esto eleva la inversion anual en este puesto a $8.570. Mas alla de una
obligacion legal, esta asignacion demuestra el compromiso de la empresa con la

retencién del talento y la construccion de un entorno laboral justo y motivador.

Tabla 26
Beneficios Sociales para el personal del plan de Marketing

sueldo Décimo Décimo Beneficios
Empleado NO. tercer cuarto Vacaciones sociales
Anual
sueldo  sueldo netos
I\Cﬂ‘r’gd' 1 $7.200 $600  $470  $300 $1370
TOTAL $7.200 $600 $470 $300 $1370

Elaborado por: El Autor,2025
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Gastos De Publicidad

Los gastos en publicidad en redes sociales, letrero personalizado y estudio

de mercado alcanzan un total de $2.400.

Tabla 27
Gastos de Publicidad

Cant
Detalle anual Costo Mensual Costo. Anual
40/52
Instagram 40 $ 20,00 $ 800,00
Facebook 40 $ 20,00 $ 800,00
TikTok 40 $ 20,00 $ 800,00
Total $ 2.400,00

Elaborado por: El Autor, 2025

Gastos Administrativos

Los gastos administrativos de Confecciones DIFERDY constituyen la base
operativa que permite el funcionamiento continuo y ordenado del negocio. Aunque
suelen estar menos expuestos que otras areas como produccién o marketing, estos
gastos son indispensables para sostener un entorno laboral eficiente, conectado y
alineado con las necesidades diarias de gestion. Su adecuada planificacion
asegura que los procesos administrativos se ejecuten con fluidez, respaldando

todas las actividades estratégicas de la empresa.

Durante un periodo anual, estos gastos se distribuyen en tres componentes
clave. El consumo de energia eléctrica asciende a $70 mensuales, totalizando $840
al afio, e incluye el abastecimiento necesario para las labores del taller y las
oficinas, garantizando el funcionamiento de los equipos y la iluminacién del espacio
de trabajo. El servicio de internet y telefonia representa $37 mensuales o $444
anuales, siendo esencial para la comunicacion interna y externa, la atencion al
cliente y la gestion digital. Por ultimo, los suministros de oficina implican una
inversion de $50 mensuales, es decir, $600 al afio, destinados a materiales

indispensables para las tareas administrativas, ventas y logistica. En total, estos
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gastos alcanzan los $1.884 anuales, reflejando un compromiso con una operacion

eficiente y profesional.

Tabla 28
Gastos Administrativos

Detalles NUumero Mensual Anual

Energia eléctrica 12 $ 70,00 $ 840,00
Internet/Teléfono 12 $ 37,00 $ 444,00
Suministros de Oficina 12 $ 50,00 $ 600,00
TOTAL $ 107,00 $ 1.884,00

Elaborado por: El Autor, 2025

Capital De Trabajo Neto

El capital de trabajo representa el respaldo financiero inmediato que permite
a Confecciones DIFERDY operar con normalidad en el dia a dia. Actda como un
colchdén de liquidez que cubre el desfase entre los pagos que debe realizar la
empresa y el momento en que se concretan los ingresos por ventas. Su
planificacion a cinco afos refleja una gestion financiera responsable y orientada a
la sostenibilidad operativa. Para el primer afio de ejecucién (2026), se estima un
requerimiento inicial de $824,71, cifra que se obtiene considerando el valor de los
activos fijos ($12.554,40), los activos variables asociados a los ciclos de produccion
($4.910,00), y los costos operativos diarios ($48,51), necesarios para cubrir los

gastos recurrentes.

A lo largo del periodo proyectado, se observa un incremento paulatino en los
requerimientos de capital de trabajo, con aumentos anuales que oscilan entre
$12,62 y $13,21. Este comportamiento responde al crecimiento progresivo que
plantea el plan de expansion de la empresa, impulsado por una mayor produccién
y mayores expectativas de ventas. La partida de Inversion en Capital de Trabajo
Neto (Inv. en CTN) refleja el flujo adicional de efectivo que debe incorporarse cada
afio para sostener este crecimiento. Los valores negativos registrados entre 2026
y 2029 ($12,62; $12,81; $13,01; $13,21) representan ese esfuerzo financiero anual,
mientras que el valor final positivo de $876,35 en 2030 indica el capital que debera
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mantenerse de forma permanente para asegurar la continuidad del negocio y su

capacidad de respuesta ante la demanda creciente del mercado.

El objetivo del capital de trabajo tiene como objetivo cubrir los egresos del
plan de Marketing como los sueldos, beneficios sociales, gastos y costos

operativos.

Tabla 29
Capital de trabajo del Plan de Marketing

Capital de Trabajo

Afio 2026 2027 2028 2029 2030
Activos $12.554,40 $12.746,48 $12.941,50 $13.139,51 $13.340,54
Fijos
Activos $4.910,00 $4.985,12 $5.061,40 $5.138,83  $5.217,46
variables
Costos

) $48,51 $49,25 $50,01 $50,77 $51,55
operativos
diarios
Capital de $824,71 $837,33 $850,14 $863,14

) $876,35
Trabajo

$824,71 $12,62 $12,81 $13,01 $13,21
Incremental

- $-12,62 $-12,81 $-13,01 $-13,21 $876,35
$824,71

Inv.En CTN

Elaborador por: El Autor, 2025
Costos y Gastos Del Plan De Marketing

La implementacién del plan de marketing de Confecciones DIFERDY exige
una inversion anual cuidadosamente estructurada, orientada a fortalecer la
presencia de la marca y garantizar la sostenibilidad del negocio. La proyeccion
financiera a cinco afios contempla el uso eficiente de recursos en tres areas clave:
gestion administrativa, estrategias de marketing y publicidad, y el cumplimiento de

obligaciones financieras iniciales. Esta planificacién no solo permite controlar los
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gastos, sino también evaluar el impacto de cada componente en el crecimiento

progresivo de la empresa.

Los gastos administrativos que comprenden sueldos y servicios basicos
muestran un crecimiento gradual, pasando de $10.373,36 en 2026 a $11.022,93 en
2030. Este aumento refleja tanto la revalorizacion del talento humano (con sueldos
proyectados desde $8.489,36 a $9.020,95), como la cobertura de servicios
esenciales como electricidad, internet y suministros de oficina, que crecen de
$1.884,00 a $2.001,97. Paralelamente, la inversion en marketing y publicidad motor
de posicionamiento y captacion de clientes evoluciona de $3.450,00 a $3.666,04,
financiando acciones clave como campafias promocionales, presencia digital y
comunicacién de marca. Finalmente, se observa una optimizacion financiera hacia
el ultimo afio del periodo, cuando los gastos por intereses desaparecen por
completo (de $117,75 a $0), indicando el pago total de obligaciones crediticias y

una mayor liquidez disponible para reinversion.

En conjunto, el gasto total anual pasa de $13.939,11 en 2026 a $14.688,96
en 2030, reflejando una estrategia de crecimiento gradual y controlado. Este
aumento no se interpreta como un incremento de costos sin direccién, sino como
el resultado tangible de una planificacion financiera inteligente, donde cada recurso

invertido esté alineado con los objetivos comerciales y la consolidacion del modelo

de negocio.
Tabla 30
Total de Costos y Gastos del Plan de Marketing
Costos y Gastos 2026 2027 2028 2029 2030
Gastos
Administrativos $10.337,36 $10.532,07 $10.639,21 $10.856,82 $11.022,93
Sueldos $8.489,36  $8.619,25 $8.751,12 $8.885,01  $9.020,95
Servicios Basicos $1.884,00 $1.912,83 $1.942,09 $1.971,81  $2.001,97

Publicidad/ Marketing $4.910,00 $4.985,12  $5.061,40 $5.138,83  $5.217,46

Gastos Financieros $115,75 $81,33 $42,90 $- $-
Intereses 115,75 81,33 42,90 $- $-
Total Gastos

Total Costos

gastos y $13.939,11 $14.116,18 $14.292,54 $14.467,61 $14.688,96

Elaborado por: El Autor, 2025
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Tasa de Descuento

La tasa minima aceptable de rendimiento (TMAR) se establece en 11,98 %
anual, lo cual sirve como referencia para evaluar la rentabilidad de la inversion y

contrastarla con la tasa interna de retorno (TIR).

Tabla 31
Tasa de Descuento

Descripcion Monto W Tasa WHT
(peso) (costo)

Financiamiento $9.112,24 90% 11,63% 10,47%

Aporte $1.012,47 10% 15,08%  1,51%

accionistas

Inversion total $10.124,71 100% 11,98%

Elaborado por: El autor, 2025
Flujo De Caja

El flujo de caja proyectado para el plan de marketing de Confecciones
DIFERDY refleja con claridad la viabilidad financiera de la propuesta, mediante un
analisis estructurado de los ingresos y egresos esperados durante un periodo de
cinco afos. El ejercicio inicia con una inversion inicial significativa en el afio 0,
equivalente a -$8.957,49, destinada principalmente a la compra de activos fijos
($9.300) y a la provision de capital de trabajo operativo ($652,77), parcialmente
financiada con un crédito bancario ($995,28). A partir del primer afio operativo, el
fluo de caja adquiere una tendencia positiva, impulsada por un crecimiento
constante en los ingresos que evolucionan de $15.209,28 en 2024 a $22.025,98 en
2028, superando con holgura el aumento gradual de los costos y la reduccion
progresiva de los gastos financieros, los cuales desaparecen completamente desde

el cuarto afio tras la cancelacion total del préstamo.

Este comportamiento financiero se fortalece con la conversién de la utilidad
contable en flujo de caja real, a través de la incorporacién de partidas no monetarias
como la depreciacion y amortizacion. De esta forma, la utilidad neta ajustada
muestra una evolucidon sostenida, iniciando en $49,47 en el primer afio y
alcanzando los $4.071,79 al cierre del afio cinco, consolidando asi una generacion
real de liquidez. Adicionalmente, en el Ultimo afio se recupera el valor de desecho
de los activos ($3.975), lo que contribuye a fortalecer ain mas el resultado

financiero del proyecto. En conjunto, estos elementos confirman que la estrategia
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no solo permite recuperar la inversion inicial, sino que también asegura un flujo de
caja positivo y creciente, clave para garantizar la estabilidad financiera y respaldar

el crecimiento futuro del negocio (APENDICE 13).
VAN y TIR

Los resultados financieros del plan de marketing de Confecciones DIFERDY
confirman su viabilidad econémica y atractivo como inversion. La Tasa Minima
Aceptable de Rendimiento (TMAR) se establecié en 11.98%, que representa el
rendimiento minimo que los fondos invertidos en el proyecto deberian generar para
considerar que vale la pena asumir el riesgo. Este porcentaje refleja el costo de
oportunidad del capital, considerando tanto el costo financiero como una prima por
el riesgo inherente al negocio. Superar esta tasa es el primer indicador critico de
éxito.

El hecho de que la Tasa Interna de Retorno (TIR) ascienda a 21%
proporciona una evidencia soélida de la rentabilidad del proyecto. Este resultado
significa que el plan de marketing generara, en promedio, un retorno anual del 21%
sobre el capital invertido, superando significativamente la TMAR requerida del
11.98%. Este diferencial positivo (de casi 9 puntos porcentuales) indica un margen
de seguridad comodo y sugiere que el proyecto es robusto frente a posibles
variaciones en las proyecciones. Complementariamente, el Valor Actual Neto
(VAN) de $3,096.71 cuantifica el valor creado en términos absolutos. Un VAN
positivo demuestra que, después de descontar todos los flujos de caja futuros a la
TMAR, el proyecto no solo recupera la inversion inicial sino que genera un
excedente de mas de tres mil délares para la empresa, creando valor econémico

real y justificando plenamente la implementacion de la estrategia.
Valores Proyectados

El céalculo del Retorno de la Inversiébn (ROI) del plan de marketing de
Confecciones DIFERDY evidencia la eficiencia financiera de la estrategia y su
impacto directo en el crecimiento de la empresa. Los resultados proyectados
muestran que, para el primer afio de implementacion (2026), la facturacion con el
plan de marketing alcanzaria $167.302,12, lo que representa un incremento de
$15.209,28 comparado con el escenario sin inversion en marketing ($152.092,84).

Frente a una inversion total de $9.952,77 en dicho arfio, el ROl se sitta en 0,53,
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indicando que, por cada doélar invertido, la empresa recupera su capital y genera un
retorno adicional de 53 centavos en ingresos atribuibles directamente a las
acciones de marketing. Esta tendencia se mantiene consistentemente en los afos
siguientes, con un ROI estable alrededor de 0,52, demostrando no solo la
efectividad inicial de la estrategia, sino también su capacidad para sostener el

crecimiento de manera predecible y eficiente.

La progresion de los ingresos adicionales, desde $15.209,28 en 2026 hasta
$22.025,98 en 2030, refleja la capacidad del plan para escalar su impacto en
paralelo al crecimiento natural del negocio. Es crucial destacar que el ROI se
mantiene estable a pesar del aumento gradual de la inversion (desde $9.952,77
hasta $14.571,85), lo que confirma que los recursos adicionales se asignan de
manera Optima, generando incrementos proporcionales en los ingresos. Este
comportamiento refuerza la solidez del plan de marketing, posicionandolo como un
motor clave de generacion de valor y un factor determinante para la expansion
futura de Confecciones DIFERDY.

Tabla 32
Ingresos de la empresa

~ Fa_cturacién Facturacion (Con Variacion Inversion
Afio  (Sin Plan de Plan de MKT) Ingresos $) ROI

MKT) $)
2022 $18.993,84
2023 $20.002,78
2024 $20.321,14
2025 $21.063,23
2026 $233.988,98 $257.387,88 $23.398,90 $10.021,76 1,33
2027 $238.902,75 $262.793,03 $23.890,28 $11.023,94 1,17
2028 $243.919,71 $268.311,68 $24.391,97 $12.126,33 1,01
2029 $249.042,02 $273.946,22 $24.904,20 $13.338,97 0,87
2030 $254.271,90 $279.699,09 $25.427,19 $14.672,86 0,73

Elaborado por: El Autor, 2025
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PayBack

El periodo de recuperacion de la inversion (PayBack) de 4.41 afios calculado
para el plan de marketing de Confecciones DIFERDY refleja el tiempo estimado
requerido para que los flujos de caja generados por el proyecto compensen
integralmente el desembolso inicial de $8,957.49. Este horizonte temporal
moderado, situado entre el cuarto y quinto afio de operacion, indica que la
estrategia de marketing esta disefiada para generar retornos de manera progresiva
y consistente, alinedndose con ciclos tipicos de maduracion en microempresas del
sector de confecciones. La recuperacion del capital en un plazo inferior a cinco afios
sugiere un perfil de riesgo controlado y una adecuada gestion de los recursos

invertidos.

La evolucion del flujo de caja acumulado evidencia una trayectoria clara
hacia la recuperacion total de la inversion. Partiendo de un saldo negativo inicial de
-$8,957.49, los flujos positivos generados anualmente permiten reducir
gradualmente este déficit, alcanzando un saldo acumulado de -$2,153.47 al final
del cuarto afio. La transicion a valores positivos (+$3,096.71) durante el quinto afio
confirma no solo la recuperacién completa del capital invertido, sino también la
generacion de valor econémico neto para la empresa, representado por el VAN
positivo. Este comportamiento refuerza la viabilidad financiera del plan y su

contribucion a la sostenibilidad de Confecciones DIFERDY a mediano plazo.
Relacién Costo Beneficio

La relacion costo-beneficio (B/C) de 1.27 obtenida para el plan de marketing
de Confecciones DIFERDY confirma su viabilidad econdmica y la capacidad del
proyecto para generar valor. Este indicador significa que, por cada délar invertido,
la empresa obtendra $1.27 en beneficios netos descontados, lo cual refleja una
rentabilidad positiva y sostenible en el tiempo. En términos absolutos, los beneficios
totales descontados alcanzan los $65.209,44, mientras que los costos
descontados, incluyendo tanto la inversion inicial como los gastos operativos del
periodo, suman $51.234,63.

El resultado es un excedente econémico neto de $13.974,81, que representa
el valor adicional que la estrategia aportara a la empresa durante el horizonte de

evaluacion. Este margen no solo valida la eficiencia del uso de los recursos
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financieros, sino que respalda la toma de decisiones en torno a la ejecucion del

plan, demostrando que la propuesta genera un retorno atractivo y justifica

plenamente la inversion realizada.

Tabla 35

Relacién Costo Beneficio

Relacion costo
beneficio

Beneficios

$65.209,44
descontados
Costos

$-51.234,63
descontados
Costos
descontados + $13.974,81

inversion

Ingresos $15.209,28
Egresos $13.823,36
B/C 1,27

$16.684,5 $18.302,9 $20.078,3 $22.025,9

8

9

8

8

$14.034,8 $14.249,5 $14.467,6 $14.688,9

6

9

1

6

Elaborado por: El Autor, 2025

Andlisis de Sensibilidad

El andlisis de sensibilidad aplicado al plan de marketing de Confecciones

DIFERDY permite evaluar la solidez financiera del proyecto frente a posibles

fluctuaciones en variables clave como las ventas, los costos operativos y la

inflaciébn. Para ello, se desarrollaron distintos escenarios: optimista, optimista

extremo, pesimista y pesimista extremo. Los resultados obtenidos demuestran que,

incluso en condiciones desfavorables, la estrategia mantiene su rentabilidad y

capacidad para generar valor.
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En el escenario optimista, con un incremento en ventas proyectadas a
$16.780,21 y costos moderados de $15.205,70, el Valor Actual Neto (VAN) alcanza

$3.178,77 y la relacion costo-beneficio se eleva a 1,30. Incluso bajo el escenario

mAas negativo, el pesimista extremo, donde las ventas bajan a $12.319,52 y los

costos se reducen a $11.196,92, el proyecto conserva un VAN positivo de

$2.940,80 y una relacion C/B de 1,22. Estos resultados evidencian que el plan es

financieramente resiliente y capaz de adaptarse a distintos contextos econémicos

sin comprometer su viabilidad, lo cual refuerza la confianza en su ejecucion.

Tabla 36

Anélisis de Sensibilidad

Valores . . . o
Optimista Optimista 2 Pesimista  Pesimista 2
actuales
Celdas
cambiantes:
Ventas $15.209,28 $16.730,21 $18.403,23 $13.688,36 $12.319,52
Costos de
$-13.823,36 $-15.205,70 $-16.726,27 $-12.441,02 $-11.196,92
Venta
Inflacion 1,53% 1,15% 1,44% 1,57% 1,62%
Celdas de
resultado:
TIR 21% 21% 22% 21% 21%
VAN $3.096,71 $3.178,77 $3.269,04 $3.014,66 $2.940,80
C/B 1,27 1,30 1,33 1,25 1,22

Elaborado por: El Autor, 2025
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Discusion
Los resultados obtenidos en este estudio confirman la viabilidad técnica,
comercial y financiera del plan de marketing propuesto para Confecciones
DIFERDY, en linea con experiencias similares desarrolladas en otros contextos y
sectores productivos. Particularmente, el enfoque integral de esta propuesta que
combina andlisis estratégico, proyecciones financieras, estudio de mercado y
ejecucion operativa se alinea con lo planteado por autores como Proafio (2021),
quien en su investigacion sobre la empresa Building Life obtuvo también un VAN
positivo y un TIR superior al 40%, destacando que una planificacion de marketing
bien estructurada puede traducirse en una mejora sustancial del posicionamiento
de marca y en el crecimiento sostenido del negocio. En el caso de DIFERDY, se

alcanz6 un VAN de $13.974,81, una relacion B/C de 1.27 y una TIR por encima del
costo de capital, validando su rentabilidad.

A su vez, los hallazgos se relacionan con el trabajo de Cassanello (2021),
quien logré comprobar la rentabilidad de su propuesta a través del ROI, al
demostrar que por cada délar invertido se obtenia una ganancia de $2,67. En
Confecciones DIFERDY, si bien la escala de inversion es menor, la rentabilidad se
mantiene favorable, y el analisis de sensibilidad refuerza su resiliencia incluso ante
escenarios menos optimistas. Ambos proyectos comparten un enfoque hacia la
consolidacion de marca, el uso de estrategias digitales y una inversion progresiva

como motor del crecimiento sostenible.

Desde una perspectiva estratégica, esta investigacion también recoge
aprendizajes similares al caso de Piray (2024), donde las estrategias del Marketing
Mix permitieron identificar ventajas competitivas y fortalecer la relacion con el
entorno comercial. En el caso de DIFERDY, las estrategias de las 4P se disefiaron
para responder directamente a una demanda insatisfecha en el segmento de
alquiler de prendas, posicionando la empresa en un nicho poco explotado, con alto

potencial de fidelizacion y rentabilidad.

Asimismo, aunque con un enfoque mas técnico, el trabajo de Trujillo (2022)
destaca la importancia de la mejora continua mediante sistemas de gestion en
procesos de disefio dentro de microempresas textiles, con el objetivo de optimizar

recursos y reducir costos. Esta logica se refleja en el plan desarrollado para
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DIFERDY, ya que la estructuracion de la inversion, la planificacion del capital de
trabajo y la proyeccion de costos han sido realizadas con un criterio de eficiencia

operativa, control financiero y sostenibilidad a cinco afos.

Cabe resaltar también la coincidencia con el planteamiento de Heredia
(2024), quien propuso un plan de marketing con enfoque financiero y estratégico
para fortalecer el posicionamiento de una asociacion textil. Al igual que en esa
investigacion, en este proyecto se aplicaron herramientas como el analisis FODA,
las 5 fuerzas de Porter, y una proyeccion financiera detallada para evaluar no solo
la rentabilidad, sino también la capacidad de respuesta ante los retos del entorno

competitivo.

Desde el punto de vista operativo y financiero, la estructura de costos y la
planificacion del flujo de caja fueron consistentes con la magnitud del proyecto. La
ejecucion del plan contempla una inversion inicial razonable, acompafiada de una
gestion progresiva del capital de trabajo y un control riguroso de los gastos. La
eliminaciéon de los pagos por intereses a partir del cuarto afio libera liquidez para

reinversion y expansion, lo cual fortalece la sostenibilidad del negocio a largo plazo.

No obstante, es importante sefialar que toda proyeccion esta sujeta a
variables externas que pueden alterar los resultados esperados. Si bien el analisis
de sensibilidad evidencié que el proyecto mantiene su rentabilidad incluso en
escenarios pesimistas, factores como cambios en la economia local, el poder
adquisitivo del consumidor o nuevas regulaciones comerciales podrian incidir en la
dindmica del negocio. Aun asi, la estrategia planteada es lo suficientemente flexible

como para adaptarse a dichos cambios, lo que aumenta la probabilidad de éxito.



83

Conclusiones y Recomendaciones
Conclusiones

El presente plan de marketing elaborado para Confecciones DIFERDY
demuestra, a través de un enfoque integral, que el proyecto es financieramente
viable, estratégicamente solido y coherente con las condiciones actuales del
mercado. El andlisis financiero arroja resultados positivos y consistentes: el flujo de
caja proyectado indica que la inversion inicial, aunque considerable, se recupera de
forma sostenida gracias a ingresos crecientes y a una estructura de costos
controlada. El Valor Actual Neto (VAN) positivo de $13.974,81, junto con una Tasa
Interna de Retorno (TIR) superior al costo de capital y una relacion beneficio-costo
(B/C) de 1.27, valida que el proyecto no solo cubre sus costos, sino que genera
excedentes financieros significativos. Ademas, el hecho de que los flujos sean
positivos desde el primer aiio y que los intereses financieros se extingan a partir del

cuarto refuerza la solidez del planteamiento.

Méas alla de las cifras, el proyecto se apoya en un analisis estratégico
profundo. La investigacion de mercado identificé una demanda insatisfecha en el
sector de alquiler de prendas, lo que abre una oportunidad clara y concreta para
posicionarse dentro de un nicho con alta proyeccién. Las estrategias desarrolladas
bajo el enfoque de las 4P del marketing estan orientadas no solo a atraer clientes,
sino a fidelizarlos mediante una propuesta de valor diferenciada. A esto se suma el
andlisis FODA, que permiti6 identificar con claridad las fortalezas internas, como la
especializacion del servicio, y las amenazas externas, como la competencia
informal. Por su parte, el modelo de las cinco fuerzas de Porter ofrecié una lectura
clara del entorno competitivo, donde se reconocen barreras de entrada moderadas
y una baja presion por parte de los clientes, lo cual favorece las condiciones para
el desarrollo del negocio. En su conjunto, estos elementos permiten concluir que la
estrategia planteada es realista, rentable y con altas probabilidades de éxito si se

implementa con criterio técnico y vision de crecimiento.
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Recomendaciones

En funcion de los resultados obtenidos y del andlisis integral realizado, se
recomienda que Confecciones DIFERDY implemente su plan de marketing de
manera gradual pero firme, prestando especial atencion a la correcta administracion
de los recursos durante la etapa inicial. La inversion en activos fijos y capital de
trabajo debe ejecutarse con precision, priorizando los elementos esenciales para la
operacion y evitando desviaciones innecesarias que puedan afectar el flujo de caja
proyectado. Ademas, es clave mantener una planificacion financiera dindmica,

capaz de adaptarse a posibles cambios en el entorno econdmico o del mercado.

Asimismo, se sugiere fortalecer las acciones de marketing digital,
particularmente en redes sociales, canales de venta en linea y estrategias de
contenido, dado que son los medios mas eficientes para captar la atencion del
publico objetivo, generar posicionamiento de marca y promover el servicio de
alquiler, que todavia es relativamente nuevo en algunos sectores. En este sentido,
invertir en publicidad bien segmentada y en la creacién de una comunidad digital

puede marcar una diferencia competitiva importante.

Otra recomendacion relevante es monitorear de manera constante las
variables clave del negocio, especialmente las ventas, los costos operativos y las
preferencias del consumidor. Esto permitird realizar ajustes estratégicos oportunos
y evitar que el proyecto se vea afectado por desviaciones no anticipadas.
Herramientas como el andlisis de sensibilidad o las matrices estratégicas deben
mantenerse activas durante la ejecucion para facilitar la toma de decisiones basada

en datos reales.

También se aconseja diversificar la oferta a mediano plazo, ya sea
incorporando nuevas categorias de prendas, modalidades de alquiler o servicios
complementarios. Esta diversificacion permitira atender diferentes segmentos del
mercado, mejorar la tasa de retencion de clientes y aumentar el ingreso promedio
por transaccion. A la par, se debe considerar el desarrollo de alianzas estratégicas
con proveedores, influencers o instituciones, lo que puede aportar valor adicional al

negocio sin generar altos costos.
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Finalmente, es recomendable que la empresa reinvierta parte de los
excedentes generados en innovacién, capacitacion del personal y mejora continua
de procesos internos. Esto no solo fortalecera la eficiencia operativa, sino que
contribuira a sostener una cultura organizacional enfocada en la mejora constante
y en la creacion de una marca solida y reconocida en el mercado local. La
sostenibilidad del negocio no solo dependera de su rentabilidad financiera, sino
también de su capacidad para adaptarse, innovar y mantenerse relevante ante las

cambiantes exigencias del consumidor.
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ANEXOS
Anexo N°1 Operacionalizacién de las Variables
. TECNICAS DE
TIPO DE MEDICION E RESULTADOS
VARIABLE DEFINICION TRATAMIENTO DE LA
INDICADOR ) ESPERADOS
INFORMACION
Medicién - Cuantitativa Conocer la rentabilidad de
i - Fi - invertir en la creacion de un
El TIR (Tasa Interna de Retorno) es Indicador - Financiero Encuestas, informacién | q et
. - o o plan de marketing para
TIR la tasa de descuento que iguala los Unidades porcentuales primaria y estadisticas _ o _
) ] o o mejorar el posicionamiento
flujos futuros a la inversion inicial. descriptivas .
de la microempresa
DIFERDY.
Medicién — Cuantitativa Conocer la tasa con la cual
El VAN (Valor Actual Neto) es el . ) , Encuestas, informacion recuperariamos la inversion
Indicador — Financiero
VAN valor presente de los flujos futuros primaria y estadisticas inicial, nos permite evaluar
. o Unidades en dolares o o
menos la inversion inicial. descriptivas la viabilidad del plan de
marketing.
Evaluar la rentabilidad del
El ROI (Return on Investment) es )
o _ _ _ plan de marketing,
un indicador financiero que mide la e . ) . )
- . _ Medicién — Cuantitativa Encuestas, informacion  determinando la tasa con la
rentabilidad de una inversion, ) ) . o o i
ROI o Indicador — Financiero primaria y estadisticas cual se recuperard la
comparando los beneficios o ) y o
. Unidades porcentuales descriptivas Inversion inicial Yy
obtenidos con el costo de la o
asegurando la viabilidad

inversion.

financiera del proyecto.
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Actividades 2024 2025
Octubre Noviembre Diciembre Enero Febrero  Marzo
Inscripcion del tema de tesis X
Aprobacion del tema de tesis y asignacion de tutor X
Desarrollo del anteproyecto capitulo | X
Revision del tutor capitulo Il
Solicitud del estadistico A X

Sustentacion de anteproyecto
Desarrollo de tesis capitulo IV
Solicitud del estadistico B

Elaborado por: El Autor, 2025
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Anexo N°3 Encuestas
ENCUESTAS

El objetivo de esta encuesta es elaborar un diagnéstico situacional de
la microempresa DIFERDY para la mejora de su posicionamiento en el
mercado.

1. Género

Masculino

Femenino
2. ¢Cual es su edad?

18-24
25-35
36-46
47-57

Mas de 69 afos

3. ¢En qué parte de la ciudad de Guayaquil vive usted?

Norte
Sur

Centro

4. ¢Qué prefieres al momento de adquirir un terno?
Disefio
Calidad
Precio

Personalizadas
5. ¢Con qué frecuencia alquila un terno al afio?

1 vez al afio
2 vez al ano
3 vez al aifo

Varias veces al afo
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6. ¢Cudl es el presupuesto aproximado con el cual usted invierte para
adquirir un terno para alquiler?

$20 — $30
$35 - $45
$55 - $80
Superior $80

7. Cuando usted compra o alquila un terno, ¢Cuantos adquiere?

uUno
Dos

Varios

8. ¢Haadquirido alguna vez un terno para algun evento?
Si
No

9. ¢Adquiriria usted un producto o servicio de la microempresa
DIFERDY?

Si
No

Tal vez

10.¢Cuadl de los siguientes factores le impediria a usted ser un cliente de
DIFERDY?

Ubicacion
Falta de publicidad
Competencia

Situacion econémica

11.¢,Como definirias el equilibrio entre precio y calidad en los productos
que compras?

La calidad es mi prioridad, aunque el precio sea alto.
Pago un poco mas si la calidad es excelente.

Busco el precio mas bajo posible, pero con calidad aceptable.
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Prefiero un balance justo: buena calidad a un precio razonable.
12.¢;Prefieres productos personalizados o estandar?

Estandar

Personalizados
13.¢,Dbnde sueles comprar productos de confeccién?

Merados locales
Tiendas en linea

Grandes almacenes

14.,Cémo se informa usualmente sobre nuevos productos o
promociones?

Redes Sociales
Recomendaciones

Anuncios

15.¢Por cuél medio te gustaria recibir informacion sobre promociones y
ofertas?

WhatsApp
Instagram
Facebook
Correo electrénico
Tik Tok
16.¢En qué ocasion usarias un terno?
Colegio
Trabajo/Empresa
Eventos Sociales

Ocasiones Formales

Eventos Funebres

17.¢,Qué tan importante es para usted que el servicio de alquiler o
confeccidon de ternos esté cerca de su domicilio?

Muy importante
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Algo importante
Poco importante

No es importante

18.¢Estarias dispuesto(a) a comprar en Confecciones DIFERDY si
lanzamos una promocion especial en ternos y ropa a la medida?

Si
No

Depende de la calidad y precio

19.¢Le gustaria obtener mas detalles o promociones relacionados con
este servicio?

Si
No

Elaborado por: El Autor, 2025
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Anexo N°4 Entrevista
ENTREVISTA — REPRESENTANTE LEGAL
El propdsito de la entrevista es para poder comprender y dar un diagnostico
situacional, poder validar si un plan de marketing dara beneficios a la Microempresa
DIFERDY

e ¢ Cudles fueron los principales retos al comenzar con la microempresa
y como los superaron?

e ;/COmo describiria el modelo de negocio de DIFERDY y qué lo
diferencia de otras empresas en el sector?

e ¢ Qué tipo de ternos ofrecen y qué opciones de personalizacién tienen
disponibles para los clientes?

e Ademas de los ternos, ¢ofrecen otros productos o servicios
relacionados con la moda o el alquiler?

e (/COmo es el proceso de confeccion de los ternos? ¢De donde
obtienen los materiales y qué criterios siguen para garantizar su
calidad?

e ¢ Quiénes son sus principales clientes? ¢ Cémo describiria el perfil del
cliente que busca alquilar o comprar ternos en DIFERDY?

e (¢CoOmo promocionan sus productos y como atraen a nuevos clientes
en un mercado competitivo?

e (Afectd la pandemia la actividad econdémica de la Asociacion?

e (DIFERDY tiene alguna iniciativa relacionada con la responsabilidad
social o la sostenibilidad en su produccién?

e ¢Cuales son las metas a corto y largo plazo para DIFERDY? ¢ Tienen
alguna visién de expansion nacional o internacional?

e ¢ Qué innovaciones o cambios le gustaria implementar en el negocio
en los préximos afos?

e ¢La Asociacidn consta con algun servicio de posventas?

e ¢ Podria indicarnos qué porcentaje de los ingresos anuales proviene
del servicio de alquiler de ternos y cuanto corresponde a la venta de

los mismos?

Elaborado por: El Autor, 2025
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Anexo N°5 Competidores
COMPETIDORES

Confecciones DEISSA

(=)

Confecciones DEISSA es una microempresa ubicada en el centro de
Guayaquil, especializada en la venta de ternos, esmoquin y prendas formales para
caballeros. Su posicionamiento en una zona comercial estratégica y su enfoque en
confeccion personalizada le permiten atender a un publico de nivel medio y alto,
principalmente profesionales y clientes que requieren vestimenta para eventos
formales. Ademas, su horario de atencion extendido, incluso los fines de semana,

le brinda una ventaja competitiva en cuanto a accesibilidad y servicio.

Sin embargo, a diferencia de Confecciones DIFERDY, DEISSA no ofrece
servicio de alquiler, lo que podria limitar su alcance frente a segmentos con menor
poder adquisitivo. Esta diferencia representa una oportunidad para DIFERDY, al
captar una parte del mercado que busca soluciones mas econémicas o temporales.
A pesar de su presencia consolidada, DEISSA podria fortalecer su competitividad
diversificando su modelo de negocio para responder a la creciente demanda
insatisfecha identificada en el mercado local.
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Sastreria Elegance Man, ubicada en la avenida Alcedo #313, entre Las
calles 6 de marzo y Lorenzo de Garaycoa en el centro de Guayaquil, se posiciona
como una sastreria especializada en confeccion masculina a medida. Con un
horario de atencion de lunes a viernes entre 09:30 y 18:00 y sabados de 10:00 a
17:00, ofrece un servicio profesional respaldado por una calificacion promedio de

4.8 sobre 5 estrellas basada en 17 resefas de clientes satisfechos

Elegance Man se orienta hacia un publico que busca prendas formales
modernas, de estilo personalizado y con precios competitivos, por lo cual
representa una alternativa directa para clientes que valoran la buena relacion
calidad-precio y la confeccion a medida. Si bien su modelo de negocio se enfoca
en la venta y confeccion, no ofrece servicio de alquiler, lo cual constituye una
diferencia relevante frente a Confecciones DIFERDY, que combina alquiler y venta.
Esta distincion destaca el potencial estratégico de DIFERDY para captar segmentos

de mercado que requieren opciones mas flexibles y accesibles econémicamente.
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Se dedica a la confeccion a la medida de prendas de vestir, tales como
ternos formales y esmoéquines, operando como negocio informal o de pequefia
escala sin obligacion de llevar contabilidad estricta.

Su enfoque se centra en brindar confecciones personalizadas tipicas de
sastres locales, dirigidas principalmente a clientes que buscan prendas formales
hechas a medida sin intermediarios de grandes tiendas. Al igual que DIFERDY,
compite en el segmento de prendas formales masculinas, aunque su modelo esta

limitado a la venta y produccién a pedido, sin incluir alquiler ni otros servicios

complementarios.
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APENDICES
APENDICE N°1: DEMANDA
Demanda
Poblacion 558.725
Dispuesto a adquirir el producto
Si 46% 254.627
No 4%
Depende de la calidad y precio 51%
Frecuencia que compra/ alquila un terno
1 vez al afio 27% 68962
2 veces al afio 38% 95485
3 veces al afio 14% 35807
més de 3 veces 10% 25861
traje econémico 62% 157816
traje alta gama 38% 96811
Disponibilidad a pagar (traje) traje econémico traje de alta gama
$20-$30 24% 37810 23194
$35-$45 54% 85895 52692
$55-$80 16% 25481 15631
Superiora $80 5% 8631 5294
Disponibilidad a pagar (Délares) traje econdmico traje de alta gama
$20-$30 24% $ 945.251,28 $ 579.860,03
$35-$45 54% $ 3.435.782,90 $ 2.107.665,14
$55-$80 16% $ 1.719.946,35 $ 1.055.093,14
Superiora $80 5% $ 690.444,41 $ 423.549,93
total por tipo de traje $ 6.791.42494 $ 4.166.168,24
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104

FORTALEZAS

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

1. Creciente demanda de productos
personalizados y a medida.

2. Ofrecer servicios a empresas.

3. Servicios complementarios; Alquiler de
ternos, reparacion o ajustes.

4. Creacion de paquetes para eventos.

AMENAZAS

1. Flexibilidad para adaptarse a las
necesidades del cliente.

2. Alta calidad en la confeccién artesanal.

3. Conocimiento técnico y experiencia en
costura.

4. |dentidad de marca local o artesanal.

FO

1. Ofrecer paquetes de alquiler/venta con
asesoria de imagen personalizada,
aprovechando la experiencia del personal
y la tendencia creciente a servicios
personalizados en eventos formales.

2. Ampliar el catadlogo con ternos de
disefio exclusivo, aprovechando la alta
demanda en temporadas de eventos y la
capacidad de confeccion propia.

3. Impulsar promociones por temporada
(Navidad, promociones estudiantiles, etc.)
aprovechando la fidelidad de los clientes
actuales y el crecimiento del mercado en
Guayaquil.

FA

1. Falta de maquinaria especializada o
tecnologia avanzada.

2. Falta de un equipo comercial o de
marketing profesional.

3. Poca diversificacion de productos o
servicios.

4. Gestion administrativa poco profesional
o informal.

DO

1. Fortalecer la presencia digital mediante
campafias segmentadas en redes
sociales para compensar la visibilidad
limitada frente a marcas mas
posicionadas.

2. Crear alianzas con salones de eventos,
fotégrafos y maquilladores, para generar
paquetes integrales y ampliar el alcance
comercial.

3. Implementar un sistema de reservas
online para alquiler de ternos, optimizando
la experiencia del cliente y adaptandose a
sus nuevas preferencias digitales.

DA
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1. Cambios en las tendencias de moda
hacia estilos mas informales.

2. Clientes que prefieren opciones mas
rapidas o baratas.

3. Limitado acceso a tecnologia de
confeccion moderna.

4, Dependencia de  temporadas

especificas.

1. Resaltar la calidad y el ajuste
personalizado como diferenciadores ante
la entrada de nuevos competidores y la
oferta informal.

2. Aplicar politcas de garantia y
satisfaccion (como arreglos gratuitos)
para fidelizar frente a la competencia
creciente.

3. Innovar en materiales y acabados
manteniendo los estandares de calidad,
pero optimizando procesos para competir
en precios.

1. Mejorar la capacitacion del personal en
atencion al cliente y marketing digital,

enfrentando la  competencia  con
presencia online consolidada.
2. Establecer precios escalonados

(econdmico, estandar y alta gama) para
captar diversos segmentos ante la
sensibilidad al precio.

3. Desarrollar una identidad visual
profesional y coherente, tanto fisica como
digital, para reforzar la percepcién de
marca en un entorno saturado.

Elaborado por: El Autor, 2025



APENDICE N°3: MATRIZ DE RIESGO

IMPORTANCIA
N° ESTRATEGIAS
BAJO MEIDO ALTO
Generar valor agregado a los productos y servicios (como disefio
1 personalizado, empaque elegante o beneficios exclusivos) para fidelizar a X
los clientes.
5 Satisfacer la creciente demanda del mercado local con ternos
X
confeccionados, actualizados y con alta calidad.
Brindar capacitacion constante al personal de confeccién para mejorar la
3 calidad del acabado y reducir devoluciones frente a ofertas de bajo costo X
de la competencia.
Ofrecer servicios postventas (ajustes, lavado sin costo adicional,
4  seguimiento al cliente) que fortalezcan la lealtad frente al ingreso de nueva X
competencia.
c Realizar alianzas estratégicas con empresas de fotografias, organizadores
X

de eventos y salones de belleza para aumentar la visibilidad de la marca.
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Incrementar la participacion en redes sociales (Instagram, Facebook,
TikTok) con contenido de valor y promociones para captar una mayor X

audiencia.

Implementar un sistema eficiente de reservas y entregas puntuales que

garantice la satisfaccién del cliente.

Adaptarse a los gustos, tallas y estilos actuales de los clientes mediante

colecciones modernas y versatiles.

Mejorar la confianza del cliente mediante politicas de garantia,

presentacion impecable de los productos y atencion personalizada

Establecer una linea diferenciada de ternos para eventos especiales

(graduaciones, bodas, etc.) con un enfoque exclusivo y de alta calidad

1 Mantener precios competitivos ante la recesion econémica nacional sin
X
comprometer la calidad.

12 Aplicar encuestas de satisfaccién post-servicio para fortalecer la
X
retroalimentacion y reputacion del negocio.

Elaborado por: El Autor, 2025



APENDICE N°4: MARKETING MIX

108

Marketing
Mix ESTRATEGIAS ACTIVIDADES
1. Ternos completos (econdmicos y de alta gama). 1. Disefio y confeccidn personalizada.
2. Camisas formales de tela (Diversos colores y 2. Asesoria en combinacion de prendas y colores
cortes). segun la ocasion.
Producto 3. Pantalones de vestir. 3. Servicio postventa (seguimiento y correcciones).
4. levas para ocasiones especiales 4. Alquiler flexible segun dias u ocasiones.
1. Aplicar descuentos por volumen de alquiler o , : .
P . X q 1. Establecer precios diferenciados entre ternos de
venta, especialmente en las temporadas altas . . e
. . . alta gama y opciones mas economicas,
(graduaciones, matrimonios, eventos : ) . i
) manteniendo la calidad minima garantizada.
empresariales).
e . . 2. Planificar con anticipacion las promociones por
2. Fidelizar a los clientes frecuentes mediante e
) ; o temporada alta, definiendo reglas claras para los
precios preferenciales y prioridad en reservas de .
. descuentos, recompensas o0 bonos aplicables a
ternos de alta calidad.
reservas tempranas.
Precio

3.0Ofrecer paquetes promocionales que incluyan
terno completo (saco, camisa, corbata, cinturon y
zapatos) a precios competitivos.

3. Analizar los precios de la competencia local para
mantener una estructura competitiva sin sacrificar
la rentabilidad.




Plaza

Promocion

4. Introducir ofertas de temporada con incentivos de
descuento: "Por cada alquiler mayor a $75, recibe
hasta un 15% en tu préxima reserva o compra’.

1. Establecer un punto de venta fisico bien ubicado,
donde los clientes puedan realizar pruebas, ajustes
y alquileres de ternos con atencion personalizada.

2. Promover sus productos a nivel nacional
mediante e-commerce y redes sociales, facilitando
la reserva o compra de prendas desde cualquier
ciudad.

3. Participar en ferias de emprendimiento, eventos
sociales y exposiciones de moda, con el fin de
posicionar la marca y captar nuevos clientes.

4. Utilizar canales digitales como WhatsApp
Business, Facebook Marketplace e Instagram, para
gestionar pedidos, reservas y consultas en tiempo
real.

1. Utilizar redes sociales como Instagram,
Facebook, TikTok y WhatsApp para mostrar
contenido visual atractivo, promociones, catalogos y
testimonios de clientes satisfechos.

4. Crear un programa de membresia o fidelizacion,
donde los clientes puedan registrarse y acceder a
beneficios exclusivos (descuentos, prioridad de
reserva, etc.).

1. Optimizar perfiles de redes sociales para que
actien como canales de venta y comunicacion
directa con el cliente.

2. Crear convenios con entidades educativas,
empresas y gremios, para ofrecer servicios
exclusivos de confeccién y alquiler por volumen.

3. Crear alianzas estratégicas con proveedores de
eventos organizadores y fotégrafos, como canal
indirecto de promociones y distribucion.

4. Establecer un sistema de entregas y
devoluciones a domicilio en zonas urbanas, como
valor agregado al servicio de alquiler.

1. Disefiar un plan de contenido mensual para
redes sociales, con publicaciones constantes que
incluyan fotos profesionales de los productos, tips
de vestimentas y promociones
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2. Implementar campafias promocionales en
temporadas altas (graduaciones, matrimonios,
ceremonias) con descuentos exclusivos o0
beneficios por reserva anticipada.

3. Realizar sorteos, concursos y dinamicas
interactivas en redes para incrementar el alcance
organico y la participacion del publico.

4. Disefiar materiales graficos (flyers digitales,
catalogos, tarjetas de presentacion) que refuercen
la identidad de la marca.

2. Organizar eventos de lanzamiento de
colecciones o promociones especiales con
descuentos por tiempo limitado.

3. Crear una base de datos de clientes para enviar
boletines electronicos (email marketing) con
novedades, ofertas y descuentos personalizados.

4. Colaborar con influencers locales y fotégrafos
para aumentar la visibilidad de los productos en
redes y eventos.

Elaborado por: El autor, 2025
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APENDICE N°5 BALANCED SCOREARD
El presente Cuadro de Mando Integral (Balanced Scorecard) ha sido disefiado con la finalidad de evaluar el cumplimiento de
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los objetivos estratégicos a través de indicadores clave, organizado en cuatro perspectivas fundamentales: financiera, clientes,

procesos internos, aprendizaje y crecimiento.

. L . . Frecuencia de
Perspectiva Objetivo Estratégico Indicador Meta !
Evaluacion
. . Aumentar los ingresos por venta y % de incremento de ventas
Financiera . 9 P y +15% mensual Mensual
alquiler de ternos mensuales
. , Reducir costos sin comprometer la % de reduccion en costos -10% en el primer ,
Financiera . . : Trimestral
calidad operativos trimestre
. : Mejorar la rentabilidad general del .
Financiera jora 9 Margen de ganancia = 25% anual Semestral
negocio
. e . Porcentaje de clientes :
Clientes Fidelizar a los clientes actuales J 260% anual Trimestral
recurrentes
. Aumentar el nivel de satisfaccién del Calificacion promedio en :
Clientes ) P > 8/10 Trimestral
cliente encuestas
. . . Numero de clientes nuevos = 10 a 15 clientes
Clientes Ampliar la base de clientes nuevos Mensual
por mes nuevos
. : . Tiempo promedio de
Procesos Optimizar los tiempos de atencién y 9 .
atencion y entrega <2 dias Mensual
Internos entrega .
(horas/dias)
Procesos Fortalecer el control de calidad en Numero de devoluciones < 5% del total de Mensual
Internos los productos por quejas o fallas pedidos
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Procesos
Internos

Aprendizaje
crecimiento

Aprendizaje
crecimiento

Aprendizaje
crecimiento

y

Digitalizar procesos de reserva y
pedido

Mejorar las competencias del
personal de confeccion y de
atencion

Incentivar la innovacion y
propuestas internas del equipo

Aumentar la  motivacion vy
compromiso del personal

% de procesos
gestionados via WhatsApp
o Web

Numero de capacitaciones
realizadas

NUumero de propuestas
nuevas aplicadas

Nivel de satisfaccion del
equipo (encuestas
internas)

=260% digitalizados

= 2 capacitaciones

por trimestre

= 1 propuesta por

trimestre

> 80%
satisfaccion

de

Trimestral

Trimestral

Trimestral

Semestral

Elaborado por: El Autor, 2025



APENDICE N°6: ESTRATEGIAS DEL FODA
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VALOR VALOR
ESTRATEGIAS RESPONSABLES TEMPORALIDAD CANTIDAD UNITARIO TOTAL
Disefiar promociones estacionales que
incrementen la rotacion de ternos en Personal de ventas Trimestral 4 $50 $200
alquiler y venta.
Potenciar la presencia digital mediante
publicidad en redes sociales y alianzas Responsable de Marketing  Mensual 12 $30 $360
con influencers locales.
Ofrecer descuentos y beneficios a
clientes frecuentes a través de un Personal de ventas Anual 1 $120 $120
programa de fidelizacion.
Generar alianzas estrategias con
colegios, universidades y centros de Representante legal Anual 1 $200 $200
eventos.
Desarrollar un catdlogo digital con
opciones de trajes y paquetes Area administrativa Trimestral 4 $40 $160
personalizados de alquiler/venta.
Ofrecer paquetes completos (terno,
camisa, corbata y accesorios) para Personal de ventas Mensual 12 $20 $240
diferenciarse de talleres informales.
TOTAL $1.280

Elaborado por: El Autor, 2025



APENDICE N°7: ESTRATEGIAS DE PRODUCTO
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Estrategias Practicas Responsable Temporalidad Cantidad \ljﬁli?a:rio Valor Total
. . Realizar estudios de
Diseflar colecciones de :
. tendencias de moda para Jefe de
ternos exclusivos para . " . . . Semestral $200 $400
: identificar estilos mas produccién
temporadas especiales.
demandados.
TOTAL $400
Elaborado por: El Autor, 2025
APENDICE N°8: ESTRATEGIAS DE PRECIO
. o _ _ Valor Valor
Estrategias Tacticas Responsable Temporalidad Cantidad o
Unitario Total
Crear paquetes Disefiar "Combos’de Personal de ventas -
promocionales que ropa y promocionarlo Agencia de marketing Mensual 12 $50 $600
incentiven la compra.  en redes sociales. digital
$600

TOTAL

Elaborado por: El Autor, 2025
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APENDICE N°9: ESTRATEGIAS DE PLAZA

. o ' _ Valor Valor
Estrategias Tacticas Responsable Temporalidad Cantidad

Unitario Total

Desarrollar un sitio web
Implementar e-commerce para la

. ' de comercio electronico Programador
venta de confecciones a nivel 1 vez 1 $350 $350

] con catalogo actualizado de sitio web
nacional.

y pasarela de pagos.

TOTAL $350

Elaborado por: El Autor, 2025

APENDICE N°10: ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Valor Valor

Estrategias Tacticas Responsable Temporalidad Cantidad Unitario  Total

Elaborar vy distribuir

Atraer nuevos .
folletos y catalogos

clientes mediante

: . con disefios y Personal de ventas Trimestral 4 $25 $100
material promocional [OMOCIONes
en ferias y eventos. P )
exclusivas.
TOTAL $100

Elaborado por: El autor, 2025



APENDICE N°11: DEPRECIACION
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o Costo Valor de

Depreciacion Recursos Deprec. Anol Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Tot. Salvamento
maquinaria
Maquina Overlock $800 $10 $80 $80 $80 $80 $80 $400
Maguina Zig Zag $900 $10 $90 $90 $90 $90 $90 $450
Maguina Recta $1.400 $10 $140 $140 $140 $140 $140 $700
Plancha Sublimadora $1.200 $10 $120 $120 $120 $120 $120 $600
Plancha semi-industrial $650 $10 $65 $65 $65 $65 $65 $325
Plancha industrial $2.000 $10 $200 $200 $200 $200 $200 $1.000
equipo de oficina
Aire acondicionado tipo Split $1.000  $10 $100 $100 $100 $100 $100 $500
Plancha térmica para

$1.200 $5 $240 $240 $240 $240 $240 $0
estampado
Plancha de apoyo semi-

$150 $5 $30 $30 $30 $30 $30 $0

industrial
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total $9.300 $1.065 $1.065 $1.065 $1.065 $1.065 $3.975

Elaborado por: El Autor, 2025



APENDICE N°12: FLUJO DE CAJA
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Rubros 0 1 2 3 4 5
- $ $ $ $ $
Ingresos adicionales
15.209,28 16.684,58 18.302,99 20.078,38 22.025,98
y $ - $ - $ - $ - $ -
(-) Costos Fijos del Plan Mkt
13.823,36 14.034,86 14.249,59 14.467,61 14.688,96
_ _ $ - $ - $ - $ $
(-) Intereses Financieros del Plan
115,75 81,33 42,90 - -
(-) Depreciacion $-1.065 $-1.065 $-1.065 $-1.065 $-1.065
o : o $ - $ - $ - $ - $ -
(-) Amortizacién (Intangible/Diferido)
130,55 130,55 130,55 130,55 130,55
. . $ $ $ $ $
Utilidad Bruta antes de Utilidades
74,62 1.372,85 2.814,95 4.415,22 6.141,46
- $ $ $ $ $
Reparto de utilidad 15%
11,19 205,93 422,24 662,28 921,22
. : $ $ $ $ $
Utilidad antes de impuestos
63,43 1.166,92 2.392,70 3.752,93 5.220,24
$ $ $ $ $
Impuesto a la Renta 25%
13,95 256,72 526,40 825,65 1.148,45
- $ $ $ $ $
Utilidad Neta del Plan de Mkt
49,47 910,20 1.866,31 2.927,29 4.071,79
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(+) Depreciacién $1.065

(+) Amortizacion (Intangible/Diferido) ¥
130,55

(-) Inversion Fija $-9.300

(+) Préstamo bancario $ 995,28

(-) Amortizacion de la Deuda ¥ )
296,00

(+/-) Capital de trabajo $ -652,77

(+) Valor de Desecho

Flujo de Caja del Plan $ -8.957,49 $ 949,03

$1.065

130,55

330,42

$1.775,33

$1.065

130,55

368,85

$ 2.693,01

$1.065

130,55

$4.122,84

$1.065

130,55

$3.975
$ 9.242,34

Elaborado por: El Autor, 2025



