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RESUMEN EJECUTIVO

ESCOTEX, es una empresa dedicada a la elaboracion de bordados computarizados,
fundada con la iniciativa de servir a la ciudadania ambatefia, al empezar su actividad
contaban con tres maquinas bordadoras, en la actualidad ESCOTEX, dispone de
alrededor de diecisiete operarios, doce maquinas, y ciento ochenta y cinco clientes,
también ha emprendido en nuevas lineas como la confeccion de ropa infantil y ropa
industrial de trabajo, con el fin de ampliar su negocio y contribuir a la matriz

productiva del pais.

Es por esta razon que la presente investigacion se ha enfocado en realizar un amplio
analisis interno y externo de la empresa, con el fin de establecer estrategias de
comercio electronico que permitan mejorar la demanda de los productos e

incrementar las ventas para la empresa.

El instrumento de recoleccion de informacidn utilizado en la presente investigacion
fue la encuesta aplicada a 185 clientes de la empresa ESCOTEX que muestra la
importancia de corregir aspectos como publicidad y promocidn, puesto que estos
son factores que la mayoria de los consumidores consideran como falencias y que

se deben mejorar.

La propuesta resultante de la investigacion permite identificar y disefiar publicidad
para la empresa ESCOTEX, al utilizar canales virtuales que estén dirigidos a los
clientes actuales y potenciales, a través de la aplicacion del comercio electrénico
generando diferentes actividades encaminadas a posicionar la marca en la mente de

los consumidores de la empresa ESCOTEX.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, MODELO DE NEGOCIOS,
INDUSTRIA TEXTIL.
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ABSTRACT

Escotex, is a company dedicated to the development of computerized embroidery,
founded with the initiative of serving the Ambato citizenship, at the beginning of its
activity they had three embroidery machines, currently ESCOTEX, has about
seventeen operators, twelve machines, and one hundred and eighty-five clients, it has
also undertaken new lines such as the manufacture of children’s clothing and industrial
workwear, in order to expand its business and contribute to the productive matrix of

the country.

It is for this reason that this research has focused on conducting a comprehensive
internal and external analysis of the company, in order to establish e-commerce

strategies to improve the demand for products and increase sales for the company.

The information collection instrument used in the present investigation was the survey
applied to 185 clients of the company ESCOTEX that shows the importance of
correcting aspects such as advertising and promaotion, since these are factors that most

consumers consider to be flaws and that they must be improved.

The resulting proposal of the investigation allows to identify and design advertising
for the company ESCOTEX, by using virtual channels that are aimed at current and
potential customers, through the application of electronic commerce generating
different activities aimed at positioning the brand in the mind of consumers of the
company ESCOTEX.

KEYWORDS: RESEARCH, BUSINESS MODEL, TEXTILE INDUSTRY

XV



CAPITULO |

1. DEFINICION DEL PROBLEMA

1.1.Definicion del problema de investigacion

Realizada una busqueda exhaustiva en los repositorios digitales de las instituciones de
educacion superior: Universidad Técnica de Ambato, Universidad Pontifica Catolica
del Ecuador (Sede Ambato), Universidad Tecnoldgica Indoamérica, y Universidad
Uniandes; se puede concluir gque no existe ningun tema relacionado con un modelo de
negocio e-business para el sector textil, lo cual hace referencia que exista una

necesidad de proporcionar una solucion a las Pymes de este sector en el mercado local.

Ahora es necesario resaltar que en el mundo actual donde la innovacion es un
componente esencial para las empresas pequefias, medianas y grandes, el sector textil
no es la excepcion, por lo tanto, la necesidad de realizar un modelo de negocios que
esté basado en el e-business hace que una empresa del sector pueda diferenciarse en el

mercado frente a sus competidores.

De acuerdo a lo antes mencionado, se debe destacar que segun las cifras del (Servicio
de Rentas Inernas del Ecuador, 2017) indica que el total de empresas con la actividad
econdmica fabricacion de prendas de vestir hacienden a 1.861 competidores a nivel de
toda la provincia. Es necesario destacar que las empresas de este sector, asuman el reto
de la era del conocimiento y la tecnologia, donde los negocios deben innovar para

ofrecer al mercado una propuesta de valor diferente a la de la competencia.

Por otra parte, se indica que laempresa ESCOTEX, presenta una problematica durante
el periodo 2017, que tiene que ver con el decremento de la oferta de los productos en
la fabricacion de prendas de vestir, debido a diferentes causas entre las cuales resultan
mas representativas: la carencia de una estrategia de e-business la misma que genera
una deficiente interaccion con los clientes actuales y potenciales en los medios de
comunicacion digital. Otra causa es el desconocimiento por parte de los directivos de
la organizacion de los beneficios de un espacio en los diferentes medios de

comunicacidn digital, generando que la empresa tenga un estancamiento en sus ventas.



También se presentan ineficientes campafias de marketing que aportan a que exista un

débil posicionamiento de la marca y de la empresa en el mercado local y nacional.

Por lo tanto, se debe destacar la necesidad de mejorar el posicionamiento de la marca
y de la empresa en el mercado local, de manera que se pueda competir con grandes
marcas; todo ello en base, que en la era del conocimiento y la tecnologia una empresa
pequefia puede tener mdaltiples recursos para poder competir en el mercado
igualandose a empresas multinacionales por lo que una herramienta que facilita alcazar
el objetivo de posicionarse en el mercado es el comercio electronico donde los
productos se pueden ofertar de mejor manera y llegar a mas clientes en el mercado

local o nacional.

Un pequefio negocio puede apalancarse en los recursos de la internet, debido a que
existe varias plataformas y aplicaciones g aportan a este objetivo, por todo lo antes
mencionado se resalta la necesidad de implementar un: Modelo de Negocios basado
en e-business, para que la empresa pueda incidir en el momento cero de la verdad, que
es donde el cliente decide si comparar 0 no los productos que la empresa comercializa

en el mercado, y esto aporta a que la empresa tenga mejor interaccion con sus usuarios.

Ahora es necesario mencionar lo que indica (Poyatos, 2016, pag. 52) al respecto de las

nuevas tecnologias:

Si bien las tecnologias digitales existen desde mediados del siglo xx, y con un impacto
cada vez mayor en el ambito social y empresarial, es desde comienzos del siglo actual
cuando el término “digital” estd teniendo mayor relevancia. La razon de ello es la
aparicion y desarrollo paralelo de varias tecnologias, que permite a nivel de empresa
y usuario individual la obtencidn, procesamiento, almacenamiento, analisis,
visualizacion, comunicacién y comparticion de informacion masiva Util a costes muy

reducidos.

Uno de los mayores beneficios de las tecnologias digitales es que permite que las
pequefias empresas puedan acceder de forma masiva, permitiendo posicionar su marca

en el mercado, pues la informacion de su negocio puede difundirse a potenciales



clientes a costos bajos, lo que genera que sus ventas incrementen y la empresa pueda

tener mayor estabilidad.

(Ricart, 2013) comenta que un Modelo de Negocios se ha hecho popular en la tltima
década, gracias a su relacion en el mundo de e-business donde se ha utilizado modelo
de negocios para referirse principal mente a la forma de generacion de ingresos del
negocio en Internet. Hay una coincidencia general en qué modelo de negocio se refiere

a la forma en la que la empresa lleva a cabo su negocio. (p. 15).

Un modelo de negocios permite a la empresa implementar las estrategias necesarias
para obtener mayores ingresos, atraer clientes definir ofertas de producto. EIl proceso
de elaborar un modelo de negocios es parte de la estrategia de negocios e-business, es

un sistema que determina la forma de generar valor en la organizacion.

1.2.Arbol de Problemas
En el gréafico 1, se puede visualizar el arbol de problemas, el mismo que tiene la
finalidad de establecer de mejor manera la problematica del sector textil de la

Provincia de Tungurahua.

Deficiente Escasa interaccion con

s R locclientes. ey Wh&h Eﬁmimde
Efectos by | poteaciales ‘ |
Problema
Causas Falta de promocién Ineficientes
Carencia de una salos medios Competencia desleal campadlas de
estrategia de e-business. wd; ’ marketing.

Grafico 1: Arbol de Problemas

Fuente: Elaboracién propia



La carencia de una estrategia de e-business provoca deficiente posicionamiento
de la marca de los productos del sector textil de la provincia de Tungurahua, la
implementacion de estrategias digitales es fundamental para generar nuevas

oportunidades de desarrollo y competitividad.

La falta de promocion en los medios digitales de comunicacion genera escasa
interaccion con los clientes actuales y potenciales, la comunicacién debe ser
eficiente con los clientes teniendo un contacto directo para conocer sus

requerimientos y poder trabajar en funcion de sus necesidades.

La competencia desleal entre empresas del sector textil genera decremento en
la utilidad; al no respetar las reglas establecidas del mercado se produce
rivalidad entre empresas que conlleva al estancamiento de las mismas.

Las ineficientes campafas de marketing por parte de los directivos de las
empresas textilerias de la provincia de Tungurahua ha provocado un
estancamiento de las ventas en el mercado, pues las estrategias de marketing
digital ayudan a fortalecer las organizaciones e innovar sus productos para ser

competitivos en el mercado.



CAPITULO II
2. OBJETIVOS
2.1.0bjetivo General
Desarrollar un modelo de negocio basado en el comercio electrénico que aporte al
incremento de la demanda de los productos del sector textil de la provincia de

Tungurahua.

2.2.0Dbjetivos especificos

» Fundamentar tedricamente todos los componentes del comercio electrénico
para el incremento de la demanda de los productos del sector textil de la

provincia de Tungurahua.

»= Analizar la demanda de los productos del sector textil de la provincia de

Tungurahua.

= Proponer un modelo de e-commerce para incrementar la demanda de productos
textiles en la empresa ESCOTEX.



CAPITULO I

3. FUNDAMENTACION TEORICA

Hasta hace poco tiempo la informacién se ha mostrado de forma analdgica o fisica,
pues las personas se retnen en un lugar especifico para poderse comunicar e
intercambiar su informacion. En la actualidad con las nuevas tecnologias la
informacion se muestra de forma digital lo que permite el intercambio de informacion
y conocimientos sin la necesidad de que las personas estén forzadas a coincidir en
determinado lugar, permitiendo también optimizar recursos. Las tecnologias de la
informacion y la comunicacion cumplen un papel fundamental en las nuevas formas
de hacer negocios ya que permite crear actividades de comunicacion entre las empresas
y los clientes dando paso a una nueva forma de comercializacion mucho més rapida y
eficaz.

A continuacion, se mencionan algunos términos que aportaran en la investigacion:

3.1.Modelo de negocios

En su libro (Osterwalder & Pigneur, 2013), menciona que un modelo de negocios
describe las bases sobre las que una empresa crea proporciona y capta valor. Se trata
de una herramienta que permite definir que se va a ofrecer en el mercado, aplicando
estrategias de comercializacion de un producto o servicio que genere valor a la

organizacion.

3.1.1. Modelos de negocios:

= Modelo segun tipo de venta: Tipos de e-commerce, tipos de e-service.
» Modelos segun su orientacion.
= Modelos segun dispositivos: acceso mediante ordenadores personales (PC o

portéatiles), agendas electronicas (personal digital asistans), M-business o

negocios a traveés de la telefonia movil, T-business.



3.1.2. Modelo segun tipo de venta:

Tipos de e-commerce: entre los mas utilizados se puede destacar:

Las Tiendas virtuales que consiste en abrir una empresa a través de la red, su objetivo
es promocionar a la empresa sus productos o servicios (Modelo de ventas Business to
consumer). La empresa no solo establece un medio global de contacto con sus clientes,
sino una nueva forma de establecer transacciones comerciales con clientes finales. Los
beneficios para las empresas que deciden hacer negocios por la web son principalmente
el aumento de la demanda de los clientes, globalizacion del negocio, el acceso a nuevos

mercados con una pequefia inversion (Vertice, 2013).

3.1.3. E-commerce

(Fonseca, Fundamentos del e-commerce: Tu guia de comercio electrénico y negocios
online, 2014) respecto al e-commerce menciona lo siguiente:

El concepto de comercio electronico (e-commerce, e-business, e-
comercio, etc.) se refiere a las ventas generadas por internet, cable, o TV
interactiva y que realizan con pagos online. Se trata de transacciones
comerciales en las que no hay contacto fisico entre las partes del negocio,
pues los pedidos, la informacién de los productos o los pagos se hacen a
través de un canal de distribucion electronico (p. 48).

El concepto de comercio electronico puede confundirse ya que se refieren al
comercio electronico como e-commerce 0 e-business indistintamente,
aunque existe una diferencia basica entre ellos: E-business se refiere al
proceso empresarial en su conjunto, desde el lado de la venta, comprende la
utilizacion de comunicaciones en linea para sostener las actividades que va
de la comercializacion a la atencion al cliente.

E-commerce se refiere a la parte del e-business relativa al tratamiento del pedido.

Ademas, el comercio electrénico se puede representar de acuerdo a las posibilidades
de interaccion entre las diferentes partes:

= Business to Business (B2B): comercio electronico entre empresas.



= Business to Costumer (B2C): al consumidor final.

= Business to Administration (B2A): de empresa a Administracion.

= Costumer to Costumer (C2C): entre consumidores (por ejemplo: subastas en la
web).

= Peer to Peer (P2P): entre amigos, por ejemplo, intercambio de musica.

= Business to Employee (B2E): comunicacién entre empresas y trabajador (por

ejemplo: empresas de teletrabajo).

Dentro del aspecto de e-business se debe resaltar lo que indica el auto (Siebel, 2013)
indica que e-business se trata de comprar y vender productos via internet; incorporando
el uso estratégico de las tecnologias de y la comunicacion para interaccionar con
clientes, proyectos y socios a través de la comunicacién multiple y los canales de
distribucion. Con la capacidad de capturar, asi como de utilizar la informacién
procedente de canales mdltiples, el e-business ayuda a las empresas a maximizar cada
interaccion y mejorar continuamente la calidad del trato con el cliente. (p. 23).

En base a lo antes sefialado se debe indicar que el e-business, permite hacer negocios
a través del internet, maximizar cada interaccion que genera un cliente potencial con
la

empresa, para ello se debe establecer un proceso de retroalimentacion eficiente, donde
la informacion que se genera de un producto o servicio sea Util para el cliente y pueda

acceder facilmente.

Principios del e-business:
= Conocer al cliente.
= Utilizar multiples canales para interactuar con él cliente.
= Personalizar la experiencia del cliente.
= Optimizar el valor de cada cliente.
= Centrarse en satisfacer al cliente.
= Desarrollar y mantener un e-business global centrado en el cliente.
= Afianzar y extender el ecosistema del e-business.
= Cultivar una cultura de empresas basadas en la excelencia y la innovacion del

e-business.



El e-business no es solamente la utilizacion de un software en una empresa, se trata de
aprovechar al maximo las capacidades del e-business para alcanzar la satisfaccion total

del cliente y mejorar la competitividad de la empresa en el mercado.
(Kalakota & Robinson, 2013) respecto al e-business comentan:

In today's environment, managers of “old economy” companies
increasingly need the right tools to improve their effec- tiveness when
making strategic moves, allocating scarce resources, and managing
risk. Large “old economy” companies have begun to see new, Web-
enabled firms take away relatively small pieces of their markets. So
they're realizing the e-business threat and have started to seek more
efficient digital strategies that improve customer service, integrate the
value chain, and accelerate information flow. Choosing a strategy is
complex. As the

focus shifts from physical to digital assets, managers should monitor
macro-economic and customer trends as they pursue new e-business
structural designs. Such analysis represents the next generation of
corporate strategic planning. However, many compa- nies still don't
take the digital world seri-ously. America Online president Bob
Pittman noted that some retailers have “500 people devoted to new

store openings and two college kids working on the Website. (p. 13).

Hoy en dia los gerentes de las empresas necesitan las herramientas adecuadas para
competir en el mercado por lo que han visto necesario implementar estrategias
digitales en sus actividades, donde el comercio electrénico brinda un mejor servicio a
los clientes pues se puede generar mayor informacion del producto o servicio que se
oferte, o realizar su compra sin la necesidad de acudir al punto de venta. Sin embargo,
muchas empresas aun no toman en serio a la tecnologia como una estrategia

competitiva.

3.2.Comportamientos del consumidor

El comportamiento del consumidor se centra en las necesidades y deseos del

consumidor por lo que (Rivera, Arellano, & Morelo, 2013), citan que el



comportamiento del consumidor va mas alla de la simple respuesta individual, debe
considerar como el individuo puede influir en el grupo y viceversa, cdmo éste impacta
en las decisiones individuales. Este proceso de decision implica una secuencia que
comienza con la deteccion de una carencia, el reconocimiento de una necesidad,
seleccion de alternativas, la decision de comprar y la evaluacién posterior; todos estos
aspectos influiran en la decisién de compra del cliente y permiten a la empresa tomar
en cuenta todas las necesidades y preferencias de los clientes a la hora de innovar sus

productos o servicios.

Por otra parte, (Quintanilla, Berenguer, & Gomez, 2014) comenta que se puede definir
el comportamiento del consumidor como el conjunto de actividades que realizan las
personas cuando seleccionan, compran, evaltan y utilizan bienes y servicios, con el
objeto de satisfacer sus deseos y necesidades, dentro de estas actividades estan

implicados procesos mentales y emocionales, asi acciones y reacciones fisicas. (p. 56).

3.2.1. Volumen de Compras

(Martinez, 2013) encontro lo siguiente: para las organizaciones es importante que su
producto sea reconocido en el mercado e incrementen sus ventas. El volumen de
compras es el principal determinante del poder negociador de la empresa, es critico
dado que a menudo, las economias de escala en las compras aportan una ventaja
decisiva en los costes, por lo general el volumen de compra incide mucho en el cliente
y es decisivo cuando los clientes alcanzan un porcentaje de compra del 50 al 80%, ya
que este es un indicador que da a conocer la satisfaccién y utilidad de algin bien o

servicio (p. 45).
3.3.Frecuencia de Compra

(Marketing, 2013), define que la frecuencia de compra es el nimero de veces que los
clientes compran usualmente durante un determinado periodo de tiempo, varian en
funcion del &rea de negocios y los habitos de compra de los clientes. En base a los
antes mencionado resalta que la frecuencia de compra depende del area de negocios
puesto que es importante que la actividad econdmica se desarrolle en un lugar de facil

acceso a los clientes para lograr satisfacer sus necesidades.
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(Garcia M. , 2014) al respecto alude que la frecuencia integra a los compradores por
su repeticion de compra o visita al establecimiento a lo largo de un periodo de tiempo.
En el mercado se distingue compradores de diario, comprador semanal, quincenal,
mensual y esporadico”. Esto permite a la empresa identificar aquellos grupos de
clientes con mayor

valor para mantener relaciones continuadas en el tiempo identificAndolo como publico

objetivo de la organizacién que genere ganancias. (p. 31).

3.4.Satisfaccion

(Vavra, 2013) menciona que la satisfaccion se define como el agrado que experimenta
el cliente después de haber consumido un determinado producto o servicio. La
satisfaccion es una respuesta emocional del cliente ante su evaluacién de la
discrepancia percibida entre su experiencia previa expectativa del producto y el
verdadero rendimiento experimentado una vez establecido el contacto con la
organizacion; la satisfaccion de los clientes influird en sus futuras relaciones con la
organizacion al volver a comprar los productos, interés en recomendar al publico, y

generar una publicidad de boca en boca. (p. 143)

3.5.CIIU

De acuerdo la investigacion realizada por las (Naciones Unidas , 2013) la Clasificacion
Industrial Internacional Uniforme de todas las actividades econémicas (CIIU) es la
clasificacion internacional de referencia de las actividades productivas. Su proposito
principal es ofrecer un conjunto de categorias de actividades que se pueda utilizar para
la reunion y difusion de datos estadisticos. La CIIU ha sido ampliamente utilizada,
tanto en el plano nacional como en el internacional, para clasificar los datos segun el
tipo de actividad econdmica en las diversas estadisticas econdémicas y sociales, como
las referidas a las cuentas nacionales, la demografia de las empresas, el empleo y otros

aspectos. (p. 23).

La (CIIU) consiste en generar y recopilar informacion importante sobre las

actividades economicas de los paises para tomar decisiones en los aspectos sociales,

11



ambientales y politica econdmica que permita mejorar las negociaciones entre los

estados.

3.5.1. Comercio electrénico:

Segun las (Naciones Unidas , 2013) indica que:

Las unidades economicas reciben pedidos y tramitan las ventas de los bienes y
servicios producidos a través de diversos medios, como teléfono, fax, television o
Internet. Muchos paises han optado por denominar comercio electrénico a todas las
transacciones econdémicas por las que se transfiere la propiedad de bienes o servicios
a través de Internet o por otros medios electronicos. Para muchas unidades econdémicas
el comercio electronico es solo una modalidad mas de ventas. No han variado las reglas
para la clasificacion industrial de esas unidades, que se clasifican en la industria
correspondiente a su actividad principal. Sin embargo, son cada vez mas numerosas
las unidades que venden bienes y servicios exclusivamente por Internet. (p. 28). Es
importante resaltar que cada vez es mayores el nimero de empresas que descienden
promocionar sus productos o servicios a traves del internet, pues las ventas son mas

eficientes y se puede captar mas clientes.

3.6.Las cinco fuerzas de Porter

(Dvoskin, 2014) comenta que Porter plantea en su esquema la existencia de cinco
fuerzas que actGan sobre una organizacion. Estas cinco fuerzas si bien son todas
potencialmente competitivas, se mueven sobre dos ejes perpendiculares. El primero de
ellos se refiere a los factores vinculados al sector econémico en la que la empresa
desarrolla sus acciones. El analisis compromete a la totalidad del sector: su estructura,
las barreras de ingreso al

negocio, los promedios de rentabilidad. Siempre es posible generar un nuevo equilibrio
de fuerzas en el que otros competidores cobren importancia o donde los servicios o
productos considerados sustitutos reemplacen el propio. En el segundo eje del
esquema, Porter utiliza como variable el poder de negociacion, tanto de proveedores
como de compradores, frente a la empresa. En este caso el andlisis se centra en la
organizacion y en sus posibilidades de posicionarse firmemente en un mercado. (p.
190).
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Las cinco fuerzas de Porter es un modelo que permite evaluar el nivel de competencia
que tiene la empresa.
Para ello se detalla en la figura 1, la estructura de las cinco fuerzas de Porter.

Proveedores

4. Poder de negociacion
de los proveedores

3. Amenaza de los S
nuevos entrantes | Competencia
en el mercado
Nuevos -,
entrantes N

2. Rivalidad entre

las empresas

«~—— Sustitutos

5. Amenaza de productos
sustitutos

1. Poder de negociacion

de los clientes
Clientes

Figura 1: Las Cinco Fuerzas de Porter

Fuente: Dvoskin (2014)
Las cinco fuerzas de Porter se centran en maximizar los recursos y superar a la

competencia, Porter menciona que, si no se cuenta con un plan perfectamente
elaborado, no se puede sobrevivir en los negocios, por lo cual propone su modelo
estratégico en donde se identifica la competencia de la empresa, el poder de
negociacion con sus proveedores o clientes y las oportunidades de inversion y

rentabilidad.

3.7.PESTEL

(50Minutos.es, 2016) sefiala que el analisis PESTEL permite al manager listar los
principales factores macroecondémicos que tienen una influencia potencial en la
evolucidn del fruto de la empresa. El andlisis a heredado el nombre PESTEL como
acrénimo de las iniciales de las seis categorias de variables macroecondmicas (Politica,
Economia, Sociocultural, Tecnoldgica, Ecoldgica y Legal) retomadas en el modelo.
En primer momento, permite que el margen identifique las variables macroeconémicas
para el desarrollo de la empresa (oportunidades versus riesgos potenciales) y cuyo

grado de realizacion se mantiene relativamente incierto. (p. 45).

Con referencia al analisis PESTEL (Ramos, 2013) cita que se trata de un analisis que
contempla aspectos de: politica, economia, socio-cultural, tecnologia, legales.

e Politico: se refiere a politicas impositivas, regulacion de comercio exterior,
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regulacion sobre empleo, promocion de la actividad empresarial, estabilidad
gubernamental, nivel de corrupcion.

e Econdmico: ciclo econdmico, tipos de interés, oferta monetaria, evolucion de
los procesos, tasa de desempleo, ingreso disponible, nivel de desarrollo.

e Socio-culturales: evolucién demografica, movilidad social, cambios en el
estilo de vida, actualidad consumista, nivel educativo, patrones culturales.

e Tecnoldgicos: gasto publico en investigacion, preocupacion gubernamental y
de industria por la tecnologia, grado de obsolescencia, madurez de la
tecnologia convencional, convencionales, desarrollo de nuevos productos,
velocidad de transmision de la tecnologia.

e Ecoldgicos: incidencia en el medio ambiente, beneficios y perjuicios para el
entorno ambiental. Legal: legislacién antimonopolio, leyes de proteccion del

medioambiente. (p. 85).

De acuerdo a lo que sefialan los autores el modelo PASTEL es una herramienta
estratégica del estudio del entorno en el que se desenvuelve la organizacion para
entender el crecimiento o decrecimiento del mercado y donde se desarrollan factores
politicos, econdmicos, socioculturales, tecnolégicos, ecoldgicos y legales, si
analizamos estos factores podremos tener una idea de como se comportara el mercado

en el futuro.

3.8.Matriz de evaluacién de factores internos

(Garcia A. , 2013) define que la MEFI es una forma resumida de evaluar los factores
internos de la gestion estratégica dado que resume las fortalezas y debilidades mas
importantes dentro de las &reas funcionales de un negocio, asignandoles una
clasificacion y siendo determinantes en el éxito que pueda alcanzar la empresa con su

estrategia. (p. 65).
La Matriz de evaluacion de factores internos permite identificar tanto las fortalezas
como las debilidades de la organizacién mediante una auditoria interna con la finalidad

de establecer estrategias que aporten al crecimiento de la empresa.
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3.9.Matriz de evaluacién de factores externos

(Garcia, 2013) por otra parte, explica que MEFE es una matriz que permite resumir y
evaluar la informacion del entorno de carécter econdmico, social, cultural,
demografico, ambiental, politico, gubernamental, legal, tecnoldgico y competitivo.
Los Factores Internos son todos aquellos medios que dispone una empresa para actuar

en el mercado. (p. 65).

La matriz de evaluacién de factores externos (EFE) consiste en resumir y evaluar
informaciodn externa, siendo una herramienta Util que permite calcular los resultados a

través de las oportunidades y amenazas identificadas en el entorno.

La matriz EFE, y la matriz EFI resume y evalla las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas importantes en las areas funcionales y constituye una base para
identificar la relacién entre ellas, fundamentando la formulacién de estrategias

competitivas.

3.10. Cadena de valor

(Carridn, 2013, pag. 130) sefiala que la cadena de valor es uno de los instrumentos mas
ricos y populares desarrollados por Michael Porter para el analisis interno de la
empresa. Permite desagregar las actividades que realiza una empresa para vender un
producto o un servicio, es decir, divide la actividad general de una empresa en
“actividades de produccion de valor”. Cada una de las actividades identificadas aporta
una parte del valor final y representa una parte del coste. El valor que crea una empresa
se mide por el dinero que los clientes estan dispuestos a pagar por sus productos o
servicios (una empresa es rentable cuando el valor que crea supera el coste de las
actividades de produccion de valor). Para obtener ventajas competitivas, una empresa
tiene que realizar sus actividades a un coste inferior o de forma que sus productos se

diferencien de la competencia (mayor valor).

Podemos mencionar que el autor destaca que es importante que las actividades que

realiza la empresa aporte valor y este sea mayor a los costos que genera producir un
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bien o servicio para que la empresa sea rentable y pueda competir en el mercado. Es

importante conocer las ventajas competitivas que contribuyen a la creacién de valor.

Porter clasifica las actividades de produccion de valor en nueve categorias genéricas,

como se puede visualizar en la figura 2.
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Figura 2: Cadena de Valor
Fuente: (Carrion, 2013)

(Francés, 2013) interpreta que:

La Cadena de Valor proporciona un modelo de aplicacion general que permite
representar de manera sistematica las actividades de cualquier unidad estratégica de
negocios. Se basa en los conceptos de valor: es el precio que el comprador esta
dispuestos a pagar por el producto; sobre la base de la utilidad que éste le proporcione,
en una situacion de libre mercado, costo: es la suma del precio de todos los bienes y
servicios internos y externos utilizados hasta disponer del bien o servicio que se ofrece,
margen: es la diferencia entre el precio de venta (valor) y el costo. Para maximizar el
margen se encuentra con dos estrategias alternas: aumentar el valor y reducir los

costos. pag. 145

La cadena de valor proporciona un esquema coherente para diagnosticar la posicion
de la empresa respecto de sus competidores y un marco conceptual para definir las

acciones tendientes a desarrollar una ventaja competitiva sostenible.

3.11. Produccion

(Rosales, 2013) expone que:
La produccidn consiste en la creacion de bienes o servicios en un determinado tiempo
que generen valor a laempresa, dentro un sistema econdémico. La produccion involucra

todo
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proceso 0 combinacion que transforme un grupo de factores o bienes en otros bienes
distintos. La producciéon comprende, por una parte, la obtencion de bienes tangibles
como mesas, sillas, edificios y, por otra, los bienes en tangibles o servicios como salud,
diversion, educacién entre otros La produccion es la transformacién de un bien en otro
bien diferente en un periodo de tiempo determinado, o la prestacion de servicios que

generen valor para la empresa y a la vez satisfaccion para el cliente. (p. 60).

3.12. Promocion

(Bastos, 2013), en sentido amplio, equivale a todo tipo de comunicacion comercial que
de apoyo a un producto o servicio. Se refiere a un conjunto de acciones comerciales

encaminados al cumplimiento de objetivos de ventas.

La promocion se puede definir como un conjunto de actividades de corta duracion
dirigidas a los distribuidores, prescriptores, vendedores y consumidores, orientadas al
incremento de la eficiencia y de la cifra de ventas, a través de incentivos econdmicos
y propuestas afines, con el fin de llamar la atencion y hacer mas atractivo el servicio o

producto a comercializar, generando expectativas de ahorro en los clientes.

(Manfredi, 2013) indica lo siguiente:

Se entiende por promocion la utilizacion de deferentes medios de informacion y
persuasion para promover el consumo, en sus diferentes modalidades, del producto
ofertado por la empresa. Los diversos tipos de consumo dependen de los destinatarios,
por lo que las empresas disefian varias estrategias de promocion dirigidas cada una de
ellas especificamente a: anunciantes, audiencia, accionistas, otros medios de

comunicacion, poder politico y competencia. (p. 194).

Se puede resaltar que la promocion en una empresa es de mucha utilidad, permite
informar de las caracteristicas de los productos y servicios con los que cuenta la
empresa para que se puedan comercializar en el mercado. Las estrategias de promocién
no solo estan encaminadas a generar ventas sino también a difundir una buena imagen
de la organizacion e influir en la toma de daciones ya se apoliticas, sociales o

econdmicas, y también para presionar a la competencia.
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3.12.1. Mezcla de Promaocion

(Kotler & Armstrong, 2013) en su libro Fundamentos de Marketing mencionan lo

siguiente:

La mezcla de promocion, también conocida como mix de promocién, mezcla total de
comunicaciones de marketing, mix de comunicacion o mezcla promocional, es parte
esencial de las estrategias de mercadotecnia porque la diferenciacién del producto, el
posicionamiento, la segmentacién del mercado y el manejo de marca, entre otros,
requieren de una promocion eficaz para producir resultados y lograr metas especificas

en favor de la empresa u organizacion. (p. 470).

La mezcla de promocion consiste en la combinacion especifica de herramientas como:

= Publicidad: cualquier forma pagada de presentacion y promocién no personal

de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.

= Promocion de ventas: incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta

de un producto o servicio.

= Relaciones publicas: cultivar buenas relaciones con los publicos diversos de
una empresa mediante la obtencion de publicidad favorable, la creacion de una
buena “imagen corporativa” y el manejo o bloque de los rumores, las anécdotas

o0 los sucesos desfavorables.

» Ventas personales: presentacion personal que realiza la fuerza de ventas de la

empresa con el fin de efectuar una venta y cultivar relaciones con los clientes.

= Marketing directo: comunicacion directa con los consumidores individuales
mediante el uso del teléfono, correo, fax, correo electrénico, internet y otras
herramientas de comunicacion con el fin de obtener una respuesta inmediata

con consumidores especificos.
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3.13. Distribucion

Al respecto de la Distribucion el autor (Miquel, 2013) en su libro diserta que:

Las actividades que implica la distribucion son realizadas por numerosas personas y
entidades, que actian como eslabones intermedios entre productores y consumidores,
formando los canales de distribucion. La distribucion genera una serie de utilidades,
en primer lugar, poner a disposicion del consumidor en el momento que lo precisa, el
producto esté en los almacenes, en las estanterias de los distintos puntos de venta o en
la web, evitando tener que comprar y guardar granadés cantidades del producto para
su posterior consumo. En segundo término, utilidad de lugar, mediante la existencia
de puntos de venta préximos al consumidor. Por ultimo, la utilidad de posesion se

genera a través de la entrega del producto. (p. 36).

La distribucién tiene por objeto hacer llegar el producto o servicio al consumidor, son
un conjunto de actividades que se generan desde la elaboracion del producto en la
empresa hasta su compra por el consumidor poniéndolo a disposicién del cliente en el
momento y el lugar que necesita; para ello es factible desarrollar un buen canal de
distribucién para que el producto llegue en buenas condiciones a los clientes y en el
plazo establecido ofreciendo un buen servicio al cliente.

3.14. Servicio Posventa
(Ordozgoiti & Pérez, 2013) proponen que el Servicio Posventa:

Es el conjunto de actividades entre fabricantes y consumidores después de realizada la
venta, tales como: mantenimiento, reparacion, atencion de reclamos, resolucion de
dudas, etc. Para asegurar la lealtad de los clientes debe ser eficaz y cumplir con los
requisitos de: facilidad de acceso, control estadistico de las causas de quejas o
reclamos, rapidez en la respuesta, andlisis de la satisfaccion del cliente con la respuesta
obtenida. (p. 191).

El servicio posventa se refiere a seguir ofreciendo atencion al cliente despues de la
compra, pues para mantener la fidelidad del cliente ya no es suficiente solo ser buen
vendedor o cumplir con la entrega del producto, sino también se debe hacer un
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seguimiento del producto tanto en mantenimiento o conocer si el cliente esta satisfecho
con su compra, pues de esto depende la rentabilidad del negocio y la posibilidad de

conseguir nuevos clientes.

Con respecto al Servicio Posventa el autor (Abascal, 2013) menciona que:

Los servicios posventa desempefian un papel vital en el proceso de mantener a los
clientes satisfechos. El servicio posventa de gran calidad se refleja en los niveles de
satisfaccion de los consumidores y finalmente a la lealtad de las distintas marcas. Los
servicios posventa cubren todas las actividades que pueden ayudar a maximizar la
satisfaccion del consumidor después que este ha comprado el producto y ha iniciado

su uso. (p. 75).

Brindar un buen servicio al cliente durante y después de la venta genera beneficios
como la seguridad de que el cliente vuelva a comprar, que se convierta en un cliente
frecuente y la posibilidad de conseguir nuevos clientes; el servicio de posventa permite
gue nos mantengamos en contacto con los clientes, saber cuales son sus nueva
necesidades, gustos o preferencias manteniendo una larga relacién con el cliente y

logrando su fidelidad con la marca.

3.15. Posicionamiento SEO

(Arias, 2013) anade que el Posicionamiento SEO:

Es el acronimo de Search Engine Optmization que es traducido como “Optimizacion
para Mecanismos de Busqueda”. El principal objetivo es mejorar el posicionamiento
de cualquier tipo de website dentro de los mecanismos de busqueda como Google,
Bing, Yahoo, Search, etc. A través de diversas estrategias, el principal objetivo seria

dejar una web en el primer lugar de la bdsqueda. (p. 94).
Después de las consideraciones anteriores respecto al posicionamiento SEO se puede

indicar que este aumentar la fluidez que una pagina web recibe desde los motores de

busqueda a través de diversas estrategias que permitan aumentar la popularidad de una
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pagina web y dejarlo en el primer lugar de bisqueda para determinadas consultas de

los usuarios.

3.16. Posicionamiento SEM
De igual manera (Arias, 2013) menciona que:

Asi como el SEO, el SEM también esta conectado a los mecanismos de blsqueda.
Significa Search Engine Marketing 0 “Marketing para Herramientas de Busqueda” es
un conjunto de acciones que tiene como objetivo mejorar la visibilidad de websites en
los mecanismos de busqueda. Utilizando como estrategia el propio SEO, ademas de

los links proporcionados y otras herramientas. (p. 95).

El posicionamiento SEM es una técnica que genera que un sitio web se encuentre en
primer lugar a la hora de hacer una busqueda siendo este el mas usado. El primer
resultado es la marca que paga a un mecanismo de bldsqueda como por ejemplo Google
para ser el primer resultado.

3.17. Redes sociales

Por su parte (Fonseca, 2014) considera que:

Las redes sociales son herramientas que permiten compartir informacion con amigos
y esta informacion puede ser texto, audio, video; las redes sociales son la evolucion de
las tradicionales maneras de comunicacion del ser humano, que han avanzado con el
uso de nuevos canales y herramientas, y que se basan en la creacién, conocimiento
colectivo y confianza generalizada. Dentro de estos nuevos canales se pueden
encontrar muchas calcificaciones diferentes, tales como: blogs, wikis, etc., que usados
conjuntamente permiten una potencial interaccion de cientos de miles de personas con

las mismas inquietudes. (p. 9).

Al respecto de las Redes Sociales (Fernandez, 2015) comenta que:

La aparicion de las redes sociales se presenta como una plataforma alternativa a los
sistemas establecidos para conocer las opiniones, preferencias y gustos de la audiencia.
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Los espectadores tienen acceso libre a estas comunidades virtuales y en ellas pueden
expresar sus opiniones y es evidente que se llega a mas gente a través de las redes

sociales. (p. 80).

Con referencia a lo anterior se puede mencionar que las redes sociales son
comunidades virtuales que las personas utilizan para dar a conocer sus gustos,
preferencias, opiniones con libertad o momentos relevantes de su vida cotidiana;

Ilegando a todos los lugares del mundo permitiendo que la comunicacion sea eficaz.

Las redes sociales en relacion a la empresa son de mucho provecho por la cantidad de
informacion que generan los usuarios ya que es de facil acceso, por lo que no pueden
dejar a un lado sus beneficios, ademas de esto las empresas utilizan las redes sociales
para promocionar sus productos o servicios sin tener que incurrir en gastos por la

publicidad y llegar a mas clientes.

3.17.1. Redes sociales

(Mayorga, 2015) en su tesis con respecto a las redes sociales sostiene que se encuentran
en pleno apogeo en el mercado nacional y conscientes de ello, los anunciantes incluyen

sus mensajes publicitarios en estos espacios de la Web 2.0.

La situacion de mayor consolidacién en el mercado de la que gozan videos y blogs
deberia significar una primera posicion para las combinaciones que incluyeran estos
soportes, de tal manera que los anunciantes fueran incorporando estas herramientas
conforme van desarrollandose en el mercado. Indica también que Facebook es una red
social online generalista que se emplea fundamentalmente para estar en contacto con
la familia, compafieros de clase o amigos. Permite compartir fotos, videos, asi como
escribir que se ha hecho, sentido o pensado recientemente, ademas de brindar a sus
usuarios aplicaciones y juegos convirtiéndose en una plataforma virtual usada por

miles de personas al rededor del mundo.

La autora comenta también que Twitter es una red social abierta, que quiere decir que
No es necesario estar registrado en esta red para leer los textos de los usuarios, es muy

sencillo de utilizar y es una nueva forma de comunicacion. También se refiere a
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YouTube como una de las paginas web més visitadas del mundo, segun esta empresa
sus usuarios suben 60 horas de video cada minuto, y desde sus servidores se descargan
miles y millones de videos al dia; pues su principal funcién es permitir a sus usuarios

subir y visualizar videos sin la necesidad de descargarlos en la computadora

(Ruiz, 2015), Comenta que el presente trabajo abarca las lineas metodolégicas que
permiten establecer, planificar y controlar las estrategias en medios digitales, en este
caso para posicionar una marca turistica, pero cabe resaltar que la metodologia es
aplicable para cualquier otro sector comercial, ademas se puede indicar que establecer
estrategias de promocion de productos o servicios en medios digitales no es costoso y
a la vez beneficioso para promocionar una marca y ser competitivos en el mercado.

Al respecto el autor de esta tesis también sefiala que la incidencia de las redes sociales
es cada vez mayor, se pueden observar en internet, canales que promueven desde
marcas corporativas a personales, innovaciones, profesionales, etc., por lo tanto,
cualquier persona natural o juridica puede plantar su marca en internet, y si desea que
este canal produzca beneficios, es importante destinar tiempo para gestionar el canal,

desarrollarlo, definir estrategias de crecimiento, control y mantenimiento.

Se puede indicar que las redes sociales son muy novedosas y una herramienta (til a la
hora de lanzar una marca al mercado, es sin duda una estrategia que permite competir
con grandes marcas nacionales o internacionales pues a traves de las redes sociales se

puede llegar a mas clientes y maximizar las ventas.

3.17.2. Marketing mavil

(Caiza, 20016) respecto a la estrategia de Marketing MAvil en su tesis, sefiala que
dentro de las exigencias actuales del mercado las empresas deben desarrollar e
implementar estrategias que aseguren se estabilidad, por ello el marketing mévil nace
como una oportunidad para que grandes y pequefias organizaciones amplifiquen las
posibilidades de expansion gracias a la penetracion del internet en dispositivos
inteligentes moviles.

Al aplicar el marketing movil en su tesis la autora concluye que: El desarrollo de la

estrategia de marketing movil se la realizo, al analizar y verificar las necesidades de la
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cooperativa, como el de los usuarios, es decir se integra el conocimiento interno (con
los ejecutivos) y se involucra en el proceso al ente mas importante el cliente. La
evaluacion de la estrategia de marketing mavil se la debe realizar de manera periodica

de manera que se pueda establecer un feedback en el momento oportuno.

Se destaca que el marketing movil es una herramienta que permite a grandes y
pequefias empresas expandir su negocio por medio del internet, y ademas tener un
contacto mas cercano con los clientes y genera una relacién interactiva por medio de
las plataformas digitales, asi también se logra una ventaja competitiva para la

organizacion que le permita competir en el mercado.

3.17.3. Marketing digital

(Viscarra, 2015) al finalizar su tesis concluye que el marketing ya no es una batalla de
productos o servicios es una batalla de percepciones en la mente del consumidor, méas
aun en los medios digitales online existentes, transmitiendo una mayor vinculacion
con las redes sociales. Ademas, menciona que generar un adecuado valor como
propuesta para un cliente es el medio de vinculacion mas directo y efectivo para
fidelizar las relaciones de apreciacién por un determinado producto o servicio. Por ello
se hace imperioso aplicar técnicas e instrumentos como la generacion de un nuevo
modelo de negocios, para la sobrevivencia en un mercado cada vez mas competitivo y

mucho mas en el campo educacional.

Se puede manifestar que el autor se centra en crear un modelo para la creacion de
marca en el &mbito educativo que permite generar valor hacia los clientes internos de
la institucion donde resalta que dicha herramienta es provechosa pues ha permitido
generar estrategias para mejorar e innovar su imagen institucional. Pues queda claro
que el marketing digital es una herramienta que contribuye a mejorar la imagen de las
organizaciones en diversos sectores econdmicos: financiero, turistico, textil,
educativo, entre otros; implementar dicha estrategia digital tiene muchos beneficios
como ser mas competitivo y mejorar la comunicacion con los clientes internos y

externos.
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3.17.4. Comercio electronico
(Castro, 2015) en su tesis propone las siguientes ideas para dar a conocer a los clientes

del Comercio Electronico:

» Una pagina web que explique las politicas de la tienda de facturacion, politicas
de privacidad, de devoluciones, tarifas y opciones de envio, colocando en el
area inferior de navegacion, lo que mantiene frente a los ojos de los visitantes

del sitio.

= Promocionar eventos en su pagina de Facebook y Twitter, para que genere un
gran impacto de la marca, es recomendable utilizar también Instagram por ser

un canal de orientacion visual

» Realizar campafias en correos electrénicos.

Las estrategias de comercio electronico ayudan a cumplir las expectativas de los
clientes, pues ellos pueden comprar un bien o servicio de una manera rapida, comoda
y segura sin tener que acudir al punto de venta, simplemente ingresando a la tienda
virtual de la empresa en donde se puede observar todos los detalles del producto, sus
precios, promociones y adquirirlo facilmente. También se puede mencionar que
implementar medios de comunicacién en una organizacion se transforma en una
oportunidad para que la empresa crezca y fortalezca sus ventas a medida que va
fidelizando clientes y satisfaciendo sus deseo y necesidades.

3.17.5. La tecnologia
De acuerdo a la justificacion que (Rodriguez, 2014) menciona en su proyecto, nos

indica que:

La crisis que hoy en dia invade a los diferentes paises latinoamericanos nos ha
ensefiado que solo mediante procesos controlados, clientes satisfechos y una gestion
excelente podemos pensar en tener un proyecto de empresa perdurable, y al integrar la
tecnologia a cada una de las areas de la empresa en especial en aquellas que se

relacionen con el marketing, las ventas y la atencion al cliente, basandonos en
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implantacion de sistemas que faciliten el proceso de compra al cliente, lograremos

distinguirnos de las demas empresas de la competencia.

Lo que sefiala el autor en su proyecto es muy cierto ya que cada vez aparecen mas
emprendimientos en los sectores econdmicos esto conlleva a que las empresas den un
giro importante en la reestructuracion de su organizacién para poder competir en el

mercado. Por lo que hoy en dia se propone una nueva estrategia de impulsar e innovar.
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CAPITULO IV

4. METODOLOGIA

4.1.Investigacion Exploratoria

Se realizard una Investigacion exploratoria, con el proposito de definir el problema
identificado y los aspectos importantes de los fendmenos que inciden en él. Por lo que

se buscara informacion relevante al tema de investigacion para desarrollar el proyecto.

“Los estudios exploratorios se emplean cuando el objetivo consiste en examinar un
tema poco estudiado o novedoso, sirven para familiarizarnos con fendmenos
relativamente desconocidos, obtener informacion sobre la posibilidad de llevar a cabo
una investigacion més completa respecto de un contexto particular, indagar nuevos
problemas, identificar conceptos o variables promisorias, establecer prioridades para
investigaciones futuras, o sugerir afirmaciones y postulados” (Hernandez, Fernandez,

& Baptista, 2014, pag. 8).

La investigacion exploratoria permite indagar y familiarizarnos sobre temas poco
conocidos donde se puedan extraer datos o informacion que permitan formular la

hipétesis sobre el tema, ademas contribuye con la investigacion descriptiva.

4.2.Investigacién Descriptiva

Se aplicara la investigacion descriptiva detallando las caracteristicas importantes del
sector textil de la provincia de Tungurahua, mediante la recoleccién de informacion
para identificar la problemética y cumplir con los objetivos sefialados. Para ello se
realizara lo siguiente: observacion directa, mediante la aplicacién de encuesta, y
también un analisis de prospectiva estratégica que permita incrementar las ventas de

la empresa.

Segun (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014), sefiala que el estudio descriptivo

busca especificar propiedades y caracteristicas importantes de cualquier fendbmeno que
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se analice. Con frecuencia, la meta del investigador consiste en describir fenémenos,
situaciones, contextos y sucesos; esto es, detallar como son y se manifiestan. Con los
estudios descriptivos se busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los
perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro

fendmeno que se someta a un analisis.

La investigacion descriptiva se centra en conocer situaciones y aspectos relevantes de
la investigacion; es conocida también como investigacion estadistica, permite describir

los temas que se desea investigar para someterlos a un previo analisis.

4.3.Resultados esperados

= Definir un modelo de negocio eficiente y su aplicacion en la empresa
ESCOTEX.

= Mejorar la captacion y fidelizacion del cliente a través de los diferentes medios
digitales de comunicacion.

= Mejorar la comunicacion con los clientes actuales y potenciales, para poder
satisfacer sus necesidades y mejorar la oferta de los productos.

=  Permitir que la empresa ESCOTEX pueda competir en el mercado de las

Nuevas Tecnologias Digitales.

4.4.Determinacion de la poblacion

Para el célculo de la poblacion se considera establecer una poblacién de 358 personas
quienes han sido clientes de ESCOTEX desde hace 17 afios donde se empezo a
confeccionar y bordar las prendas de vestir.

A continuacion, se detalla los respectivos calculos para determinar la poblacion a
encuestar. Una vez aplicada la formula de la poblacion finita se llega a establecer que
la muestra sujeta de investigacion es de 185 por lo tanto se consigna la aplicacién a
este nimero de personas. Para lo cual se establece el siguiente proceso para la

generacion de analisis e interpretacion de resultados:

= Se realiza el cuestionario el mismo que estuvo sujeto a la evolucion del tutor

de tesis
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Se realiz6 una prueba piloto para determinar posibles inconsistencias en el
cuestionario.

Se realizaron los cambios respectivos en la encuesta despues de realizar la
prueba piloto

Después se realizé la presente encuesta en la Google Drive para su aplicacion
Se aplicd la encuesta a los clientes externos por medio del formulario de
Google Drive donde se establecié la comunicacion por medio de mails y
Ilamadas telefdnicas, también se aplicé la encuesta en la empresa teniendo un
mejor contacto con el cliente.

Las tabulaciones de los resultados se ejecutaron por medio de Microsoft Excel.
El analisis de tablas y graficos también se los elaboro en Microsoft Excel.

El analisis e interpretacion de resultados se realizo en Microsoft Word.,

Por ultimo, se presentaron los resultados acordes a las exigencias de la

Universidad Técnica de Ambato.

_ ZPON
T ZEPQ + Ne?

192« 0. 50 5=+ 358

1,962 « 0,50, 5+ 358 = 0, 052

343,82

=
1, 8554
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4.4.1. Operacion de las Variables

Operacion de la variable independiente: Modelo de negocios e-business

Conceptualizacion Categorias Indicadores Items Técnicas
Instrumentos

Accion de comprar y vender | Comprar/Vender | Efectivo Transferencia | ;Como le gustaria Comprar o | Técnicas:

productos via internet; | Productos Tarjeta Ropa de nifio Ropa | vender? ;Qué tipo de prendas le | Encuesta

incorporando el uso estratégico | Internet industrial Facebook YouTube | gustaria adquirir? ;Qué tipo de | Instrumento:

de las tecnologias de y la | Estratégico Si No Ocasional Frecuente Red social es la que mas utiliza? | Cuestionario

comunicacién para interaccionar | Clientes (Conoce el modelo de negocios

con clientes, proyectos y socios a e-business 7 ; Usted se considera un

través de la comunicacién multiple cliente?

y los canales de distribucion.

Tabla 1 Modelo de Negocios
Fuente: Elaboracion Propia
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Operacion de la variable dependiente: Demanda de los productos

Conceptualizacion

Categorias

Indicadores

[tems

Técnicas

Instrumentos

economia a un precio especifico

Es la cantidad de bienes o servicios
que se solicitan o se desean en

un determinado mercado de una

Bienes/Servicios
Solicitan

Mercado Precio

Camisetas Ropa de Nifo

Ropa de Trabajo Internet

Centros Comerciales
Excelente Buena Regular
Precio Asequible
Promociones

(Qué productos adquiere con
mayor frecuencia? ;Desde ddnde
solicita productos textiles? ;Coémo
la demanda

Mercado?

considera que es
Textil  del Que

aspectos considera usted que
son importantes al realizar una

compra?

Técnicas:
Encuesta
Instrumento:

Cuestionario

Tabla 2 Demanda de la Empresa ESCOTEX

Fuente: Elaboracion Propia
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CAPITULO V

5. RESULTADOS

5.1.Analisis e interpretacion de resultados

El presente apartado tiene la finalidad de explicar de manera cuantitativa y cualitativa
la presente investigacion del modelo de negocio e-business para el sector textil de la
provincia de Tungurahua.

Para lo cual se aplica una encuesta de once preguntas que tienen la finalidad de
visualizar de manera clara la problematica, asi como las necesidades de implementar
el modelo de negocio e-business, dentro del funcionamiento comercial de la

organizacion.

Es necesario aclarar que adicional a lo antes mencionado se establece la necesidad de
aplicar la encuesta a 185 clientes de la organizacion para de esta manera contar con

informacion de primera mano lo que acontece dentro de la empresa.
Para ello se utilizo el Microsoft Excel, que permite cuantificar en tablas y graficas los

resultados obtenidos una vez aplicada la encuesta a continuacion se presentan los

resultados de la encuesta.
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5.1.1. ¢(Con que frecuencia le gustaria adquirir prendas de vestir de la
empresa “ESCOTEX?” por internet?

Siempre 100 54%
Casi siempre 31 17%
A veces 35 19%
Rara vez 13 %
Nunca 6 3%
Total 185 100%

Tabla 3: Frecuencias de Compra
Fuente: Elaboracién Propia

m Siempre = Casi siempre
= A veces = Rara vez
mNunca

Gréfico 2: Frecuencia de Compra
Fuente: Elaboracién Propia

En la tabla 3 y en el grafico 2, se puede visualizar que, del 100% de la poblacién
encuestada podemos indicar que un 54% le gustaria adquirir prendas de vestir de la
empresa ESCOTEX por internet, mientras el 17% casi siempre, el 19% a veces, el 7%

rara vez y por Ultimo el 3% nunca le gustaria adquirir prendas de vestir por internet.

De acuerdo a la encuesta realizada se puede concluir que concluir una gran mayoria
de personas le gustaria adquirir prendas de vestir de la empresa ESCOTEX por medio
de internet, y un minimo de personas no se interesa por este tipo de compra, lo cual

permite evidenciar que seria factible implementar un modelo de negocios por internet.
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5.1.2. ¢Por medio de que redes sociales le gustaria recibir informacion

referente a los productos de la empresa “ESCOTEX”?

Facebook 136 74%
Instagram 16 9%
Twitter 13 7%
YouTube 11 6%
Yahoo 9 5%
Total 185 100%

Tabla 4: Redes Sociales
Fuente: Elaboracion Propia

mFacebook ®Instagram ™ Twitter
®YouTube ™ Yahoo

Gréfico 3: Redes Sociales

Fuente: Elaboracion Propia
Andlisis e interpretacion:

En latabla 4y en el gréfico 3, se puede observar que, del 100% de los encuestados un
73% le gustaria recibir informacion de los productos de la empresa ESCOTEX por
medio de Facebook, el 9% a través de Instagram, el 7% Twitter, el 6% en YouTube y

finamente 5% en Yahoo.

Al respecto se debe resaltar que la red social en la cual los clientes de ESCOTEX les
guaria recibir informacion sobre sus productos es Facebook pues es la red social méas
utilizada y conocida por las personas, sin duda este sera el medio por el cual se pueda

publicitar a la empresa y tener una comunicacion eficaz con nuestros clientes.
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5.1.3. ¢Desde qué lugar accede usualmente a sus redes sociales?

Casa 157 85%
Oficina 22 12%
Centro de computo 2 1%
Centros comerciales 2 1%
Establecimientos 2 1%
educativos

Total 185 100%

Tabla 5: Lugar de Acceso
Fuente: Elaboracién Propia

1%
1%
12%1%

m Casa

m Oficina

= Centro de computo

m Centros comerciales

m Establecimientos educativos

Grafico 4: Lugar de Acceso
Fuente: Elaboracién Propia

Analisis e interpretacion:

En la tabla 5 y en el grafico 4, se puede evidenciar que del total de las personas
encuestadas un 85% accede a las redes sociales desde su casa, un 12% desde sus
oficinas, el 1% desde un centro de computo, al igual que 1% de los centros comerciales

y a su vez el 1% accede desde los establecimientos educativos.

Se puede evidenciar que las personas acceden a las redes sociales desde la comodidad
de sus casas y una parte relevante también ingresa a sus cuentas desde sus oficinas, lo
cual representa una clara oportunidad debido a que se observa que las personas si

disponen de acceso al internet.
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5.1.4. ¢Usted recomendaria a otras personas realizar compras a través de

internet?

Si 175 95%
No 10 5%
Total 185 100%

Tabla 6: Recomendar compras por internet

Fuente: Elaboracion Propia

mSi = No

Grafico 5: Recomendar compras por internet

Fuente: Elaboracion Propia
Analisis e interpretacion:

En la tabla 6 y en el grafico 5, se puede indicar que del 100% de las encuestas
realizadas un 95% si esta de acuerdo en recomendar a otras personas realizar compras
por internet y el 5% no esta de acuerdo.

Se debe destacar gque las personas si estan de acuerdo en compartir con otras personas
la opcion de hacer sus compras por medio de internet, pues es mas rapido y seguro,
esto permitira que la empresa se publicite de mejor manera y también que sus ventas

se incrementen.
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5.1.5. ¢Através de qué medios preferiria usted cancelar sus compras?

Efectivo 67 36%
Tarjeta de crédito 56 30%
(PayPal)

Depodsito 34 18%
Dinero electrénico 6 3%
Transferencia 22 12%
Total 185 100%

Tabla 7: Formas para cancelar las compras

Fuente: Elaboracién Propia

H Efectivo

u Tarjeta de crédito (PayPal)

u Deposito
# Dinero electronico

® Transferencia
Grafico 6: Formas para cancelar las compras

Fuente: Elaboracion Propia

Andlisis e interpretacion:

En latabla 7 y en el grafico 6, se puede encontrar que del 100% de los encuestados se
puede conocer que un 36% preferiria cancelar sus compras con dinero en efectivo, el
30% por medio de tarjeta de crédito (PayPal), el 19% realizando un depdsito, el 3% a
través de dinero electronico y el 12% restante efectuando una trasferencia.

En relacion a los resultados de la encuesta se puede conocer que la mayoria de personas
prefiere cancelar las compras con dinero en efectivo y también a través del sistema

PayPal de tarjetas de crédito esto permitira a los clientes que su compra sea mas rapida.
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5.1.6. ¢Como considera usted que beneficiara implementar un modelo de

negocios e-business en la empresa “ESCOTEX”?

Excelente 66 36%
Buena 57 31%
Regular 37 20%
Mala 15 8%
Muy mala 10 5%
Total 185 100%

Tabla 8: Implementacion Modelo de Negocios

Fuente: Elaboracién Propia

H Excelente ®Buena = Regular
= Mala B Muy mala

Gréfico 7: Implementacion Modelo de Negocios

Fuente: Elaboracion Propia

En la tabla 8 y en el grafico 7, se puede observar que del 100% de la poblacién
encuestada un 36% consideran como excelente el implementar un modelo de negocios
e-business, el 31% bueno, el 20% regular, el 8% mala y también el 5% muy mala.

Cabe concluir que los clientes de la empresa ESCOTEX creen gue seria excelente el
implementar una estrategia de e-business, pues un porcentaje minimo estd en
desacuerdo por lo que se considera esta estrategia como un factor importante para que

la empresa se posicione en el mercado.
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5.1.7. ¢(Qué producto de la empresa “ESCOTEX” adquiere usted con
mayor frecuencia?

Camisetas 48 26%
Pantalones 31 17%
Chompas 34 18%
Ropa de nifo 31 17%
Ropa de trabajo 41 22%
Total 185 100%

Tabla 9: Productos con mayor frecuencia de compra

Fuente: Elaboracion Propia

22%  26%

17% 17%
18%

m Camisetas = Pantalones
= Chompas m Ropa de nifio
m Ropa de trabajo

Gréfico 8: Productos con mayor frecuencia de compra

Fuente: Elaboracion Propia

Analisis e interpretacion:

En la tabla 9 y en el grafico 8, se puede encontrar que del total de las encuestas
realizadas un 26% prefieren adquirir camisetas, el 17% pantalones, el 18% chompas,
también el 17% ropa de nifios y el 22% ropa de trabajo.

Los resultados de la encuesta muestran que los productos que prefieren adquirir con
mayor frecuencia los clientes de la empresa ESCOTEX son camisetas y ropa de
trabajo, considerandolos a estos como productos estrella pues son los que producen
ganancias a la empresa.
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5.1.8. ¢Qué tipos de promociones le gustaria recibir por realizar sus

compras en internet?

Descuentos en las compras 72 39%
Promociones 2 x 1 66 36%
Recibir regalos adicionales por sus 24 13%
compras

Cupones para concursos y sorteos 10 5%
Cupones de descuento 13 7%
Total 185 100%

Tabla 10: Promociones en compras

Fuente: Elaboracion Propia

7%
5%
13% 39%

36%

m De 0S en las compras
® Promociones 2 X 1
= Recibir regalos adicionales

Or sus compras
m Cupones para concursos y

sorteos
m Cupones de descuento

Grafico 9: Promociones en compras

Fuente: Elaboracion Propia

Analisis e interpretacion:

En latabla 10 y en el gréfico 9, se puede observar que del 100% de los encuestados el
39% les gustaria recibir descuentos en sus compras, el 36% promociones dos por uno,
el 13% recibir regalos adicionales por las compras, el 5% cupones para concursos y
sorteos, por ultimo, el 7% cupones de descuento.

En este sentido se concluye que a las personas les gustaria recibir descuentos en sus
compras y por otro lado promociones 2 por 1, esto permitira que los clientes tengan

mayor presencia por los productos, pues estas promociones son de su agrado.
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5.1.9. ¢Queé aspectos considera usted que son importantes al realizar una

compra?
~ Categorias  Ndmerodepersonas  Porcentaje%
Calidad 136 74%
Precio 26 14%
Diversidad 7 4%
Caracteristicas del producto 9 5%
Promociones 7 4%
Total 185 100%

Tabla 11:Caracteristicas al comprar

Fuente: Elaboracion Propia

u Calidad

® Precio

= Diversidad

W Caracteristicas del producto
= Promociones

Grafico 10: Caracteristicas al comprar

Fuente: Elaboracién Propia

Analisis e interpretacion:

En la tabla 11 y en el gréafico 10, se puede identificar que el total de las encuestas
realizadas se destaca que un 73% prefieren calidad en los productos a la hora de
comparar, seguido de un 14% que prefieren precio, el 4% diversidad, el 5%

caracteristicas del producto y el 4% les gustaria recibir promociones.

Se puede concluir que los clientes de ESCOTEX destacan que la calidad y el precio
son factores importantes a la hora de realizar sus compras, permitiendo que la empresa
tome en cuenta establecer precios accesibles y los productos sean elaborados

rigurosamente.
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5.1.10. ; Al implementar un modelo de negocios e-business, en que aspectos

cree usted que mejoraria la empresa “ESCOTEX”?

Ventas 63 34%
Productividad 34 18%
Competitividad 25 14%
Publicidad 33 18%
Mayor comunicacion con los 30 16%
clientes

Total 185 100%

Tabla 12: Aspectos que mejoren la empresa

Fuente: Elaboracion Propia

H Ventas

® Productividad
¥ Competitividad
® Publicidad

B Mayor comunicacion con los clientes

Grafico 11: Aspectos que mejoren la empresa

Fuente: Elaboracién Propia

Andlisis e interpretacion:

En latabla 12 y en el gréfico 11, se puede evidenciar que del 100% de los encuestados
el 34% considera que las ventas mejorarian al implementar un modelo de negocios e-
business, el 18% considera a la productividad, el 14% competitividad, el 18%
publicidad, y por Gltimo 16% mayor comunicacién con los clientes.

Se puede observar que al implementar un modelo de negocios e-business en la empresa
ESCOTEX los clientes consideran que las ventas incrementarian, asi como también la
productividad de la empresa, por lo que es recomendable aplicar este modelo de

negocios, debido a que la problematica de la empresa es la disminucidn es sus ventas.
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5.1.11. ;Como considera que se encuentra la demanda de la empresa

ESCOTEX?
Excelente 41 22%
Buena 14 8%
Regular 45 24%
Mala 43 23%
Muy mala 42 23%
Total 185 100%

Tabla 13:Demanda de la Empresa

Fuente: Elaboracion Propia

H Excelente ® Buena mRegular

u Mala B Muy mala
Grafico 12: Demanda de la Empresa

Fuente: Elaboracion Propia

Andlisis e interpretacion:

En latabla 13 y en el grafico 12, se puede indicar que del 100% de los encuestados el
22% considera como excelente la demanda de la empresa, el 8% buena, el 24% regular,
el 23% mala, y también 23% muy mala.

Segun la encuesta realizada se evidencia que la mayoria de personas consideran que la
demanda de la empresa es regular esto significa que al momento ESCOTEX no posee
una suficiente sociabilizacidn de sus productos en el mercado textil lo cual afecta de

manera directa las intenciones de crecer de la empresa.
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5.2.VERIFICACION DE HIPOTESIS
Para la verificacion de la hipdtesis se tomé como referencia los resultados obtenidos
en la encuesta formulada a los clientes internos y externos de la empresa ESCOTEX,

utilizando el método chi-cuadrado.

Hipdtesis: La aplicacion de un modelo de negocios incrementard la demanda de los

productos y servicios de la empresa ESCOTEX.

Variable dependiente: Demanda de los productos.

Variable independiente: Modelo de negocios.

5.2.1. Formulacion de la Hipotesis

Se plantea la hipdtesis HO= nula, y la H1= alternativa

HO = El modelo de negocios e-business no incrementara la demanda de los productos

y servicios de la empresa ESCOTEX.

H1= El modelo de negocios e-business si incrementara la demanda de los productos y

servicios de la empresa ESCOTEX.
5.2.2. Nivel de Significacion
El nivel de significacion con el que se va a trabajar es el 5%, que indica que hay una
probabilidad del 95% que la hipotesis nula sea verdadera.
5.2.3. Eleccién de la prueba estadistica
Para la verificacion de la hipétesis se eligio la herramienta de Chi cuadrado.
Al respecto (Lacort, 2014), menciona que la prueba del Chi cuadrado, es un contraste

de hipdtesis que permite conocer si dos variables cualitativas estan relacionadas o no

lo estan. Es decir, si el valor de una de ellas puede depender del valor de la otra. La

44



prueba del Chi cuadro nos sirve para poner a prueba la hipétesis plantada, donde se
asocian la variable dependiente y la variable independiente, posteriormente se

comprueba la frecuencia observada con la frecuencia esperada de los datos.

O=Datos observados.

E=Datos esperados.

5.2.3.1.Preguntas:

Variable Independiente: 6.- ;Cree usted que implementar un modelo de negocios e-

business beneficiard a la empresa ESCOTEX?

Variable Dependiente: 11.- ;Como considera que se encuentra la demanda de la
empresa ESCOTEX?

5.2.3.2.Datos Observados

En la tabla 14 se presentan los datos observados.

Variables V.1

V.D Excelente | Buena Regular | Mala Muy Mala | Total
Excelente 2 6 26 5 2 41
Buena 3 3 1 4 3 14
Regular 9 27 5 2 2 45
Mala 17 18 3 3 2 43
Muy Mala 35 3 2 1 1 42
TOTAL 66 57 37 15 10 185

Tabla 14: Datos Observados
Fuente: Elaboracion Propia

5.2.3.3.Grados de Libertad

Se utiliza la formula (filas-1) x (columnas-1), en este caso tanto las filas como las
columnas son igual a cinco. Por lo tanto, al aplicar la formula, se obtiene como
resultado es 16.
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5.2.3.4.Valor de la tabla

Gl 05 01

1 3.841 6.635

2 5.991 9.210

3 7.815 11.345
4 9.488 13.277
5 11.070 15.086
6 12.592 16.812
7 14.067 18.475
8 15.507 20.090
9 16.919 21.666
10 18.307 23.209
11 19.675 24.725
12 21.026 26.217
13 22,362 27:6882
14 23,6448 |29:1412
15 24,9958 | 30:5780
16 26,2962 | 31.999

Tabla 15: Grados de Liberalidad

Fuente: Elaboracion Propia

5.2.3.5.Datos esperados

Variables |V.I

V.D Excelente |Buena Regular | Mala Muy Mala | Total
Excelente 14,63 12,63 8,2 3,32 2,22 41
Buena 4,99 4,31 2,8 1,14 0,76 14
Regular 16,05 13,86 9 3,65 2,43 45
Mala 15,34 13,25 8,6 3,49 2,32 43
Muy Mala 14,98 12,94 8,4 3,41 2,27 42
TOTAL 66 57 37 15 10 185

Tabla 16:Datos Esperados

Fuente: Elaboracién Propia
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5.2.3.6.Andlisis de frecuencias observadas con esperadas

En la tabla 17 se presenta el analisis del chi cuadrado.

o) E O-E (O-E)? (O-E2/E
2 14,63 -12,63 159,44 10,9
3 4,99 -1,99 3,98 08

9 16,05 -7,05 49,76 3,1
17 15,34 1,66 2,75 0,18
35 14,98 20,02 400,65 26,74
6 12,63 -6,63 43,99 3,48
3 4,31 -1,31 1,73 0,4
27 13,86 13,14 172,53 12,44
18 13,25 4,75 22,58 17

3 12,94 -9,94 98,81 7,64
26 8,2 17,8 316,84 38,64
1 2.8 1,8 3,24 1,16
5 9 -4 16 1,78
3 8,6 5,6 31,36 3,65
2 8,4 -6,4 40,96 4,88
5 3,32 1,68 2,81 0,84
4 1,14 2,86 8,21 7,23
2 3,65 -1,65 2,72 0,74
3 3,49 -0,49 0,24 0,07
1 3,41 -2,41 5,79 1,7

2 2,22 -0,22 0,05 0,02
3 0,76 2,24 5,03 6,65
2 2,43 -0,43 0,19 0,08
2 2,32 -0,32 0,11 0,05
1 2,27 11,27 1,61 0,71
185 185 135,57

Tabla 17:Analisis del chi cuadrado calculado
Fuente: Elaboracion Propia

Al analizar la frecuencia esperada con la frecuencia observada nos da un valor de
135,57%
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5.2.3.7.Gréfico de la verificacion de la hipotesis

20na de rechazo
Ho

20na de no rechazo
Ho

X3¢ = 135,57
Xt= 2629

Grafico 13: Verificacion de la Hipotesis
Fuente: Elaboracion Propia

5.2.4. Conclusion

Se puede observar claramente que se rechaza la Hipétesis Nula (Ho), debido a que el
Chi cuadrado calculado es mayor que el Chi cuadrado de la tabla estadistica, esto
quiere decir que se acepta la Hipdtesis Alterna (H1), que es: el modelo de negocios si

incrementara la demanda de los productos de la empresa ESCOTEX.

5.3.Modelo de Negocio e-business

A continuacion, se presenta un modelo de negocios e-business que incremente la
demanda de los productos de la empresa ESCOTEX, brindando comodidad a nuestros
clientes con un debido estudio de mercado se analizo la necesidad de incrementar estos
canales virtuales donde se publicitara los productos, promociones, tips de moda,
innovacion de disefios y todo lo referente a la organizacion, llegando asi a mercados

mas amplios.

(Siebel, 2013), comenta que se ha demostrado que este modelo e-business ha sido
disefiado para producir resultados concretos: aumento de ingresos asegurados, de la

productividad y de la satisfaccion del cliente, mejorando la calidad de la informacion
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ya que permite un feedback mas répido y fiable, llegando a mercados globales que
permitan mejorar la rentabilidad del negocio; el e-business se basa en el desarrollo de

una estrategia de éxito.

Al Desarrollar un modelo de negocio basado en el comercio electrénico que aporte al
incremento de la demanda de productos y servicios del sector textil de la empresa
ESCOTEX segun las encuestas realizadas a los clientes y posibles clientes se puede
evidenciar que la empresa deberia contar con un plan de marketing digital; para esto
se propone el redisefiado la imagen corporativa de laempresa ESCOTEX, implementar

una pagina web, una pagina de Facebook y un canal en YouTube.

Aplicacion de la Metodologia Business Model Canvas

“El Business Model Canvas se inscribe en la tendencia visual y desingthinking, es
decir, permite crear un sistema visual accesible, legible y comprensible para todos
gracias a su procedimiento no lineal, es una verdadera herramienta de estrategia que
sirve para conceptualizar nuevos modelos de negocios o convertir los antiguos en
competitivos” (Osterwalder, 2017, pag. 16).

Respecto a la aplicacion de la metodologia Business Model Canvas se debe destacar
los principales beneficios de aplicar el comercio electrénico a la empresa ESCOTEX.
Por lo cual se procede a realizar los siguientes andlisis: matriz de empatia con los
clientes con quienes se sostuvo una breve entrevista para obtener informacion;
propuesta de valor y perfil del consumidor, las cuales se describen en las figuras 16,
17y 18.

5.3.0.1. Matriz de Empatia de los Clientes de la Empresa ESCOTEX.
Los clientes son indispensables en la organizacion, por lo que es importante conocer
cuales son sus requerimientos en el momento de adquirir los productos de la empresa,

la matriz de empatia del cliente se basa en los siguientes aspectos:

Lo que piensay siente el cliente: donde se debe resaltar que las prendas sean duraderas,

que se aplique ofertas, que los precios se ajusten a la economia.
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Respecto a lo que ve el cliente: calidad, disefio, moda actual, exclusividad.

Lo que oye el cliente: publicidad en redes sociales, recomendaciones de amigos y

familiares.

Ahora en cuando a lo que dice y hace el cliente: utiliza medios de pago electronico,

busca informacidn de paginas web en el extranjero.

En relacién a los esfuerzos que tiene que realizar los clientes de la empresa ESCOTEX
son pagar demasiado por una prenda, no recibir a tiempo su pedido y puede obtener
beneficios o resultados como: comprar ropa con disefios y colores exclusivos, comprar

ropa por internet a un precio justo.
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Se oferten
promociones 2x1

No se encojan con el

Las prendas
p uso de la lavadora

sean duraderas
Facebook Se ajuste a la

; Costos
economia

Revistas
especializadas
YouTube

Recomendaciones de
amigos y familiares

Twitter

Publicidad en tv

Publicidad en
radio

Utiliza medios de
pago electrénicos

La ropa tiende
a encogerse
Ropa de mala
calidad

Figura 3: Matriz de Empatia al Cliente
Fuente: Elaboracién Propia

Calidad

Realiza comprar por
Amazon y demas tiendas
virtuales

Busca informacion de
paginas web en el extranjero

Pagar demasiado
por una prenda

Tiempo de
entrega tardio
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Busca ropa que sea
resistente a la lavadora

Comprar ropa por
internet a un precio justo

Poder pagar por
transferencias y tarjetas

Diseno

Promociones

Moda actual

Exclusividad

Marca
Utiliza aplicaciones
maoviles

Poder pagar por
medios electronicos

Tener ropa con colores y
disefios exclusivos




5.3.0.2. Matriz del Perfil de los Clientes de la Empresa ESCOTEX

El perfil del cliente detalla en primera instancia las alegrias que espera el cliente por parte de la empresa ESCOTEX, posteriormente
se detalla los trabajos y frustraciones que asume el cliente para adquirir los productos.

Poder pagar por
medios electrénicos

Comprar ropa por

Utiliza aplicaciones
internet a un precio justo

moviles

Tener ropa con colores y
disenos exclusivos

Poder pagar por

Busca ropa que sea
transferencias y tarjetas

resistente a la lavadora

ALEGRIAS

Realiza comprar por Amazon y
- 77 P P y

% demas tiendas virtuales
TRABAJOS DEL

CLIENTE

FUSTRACIONES
La ropa tiende
a encogerse

Busca informaciéon de
paginas web en el extranjero

Pagar demasiado
por una prenda

Ropa de mala

Utiliza medios de
calidad

pago electronicos

Tiempo de
entrega tardio

Figura 4: Matriz de Perfil de los Clientes
Fuente: Elaboracién Propia
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5.3.0.3. Matriz de Propuesta de Valor de los Clientes de la Empresa ESCOTEX

En la matriz de propuesta de valor de la empresa Escotes se detallan las a acciones que se deben establecer para aliviar las alegrias y

frustraciones que tiene los clientes, por lo que se propone facilitar los productos a los usuarios por los medios digitales,
garantizando su envio.

Disponibilidad de Disponibilidad
catalogos digitales de tallas y
Compras por internet colores
a un precio justo
Aplicaciéon mévil
para navegacion y Formas de pago:
compras directas Efectivo
Transferencias bancarias
CREADORES DE Dinero electrénico
I 4 Tarjeta debito/creditO
Recepcion de pagos s Pay pal
Prendas electrénicos y PRODUCTOS ¥ SERVICIOS
resistentes a cuenta bancaria
la lavadora para transferencias SUsTaAcicarss
Elaboracién de prendas Establecer Garantia de
Pagina web con agentes protectores precios la calidad
Redes sociales para que la ropa no se competitivos
encoja en la lavadora
Tiempo de Varios Basta informacion en
entrega inmediato diseiios redes sociales
disponibles

Figura 5: Matriz de Perfil de los Clientes
Fuente: Elaboracion Propia
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5.3.0.4. Modelo de Negocios de la Empresa ESCOTEX

En la figura 6, se presenta el Modelo Business Canvas que esta fundamentado en la
innovacion, es una herramienta para crear, encontrar y diagnosticar un modelo de
negocio. El modelo Canvas da respuesta a cuatro preguntas esenciales: la primera es
el ¢qué? se refiere a que productos o servicios ofrece la empresa; la segunda a ;quién?
tiene tres elementos: el segmento los canales y la relacion con los clientes; la tercera
es el ;,como? también tiene tres elementos socios claves, recursos claves y actividades
claves y la dltima pregunta que es el ;cuanto? que son los costos es decir cuanto se va
a invertir para que la propuesta de valor genere rentabilidad y de qué manera se puede

generar ingresos para que el modelo de negocios sea sostenible.

Este modelo es muy Util y cualquier empresa ya sea grande o pequefia lo puede utilizar
pues permite a la empresa validar el modelo de negocios sin gastar mucho dinero y

muchos recursos generando mayores ingresos y convirtiéndolo en un negocio exitoso.
Es un sistema facil de utilizarlo que crea entrega y captura valor para la organizacion

generando estrategias de desarrollo que permiten la satisfaccion del cliente. Es un

sistema que consiste en captar mas recursos y mejorar los ingresos de la organizacion.

54



Proveedores clave
Mabetex

Intela

Sjersey

Ingeco

Patprimo

La casa del cierre
Konamtex
Neyvmatex

Boto perla

Actividades clave

Mantener suficiente stok de
productos

Poner en contacto al consumidor
con la pagmna web

Promover las ventas

Recursos clave

Personal para ¢l matenimiento
de la pagmna web
Financiamiento

Domunio de la tecnologia

Propuesta de valor

Facilitar 1a disponibilidad de
productos a los usuarios por los
medios digitales, permitiendo que
la compra sea directa smn inter-
medianos y garantizando su envio

Relaciones con el cliente
Trato rapido v eficaz,

Asesona inmediata
Garantizando un buen servicio
durante y despues de la compra

Canales

Canal directo

Canales digitales: redes sociales,
telefono v correo electronico.

Segmento de mercado
Clientes minoristas v mayoristas
de edades entre 1 a 50 arios de
las provincias de Tungurahua,
Chimborazo y Pichincha

Estructura de costos
Sueldos v salarios
Materia prima
Servicios basicos
Community Manager
Mantenimiento

PayPal

Fuentes de ingreso
Tarjeta de credito o debito
Transferencia bancaria

Dinero electronico

Figura 6: Business Model Canvas
Fuente: Elaboracién Propia
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5.3.1. Presentacion de Trabajo

Se ha redisefiado la imagen corporativa de la empresa ESCOTEX, implementando una

pagina web, una pagina de Facebook, y un canal en YouTube.

El e-business va a servir en la empresa ESCOTEX para promover las ventas,
promocionar los productos, incentivos de corto plazo para los clientes, desarrollar en
tecnologia, colocando la empresa a la vanguardia del mercado y ayudando a los
clientes ahorrar tiempo en la adquisicion de los productos ofertados.

5.3.2. Etapa de Diagndstico

Através de un andlisis de mercado de los clientes potenciales de laempresa ESCOTEX
se ha podido identificar la carencia de una herramienta tecnoldgica por lo que se
propone implementar el modelo de negocios e-business el cual ayudara a mejorar la

demanda de los productos que oferta la organizacion.

* Preocupacion de la propietaria por incrementar las ventas.

= |nexistencia de estrategias de marketing digital para mejorar la promocién de

sus productos.

= Encuesta realizada a los clientes y clientes potenciales de la empresa

ESCOTEX para conocer las necesidades y la demanda de productos.

= |nsatisfaccion de clientes por falta de comunicacién y tiempo por no contar con

una tienda virtual para facilitar las relaciones comérciales.

» Implementacion del andlisis PESTLE, las cinco fuerzas de Porter y la matriz
FODA

= Debido a las visitas realizadas a la empresa ESCOTEX se ha identificado la
necesidad de que la empresa se incorpore a las nuevas tecnologias creando a si

diferenciacion y posicionado su marca en el mercado textil.
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5.4.Diagnostico Estratégico

El diagndstico estratégico se lo realiza mediante el analisis de los factores internos y
externos de la organizacion, para eso se aplica la herramienta de matriz de evaluacion
de factores internos, asi como la matriz devolucion de factores externos, PESTLE y
las Cinco Fuerzas de Porter, con la finalidad de alcanzar un FODA, qué aporte a

aprovechar las oportunidades que genera el sector textil en la provincia de Tungurahua.

Con relacion al diagnostico estratégico es necesario detallar la ponderacién que se va

asignar a cada uno de los aspectos analizar con los siguientes rangos:

Ponderacion en positivo: 1 a 2 = muy bajo, de 3 a4 = bajo, de 5a 6 = medio,de 7a8

= poco alto, de 9 a 10 = alto.

Ponderacion en negativo: 1 a 2 = muy alto, de 3 a 4 = poco alto, de 5 a 6 = medio, de

7 a 8 = bajo, de 9 a 10 = muy bajo.

5.4.1. Analisis de los factores externos politicos, econémicos, sociales,

tecnoldgicos, legales y ecoldgicos (PESTLE)

El diagndstico estratégico permite detectar los principales factores macroeconémicos

que contribuiran en el futuro de la empresa, los cuales se muestran en la tabla 18:
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Tabla 18: Analisis PESTLE

Contaminacién ambiental Ecoldgicos
Desperdicio de la elaboracion de las prendas de  Ecoldgicos
vestir

Reciclaje Ecologicos
Canasta bésica Econdmicos
Desempleo Econdmicos
Importacion de Insumos Econdmicos
Tamafio del mercado Econdmicos
Transacciones de pago rapidas Econdmicos
Cadigo Organico de la Produccion, Comercioe  Legales
Inversion

Ley de IESS Legales

Ley Organica de Defensa del Consumidor Legales

Ley tributaria Legales

Plan Nacional del Buen Vivir 2013-2017 Politicos
Transformacion de la Matriz productiva Politicos
Tendencia de consumo Sociales
Tendencias en la promocidén y publicidad Sociales
Costos de asumir nuevas tecnologias Tecnoldgicos
Maquinaria para procesar las prendas de vestir Tecnoldgicos
Uso del internet y redes sociales Tecnoldgicos
Uso teléfonos inteligentes 0 Smartphone Tecnologicos

Fuente: Elaboracién Propia

5.4.1.1.Factores Politicos

Con respecto al factor politico se debe resaltar que es un aspecto importante ya que la
transformacion de la matriz productiva ha provocado cambios estructurales que
permiten mejorar las formas tradicionales de producir sobre todo en el sector textil
donde se resalta el apoyo gubernamental para que las microempresas puedan crecer e
innovarse y competir en el mercado local y nacional generando fuentes de empleo,

como se puede visualizar en tabla 19.
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Tabla 19: Factores Politicos

Plan Nacional 8 Contribuye a impulsar la transformacion de la Matriz Productiva,
del Buen Vivir con la conformacion de nuevas industrias y la promocion de
2013-2017 nuevos sectores con alta productividad, impulsando la gestion de
recursos financieros y promoviendo la inversion privada.
Transformacion 7 La transformacion de la matriz productiva supone una interaccion
de la Matriz con la frontera cientifico-técnica, en la que se producen cambios
productiva estructurales que direccionan las formas tradicionales y la

estructura productiva actual. Dentro del sector textil es necesario
indicar que se puede evidenciar varias oportunidades que aportan
a dicho cambio dentro del territorio nacional.

TOTAL 15

Fuente: Elaboracién Propia

5.4.1.2. Factores Econémicos
Respecto a los factores econdmicos es importante analizarlos para que la empresa
pueda tomar decisiones importantes para mejorar la productividad, los cuales se

detallan en la tabla 20.

Tabla 20: Factores Econémicos

- Factores  Peso  Comentaris

Tamarnio del 9 Segun las cifras del INEC (2010), indica que la poblacion
mercado econdmicamente activa es 259800.

Canasta -6  De acuerdo con el reporte del Instituto Nacional de Estadisticas y
basica Censo (INEC) muestra que el valor de la canasta basica en el afio

2017 se situo en 708,51 ddlares frente al ingreso familiar que es
de 700,00 dolares, por lo tanto, los hogares que en promedio
constan de 4 miembros, pudieron adquirir la canasta basica, con
la limitacion de que el poder adquisitivo del ingreso familiar
disponible fue insuficiente en el 1.20%.

Desempleo -4 De acuerdo al reporte del Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC) la tasa de desempleo para este afio fue de 4,4 %
reduccion estadisticamente significativa respecto del afio anterior
que fue de 5,7%, también se indica que hubo un crecimiento
significativo del subempleo.

Importacion 4 Laempresa no realiza importaciones de insumos ya que prefiere

de Insumos utilizar productos nacionales y contribuir con la industria
ecuatoriana

Transaccione 10 Segun las cifras del INEC (2017), el 15,7% del consumo con

s de pago tarjetas se lo realiza en supermercados (USD 504,7 millones).

rapidas Luego siguen los rubros de salud (USD 277,2 millones), servicio

de transporte aéreo (USD 250 millones), vehiculos y repuestos
(USD 193,1 millones), y vestido y calzado (USD 194,6
millones).

TOTAL 13

Fuente: Elaboracion Propia
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5.4.1.3.Factores sociales

En relacidn a los factores sociales podemos evaluar el nivel de consumo de los clientes,
conocer las necesidades de la poblacion para poder satisfacer sus necesidades con los
productos que oferta la empresa. Dichos factores los podemos mostrar en la tabla 21.

Tabla 21: Factores Sociales

~ Factores  Peso  Comentarios

Tendencia de consumo 7 En laactualidad los clientes prefieren
consumir productos innovadores que les
permita contribuir al cuidado del medio
ambiente y apoyar la produccién nacional

Tendencias en la 10 Segun el sistema de Monitoreo de Infomedia,

promocion y publicidad en el 2015, la inversion publicitaria, sin incluir
las instituciones publicas, llegd a USD 266,2
millones. Al afio siguiente crecid un 9%y
mantuvo esa tendencia el afio pasado al llegar
a USD 308,9 millones.

TOTAL 17

Fuente: Elaboracion Propia
5.4.1.4. Factores Tecnoldgicos

En la actualidad la tecnologia se ha convertido en un factor indispensable para el
desarrollo de las organizaciones pues permite innovar procesos o adquirir maquinaria
avanzada, asi tambien crear estrategias de publicidad y ser competitivos en el mercado.
A continuacion, se detallan los factores tecnoldgicos en la tabla 22.
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Tabla 22: Factores Tecnoldgicos

Costos de 9 El cambio tecnolégico esta enfocado a reducir costos, evita
asumir procesos manuales, genera mayor productividad, agiliza los
nuevas procesos, mejora la toma de decisiones ya que brinda
tecnologias informacion relevante y a tiempo, es una forma de ahorrar

dinero para la empresa. En el sector textil existen diferentes

empresas que importan maquinaria de punta.

Maquinaria 8 Es un factor importante en el sector textil por ello ESCOTEX
para procesar cuenta con maquinaria de ultima tecnologia que le permita
las prendas confeccionar y bordar prendas de acuerdo a las exigencias

de vestir del mercado.

Uso del 9 El uso de redes sociales aumenta cada vez en las empresas ya
internety que son canales de comunicacion valiosos, a través de ellas
redes sociales pueden promocionar sus productos o servicios de forma

efectiva y sencilla obteniendo mayores beneficios.

Uso teléfonos 10 EI 16,9% (1'261.944) de las personas de cinco afios y mas
inteligentes o que tienen celular poseen un teléfono inteligente
Smartphone (Smartphone), lo que representa un crecimiento de 141%

frente al 2011, segun los Ultimos datos de la Encuesta de

Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) del

Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC).
TOTAL 36

Fuente: Elaboracion Propia

5.4.1.5. Factores Legales

Es importante conocer de las leyes que se establecen en el pais pues son necesarias

para el buen funcionamiento de la empresa las cuales se analizan en la tabla 23.
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Tabla 23: Factores Legales

Ley de IESS 5

Cadigo 6
Organico de

la

Produccion,
Comercio e
Inversion

Ley Orgénica 5
de Defensa

del

Consumidor

Ley 5
Tributaria

TOTAL 21
Fuente: elaboracion propia

El Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS) es
una entidad auténoma responsable de aplicar el seguro en
cuanto a la afiliacién obligatoria de cada empleado.

El Cadigo Organico de la Produccion, Comercio e
Innovacion (COPCI) cuenta con mas de 20 incentivos
para la inversion productiva que permita que las empresas
se conviertan en generadoras de empleo, asi también que
permita convertirse al Ecuador en un pais industrial y
exportador

La Ley Organica de Defensa del Consumidor instaura los
derechos que tiene toda persona natural o juridica que
adquiera, utilice o consuma un bien o servicio
determinado, asi como las obligaciones de todo proveedor
para garantizar los derechos del consumidor.

Es el pago de impuestos, tasas y contribuciones especiales
0 de mejora que se establece a las personas y empresas
para que el Estado cuente con los recursos necesarios y
pueda brindar los servicios publicos que necesitan los
ciudadanos.

5.4.1.6. Factores Ecoldgicos

El cuidado del medio ambiente por parte de las organizaciones es indispensable sobre

todo en el control de desechos que se generan en los procesos de produccién, por ello

se debe establecer estrategias como por ejemplo el reciclaje. En la tabla 24, se detallan

los factores ecoldgicos.
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Tabla 24: Factores Ecoldgicos

Factores Peso

Contaminacion -4

Ambiental

Desperdicio de 5
la elaboracion
de las prendas

de vestir
Reciclaje 4
Total 5

Fuente: Elaboracion Propia

Comentarios

La contaminacion ambiental se considera alarmante para

el Ecuador ya que presenta altas tasas de deforestacion,
pérdida de biodiversidad, contaminacion del aire, agua y
suelo, deficiente manejo de desechos, desordenada
utilizacion de los recursos naturales, sequias e
inundaciones, que ha agravado la calidad de vida de los
habitantes en los Gltimos afos.

Segun el Reglamento para la prestacion del servicio
publico de gestion integral de desechos sélidos en el
canton Ambato la empresa ESCOTEX se rige mediante el
siguiente Art. 74.- Instituciones, locales comerciales,
industrias y establecimientos. Los usuarios que superen
los 500 Kg. diarios de desechos sélidos estaran sujetos al
servicio diferenciado, y deberan utilizar recipientes de
caracteristicas y disefios establecidos por la EPM-GIDSA,
sin perjuicio de la implementacion y aprobacion de su
propio plan de gestion de desechos solidos.

La empresa ESCOTEX se basa en el Reglamento para la
prestacion del servicio publico de gestion integral de
desechos solidos en el canton Ambato donde menciona el
Art. 29.- Reciclaje. - Esta autorizado el aprovechamiento
por reciclaje de los materiales recuperables de los
desechos sélidos, en los propios  lugares donde se
generan como: domicilios, almacenes, centros publicos,

industrias, etc.
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5.4.1.7. Andlisis de las 5 Fuerzas de Porter

Las cinco fuerzas de Porter, permite conocer el comportamiento con respecto a los

clientes, la competencia, productos, proveedores para poder tomar decisiones y

establecer estrategias de crecimiento. A continuacion, se puede visualizar en la tabla

25.

Tabla 25: Las 5 Fuerzas de Porter

Factores Peso

Poder negociador -3
de los clientes

Amenaza de -4
Nnuevos

competidores

entrantes

Productos -4
sustitutos

Poder negociador -3
de los proveedores
Rivalidad entre -5
competidores

TOTAL -19

Fuente: Elaboracion Propia

Comentarios

Se refiere a la presion que pueden

ejercer los clientes sobre la empresa
para que se elaboren, productos de
mayor calidad, mejor servicio al
cliente y precios mas bajos.

Una de las principales barreras de
entrada de nuevos competidores es la
alta inversion en la maquinaria e
infraestructura que deben realizar los
nuevos competidores.

Prendas de vestir confeccionadas
con materiales reciclados o fibras
vegetales que permiten confeccionar
productos ecologicos

Es el poder que tienen los
proveedores de negociar precios y
condiciones con la empresa
ESCOTEX a la hora de comparar los
insumos para la fabricacién de
prendas de vestir.

La empresa confecciona prendas de
vestir de buena calidad para poder
competir en el mercado, asi como
también busca nuevos clientes y la
mejor  materia  prima  para
diferenciarse de la competencia.
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5.4.1.8. Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

A continuacion, la matriz de evaluacion de factores externos donde se puede
evidenciar las oportunidades y amenazas de la empresa para aportar un valor a cada
factor externo como el politico, ambiental, tecnol6gico entre otros como se lo puede
evidenciar en la tabla 26.

Tabla 26: Matriz EFE

OPORTUNIDADES

Reciclaje 4 4 0.026 0.1
Desperdicio de la elaboracién de 5 5 0.032 0.16
las prendas de vestir

Importacion de Insumos 4 4 0.026 0.1
Tamarfio del mercado 9 9 0.058 0.52
Transacciones de pago rapidas 10 10  0.065 0.65
Cadigo Organico de la 6 6 0.039 0.23
Produccion, Comercio e Inversion

Ley de IESS 5 5 0.032 0.16
Ley Organica de Defensa del 5 5 0.032 0.16
Consumidor

Ley tributaria 5 5 0.032 0.16
Plan Nacional del Buen Vivir 8 8 0.052 0.42
2013-2017

Transformacion de la Matriz 7 7 0.045 0.32
productiva

Tendencias en la promocion y 10 10  0.065 0.65
publicidad

Tendencia de consumo 7 7 0.045 0.32
Costos de asumir  nuevas 9 9 0.058 0.52
tecnologias

Maquinaria para procesar las 8 8 0.052 0.42
prendas de vestir

Uso del internet y redes sociales 9 9 0.058 0.52
Uso teléfonos inteligentes o 10 10  0.065 0.65
Smartphone

AMENAZAS

Contaminacion ambiental 4 3 0.026 0.08
Canasta basica 6 2 0.039 0.08
Desempleo 4 3 0.026 0.08
Poder negociador de los clientes 3 3 0.019 0.06
Amenaza de nuevos competidores 4 3 0.026 0.08
entrantes

Productos sustitutos 4 3 0.026 0.08
Poder  negociador de  los 3 3 0.019 0.06
proveedores

Rivalidad entre competidores 5 2 0.032 0.06
TOTAL 154 143 1 6.64

Fuente: elaboracion propia
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5.4.1.9. Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

La matriz de evaluacion de factores internos permite evaluar las fortalezas y
debilidades mas importantes dentro del area funcional de la empresa para plantear
nuevas estrategias que promuevan el progreso de la organizacién como se lo indica en
la tabla 27.

Tabla 27: Matriz EFI

FORTALEZAS

Capacitacion 5 5 0.032 0.16
Capital de trabajo 6 6 0.038 0.23
Clima laboral 8 8 0.051 041
Diversificacion de productos 7 7 0.045 0.32
Fidelizacion de clientes 6 6 0.038 0.23
Herramientas y maquinaria 7 7 0.045 0.32
adecuada

Infraestructura 6 6 0.038 0.23
Personas y habilidades en el area de 6 6 0.038 0.23
produccion

Posicionamiento de la empresa del 5 5 0.032 0.16
mercado

Proveedores 7 7 0.045 0.32
Proveedores de materia prima 5 5 0.032 0.16
DEBILIDADES

Servicio atencidn cliente 4 3 0.026  0.08
Alianzas estratégicas 8 1 0.051 0.05
Anélisis de clientes 3 3 0.019 0.06
Direccion Estratégica 9 1 0.058 0.06
Gestion de inventarios 9 1 0.058  0.06
Imagen corporativa 10 1 0.064 0.06
Innovaciéon de productos 10 1 0.064 0.06
Modelo de negocio e-business 10 1 0.064  0.06
Personas y habilidades en el area 8 1 0.051 0.05
administrativa

Sistema de control contable 8 1 0.051 0.05
Tecnologia Digital 9 1 0.058 0.06
TOTAL 156 83 1 3.42

Fuente: elaboracion propia
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5.4.1.10. Matriz FODA
La matriz FODA es una herramienta que nos permite analizar los factores internos y

externos que permitan conocer tanto las falencias como los aspectos positivos de la

organizacion.
5.4.1.11. Fortalezas

Las fortalezas se muestran en la tabla 28.

Tabla 28: Fortalezas

Capacitacién Factores Internos 5
Capital de trabajo Factores Internos 6
Clima laboral Factores Internos 8
Diversificacion de productos Factores Internos 7
Fidelizacion de clientes Factores Internos 6
Herramientas y maquinaria adecuada Factores Internos 7
Infraestructura Factores Internos 6
Personas y habilidades en el area de Factores Internos 6
produccion

Posicionamiento de la empresa del mercado Factores Internos 5
Proveedores Factores Internos 7
Proveedores de materia prima Factores Internos 5
TOTAL 68

Fuente: elaboracion propia

5.4.1.12. Oportunidades

Se detallan a continuacién las oportunidades en tabla 29.
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Tabla 29: Oportunidades

OPORTUNIDADES Peso
Desperdicio de la elaboracion de las prendas de vestir  Ecologicos 5
Reciclaje Ecoldgicos 4
Importacién de Insumos Econdmicos 4
Tamaio del mercado Econdmicos 9
Transacciones de pago rapidas Econdmicos 10
Cédigo Organico de la Produccion, Comercio e Legales 6
Inversion

Ley de IESS Legales 5
Ley Organica de Defensa del Consumidor Legales 5
Ley tributaria Legales 5
Plan Nacional del Buen Vivir 2013-2017 Politicos 8
Transformacion de la Matriz productiva Politicos 7
Tendencia de consumo Sociales 7
Tendencias en la promocién y publicidad Sociales 10
Costos de asumir nuevas tecnologias Tecnologicos 9
Maquinaria para procesar las prendas de vestir Tecnologicos 8
Uso del internet y redes sociales Tecnologicos 9
Uso teléfonos inteligentes o Smartphone Tecnologicos 10
TOTAL 121

Fuente: elaboracion propia

5.4.1.13. Debilidades

Podemos mostrar a continuacion las debilidades en la tabla 30.
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Tabla 30: Debilidades

Fuente: elaboracion propia
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Debilidades Tipo de factor
Servicio atencion cliente Factores Internos
Alianzas estratégicas Factores Internos
Anélisis de clientes Factores Internos
Direccion Estratégica Factores Internos
Gestion de inventarios Factores Internos
Imagen corporativa Factores Internos
Innovacion de productos Factores Internos
Modelo de negocio e-business Factores Internos
Personas y habilidades en el area administrativa Factores Internos
Sistema de control contable Factores Internos
Tecnologia Digital Factores Internos
TOTAL

Fuente: elaboracion propia

5.4.1.14. Amenazas

En la tabla 31 se muestran las amenazas de la empresa.

Tabla 31:Amenazas

Amenazas Tipo de factor

Poder negociador de losclientes ~ Clientes 3
Amenaza de nuevos competidores entrantes  Competencia
Contaminacién ambiental Ecologicos
Canasta béasica Economicos
Desempleo Econdémicos
Productos sustitutos Productos sustitutos
Poder negociador de los proveedores Proveedores
Rivalidad entre competidores Rivalidad

competidores

TOTAL



5.4.2. Matriz de estrategias

En la tabla 32 se puede evidenciar el FODA estratégico que fue elaborado de la
siguiente manera: fortalezas con oportunidades (FO), debilidades con oportunidades
(DO), fortalezas con amenazas (FA) y debilidades con amenazas (DA). Las estrategias

resultantes del analisis permitiran el crecimiento de la empresa ESCOTEX.

Tabla 32: Matriz de Estrategias

Estrategia FO (F9, O16) Estrategia DO (D8, O13)

Posicionamiento de la empresa en el Desarrollar un modelo de negocios e-
mercado mediante el uso de internet y business para mejorar la publicidad de
redes sociales. la organizacion

Estrategia FA (F4, A8) Estrategia DA (D2, A2)

La diversificacion de productos permitird Establecer alianzas estratégicas entre
que la empresa sea competitiva en el empresas para disminuir las amenazas
mercado. de nuevos competidores.

Fuente: elaboracion propia

5.4.3. Aplicacion del modelo de negocios E-business:

Después de haber realizados la investigacion correspondiente se ha logrado identificar
que es importante implementar este modelo de negocios e-business ya que es muy util
para mejorar la demanda de los productos de la empresa ESCOTEX, por lo cual se ha
redisefiado el manual de imagen corporativa, se ha creado una pagina web, una pagina
de Facebook, y un canal de YouTube, y se ha implementado una tienda virtual que

permita promocionar los productos de forma masiva en el internet.
De acuerdo a lo establecido en el desarrollo del proyecto se presentara a continuacion

las redes sociales: Facebook, un canal en YouTube y una tienda virtual, que se

generaron del resultado de la encuesta planteada para la empresa ESCOTEX:
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5.5.Manual de imagen corporativa

Una vez realizado el diagndstico situacional de la organizacion, es necesario describir
que en la figura 20, se realiza una descripcion gréfica del estado actual de la marca,
donde se puede visualizar claramente que no existe identidad corporativa que aporte a

posicionar la marca en la mente de los consumidores.

& |l €E scoTE X

Figura 7: Empresa ESCOTEX
Fuente: Elaboracion Propia

5.5.1. Introduccion

El término “Identidad corporativa” se refiere a la imagen que la empresa busca
conseguir, a fin de crear una buena reputacion entres sus clientes, la imagen
corporativa nos ayudara a mejorar la personalidad de la empresa, asi como la identidad
que posee frente al pablico, basicamente se refiere al conjunto de atributos y valores

que toda empresa, y cualquier sujeto posee.

Es la conciencia de la propia empresa respecto a lo que es y lo que quieres ser en el
futuro. Nos ayudara a mejorar y lograr su diferenciacion y posicionamiento, asi como
las bases de la estrategia empresarial y se manifestara a través de su “propia cultura”,
entendiendo por esto su concepto de claridad, sus conductas, el estilo de gestién o el

modelo organizativo.

Asi mismo la imagen corporativa actuara sobre aquellos recursos de comunicacion con
gue cuenta la empresa para incidir tanto sobre la imagen de la empresa como sobre su
propia identidad, afirmandola o potenciandola y actuando también por ello, en

multitud de ocasiones, como un potente catalizador para lograr el cambio.
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La imagen de una empresa deberia ser completamente transparente, coherente y
comprensible, para el publico ya que se expresa de una manera practica sus nombres,
simbolos, logotipos, colores que utiliza la organizacién para distinguirse y diferenciar
a sus marcas, para un mejor desarrollo de la empresa dentro de un mercado cada vez
,més competitivo y globalizado, se busca lograr una representacion ideal de la
organizacion para que de esta manera sea acogida por el cliente y se sienta identificado

con el producto o servicio que oferte la misma.

La empresa es una identidad con imagen propia para esto utilizara todos sus recursos
disponible para proporcionar al cliente un servicio de calidad asi como mejoramiento
continuo que vaya en vanguardia con los cambios tecnoldgicos y que ayude a
posicionarse dentro de la mente del consumidor con una marca clara y sencilla, esta
también de simbolizar la personalidad de la empresa por lo que debe estar impreso en
todas partes que la involucren para darle cuerpo y posicionarse en el mercado, el
realizar estrategias de publicidad y promocidn son de gran ayuda ya que el consumidor
adopta las politicas de la empresa asi como permite mayor influencia en el éxito global

de una compaiiia.

5.5.2. Resefia histérica

ESCOTEX, es un taller dedicado a la elaboracion de bordados computarizados, nacié

hace 17 afos en la ciudad de Ambato.

Fue fundada por la Dra. Paulina Escobar quien tuvo la iniciativa de crear su propia
empresa para servir a la ciudadania y cumplir con sus metas profesionales, emprendio

este negocio con apenas un empleado y tres maquinas bordadoras.

Hoy en dia ESCOTEX, cuenta con alrededor de 17 operarios, con doce maquinas
bordadoras y con alrededor de veinte clientes fijos, trabajando a doble turno para
cumplir con los pedidos solicitados, brindando la mejor calidad y servicio en cada

prenda bordada, para cada uno de sus clientes.
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La experiencia adquirida en el transcurso de estos afios ha permitido que se consolide

como una empresa reconocida en la Provincia de Tungurahua, el profesionalismo de

todos los miembros que forman parte de este gran emprendimiento ha logrado que se

cumplan con todas las expectativas y objetivos planteados, generando confianza en sus

clientes y superando a la competencia.

5.5.3. Valoresy principios

Dentro de los valores de la empresa se detallan los siguientes:

Espiritualidad: esfuerzo por fuerte que sea, sin la ayuda de un Ser Superior
DIOS.
Integridad: siendo transparente y sinceros en todo nuestro proceder y las

relaciones de negocios.

Excelencia: en el servicio, poniendo atencién a cada detalle de nuestros
procesos para exceder las expectativas de nuestros clientes en cuanto a calidad

y precios competitivos.

Competitividad: reinventandonos constantemente para lograr ser mas
eficientes y poder reducir los costos que nos permiten ser mas competitivos y

de esa manera aprovechar las oportunidades de la globalizacion en la region.

Responsabilidad: mediante una plena conviccion de respeto a su dignidad y a
través de mejores oportunidades de desarrollo proporcionar bienestar

econdmico y social a todas las personas que laboran en la empresa.

Igualdad: se da un trato a todas las personas por igual respetando su dignidad,

sin importar su raza, credo, género o posicion social.

En cuanto a los principios se detallan los siguientes:

El amor a DIOS, esta por encima de todas las cosas.
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= Nuestros clientes son importantes, no por ser nuestros clientes, sino porque son
nuestros socios y nuestro exito depende exclusivamente de que ellos sean

exitosos.

» Nuestro personal es tan importante como nuestros clientes, pues seria ilégico

que pretendiéramos tener clientes satisfechos con un personal insatisfecho.

= Estamos abiertos al cambio constante, pues no podemos esperar resultados

diferentes hoy haciendo el mismo trabajo que ayer.

5.5.4. Misién

Somos una empresa textil con proyeccién internacional, sélida y estable,
confeccionamos y comercializamos las prendas de vestir con buena calidad y el mejor
material, siendo el reflejo del esfuerzo del grupo humano, brindando el més alto grado
de satisfaccion a nuestros clientes, garantizando un 6ptimo nivel de rentabilidad para

nuestros socios.

5.5.5. Vision

Trabajamos para ser la mejor empresa de Ecuador en la industria textil, con el fin de
lograr en 10 afios un posicionamiento y rentabilidad en los mercados nacionales e
internacionales con productos de inmejorable calidad y disefio, cumpliendo con los

mas altos estandares de servicio buscando la satisfaccion total de nuestros clientes.
5.5.6. Objetivos

5.5.6.1.General

Disefar la imagen de la empresa en base a los conocimientos previamente adquiridos,

con el objetivo de transmitir el concepto de identidad y pertenecia, implementando un

manual de imagen corporativa, que permita estandarizar y normalizar, el correcto uso

de los elementos graficos, utilizados por la empresa para su difusion y representacion
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corporativa, para que sea reconocida y pueda posicionarse en el mercado como una

empresa destacada por la innovacidén y mejora constante para incrementar sus ventas.

5.5.6.2.Especificos

Consolidar el sentido de pertenencia que nos permita desarrollar visualmente
un concepto de identidad.

Proyectar una imagen visual coherente y unificada, que permita identificar a la
empresa, con un concepto estético uniforme, y con criterios de claridad,
particularidad y diferencia, logrando que la marca sea prestigiosa.

Crear una actitud responsable en el momento de ofertar productos con calidad

de la empresa y asi satisfacer a sus clientes.

5.5.7. Metas

Reducir costos.
Dar mejor servicio a los clientes.
Tratar de mantener a los empleados satisfechos en la empresa.

Satisfaccion a los clientes.

5.5.8. Terminologia usada en el desarrollo de la marca

Para el desarrollo de la marca se consideran los aspectos detallados a continuacion:

Clientes: es un término que puede tener diferentes significados, de acuerdo a
la perspectiva en la que se lo analice. Es la persona que accede a un producto

servicio a partir de un pago.

Conducta: la conducta esta relacionada a la modalidad que tiene una persona
para comportarse en diversos ambitos de su vida. Esto quiere decir que el
termino puede emplearse como sindbnimo de comportamiento, ya que se refiere
a las acciones que desarrolla un sujeto frente a los estimulos que recibe y a los

vinculos que establece con su entorno.
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Consumidor: se entiende por consumidor al individuo que requiere satisfacer
cierta necesidad a travées de la compra u obtencion de determinados productos,
para lo cual debe llevar a cabo algin tipo de operacion econdmica. Estas
operaciones pueden ser muy basicas y simples o extremadamente complejas e

involucrar a corporaciones de gran tamario.

Corporativo: se lo utiliza al termino para referirse al disefio plateado de forma

conjunta para una misma empresa o cliente en todos sus usos y derivados.

Identidad: es la serie de caracteristicas, rasgos, informaciones, que singularizan
0 destacan a algo o alguien, ya sea, una persona, una sociedad, una

organizacion, entre otros.

Industria. Es el conjunto de operaciones destinada s a la obtencion,
transformacion y transporte de materias primas. Pero, ademas, la palabra
industria se utiliza, por un lado, para referirse a la instalacion que esta destinada
a la realizacion de las mencionadas operaciones y por otro, para designar al
conjunto de este tipo de instalaciones que comparten alguna caracteristica,

especialmente si pertenecen al mismo ramo.

Marca: la palabra marca es para referir al signo externo reconocido legalmente
y que certifica la autenticidad de un determinado producto. Las palabras, las
imagenes, las combinaciones de estas dos, simbolos gréficos, letras, cifras,
formas, entre otros, son plausibles de ser marcas. La marca es el signo que
distingue a un producto en el mercado y el titulo que concede el derecho
exclusivo de utilizar ese signo elegido para identificar el producto o servicio
que se tenga en el correspondiente mercado.

Producto: el termino producto, puede referirse a diversas cuestiones. Por
ejemplo, a instancias de marketing, un producto sera cualquier objeto plausible
de ser ofrecido a un mercado que a través de él satisfaga algin deseo o
necesidad.
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= Textil: relativo al tejido, la industria textil es muy importante en esta zona, se

aplica a la materia que puede tejerse y sirve para fabricar telas y tejidos.

5.5.9. Manual de Identidad Corporativa

EI Manual corporativo constituye una herramienta para el manejo de las directrices de
presentacion de los mensajes institucionales, como medio que garantice el respeto y la
promocién de la identidad de la institucion, en cada uno de los programas de

informacion.

El manual de identidad corporativa, es la recopilacion de la imagen y la Identidad
Corporativa, el cual se encarga de facilitar a nivel global todo lo concerniente a la

empresa u organizacion.

5.5.9.1.Imagen Institucional

La imagen corporativa se refiere a como se percibe una compafiia, es una imagen
generalmente aceptada de lo que una compania “significa”, la creacion de una imagen
corporativa es un ejercicio en la direccidn de la percepcion, es creada sobre todo por
los expertos de relaciones publicas, utilizando principalmente campafas
comunicacionales, plataformas web (paginas web, redes sociales) y otras formas de

promocion para sugerir un cuadro mental al pablico.

Tipicamente, una imagen corporativa se disefia para ser atractiva al publico, de modo
que la compafiia pueda provocar un interés entre los consumidores, genere riqueza de

marca Y facilite asi ventas del producto.

5.5.9.2.1dentidad Corporativa (Institucional)

La Identidad Corporativa de una empresa es una carta de presentacion, su cara frente
a la publico; de esta identidad depende la imagen que nos formamos de esta
organizacion, es también conocida como imagen corporativa, es el conjunto de
aspectos visuales que le da a una empresa una identidad, una personalidad, un concepto
o0 un estilo definido y propio.
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5.5.9.3.Emblema

En la figura 21, puede visualizar el emblema el mismo que es un signo figurativo,
simbolo o alegdrico que identifica o distingue a una empresa o establecimiento; el
derecho exclusivo sobre el emblema se adquiere por su primer uso publico en el
comercio y Unicamente con relacion al giro o actividad mercantil de la empresa o
establecimiento que identifica. Si una empresa tuviese mas de un establecimiento,

podré identificarlos con su emblema.

ESCOTEX

Figura 8: Emblema
Fuente: Elaboracion propia

5.5.9.4.Simbolos

En la figura 9, se puede visualizar los simbolos utilizados dentro del desarrollo de la
marca se debe indicar que es fundamentalmente iconico, su funcion es impactar a partir
de la sensacion y tiene como objeto representar alguna cualidad de la empresa. Un
simbolo generalmente remite a un significado asociado con su producto, de este modo,
si usted quiere representar una idea (como por ejemplo la suavidad) puede remitir a
una imagen asociada a esta caracteristica (como por ejemplo una pluma), en ese
sentido, un buen logo habra logrado dar con una imagen solida en la medida en que
logre representar claramente determinados valores con los que quiere asociar a su

empresa.

Figura 9: Simbolo
Fuente: Elaboracion Propia
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5.5.9.5.Slogan

En la figura 10, puede visualizar el slogan el cual es el lema publicitario en una frase
corta y concisa que tiene como finalidad reforzar la publicidad de una marca o
producto al motivar su compra o uso, al ayudar a diferenciarla de la competencia y al

buscar su posicionamiento en la mente del consumidor.

Elegancia en cada berdads

Figura 10: Slogan
Fuente: Elaboracion Propia

5.5.9.6.Logotipo

En la figura 11, puede visualizar el logotipo es un elemento grafico que identifica a
una entidad ya sea publica o privada. Los logotipos suelen ser puramente graficos
incluyendo simbolos o iconos, asi como también pueden estar compuestos por el
nombre de la corporacion con una tipografia especialmente disefiada para representar
a la misma. Por lo general, posee un origen linguistico; designa y significa un
concepto, es una de las representaciones visuales de identidad mas destacadas de la

empresa, es ademas una de las mas explicitas.

Figura 11: Logotipo
Fuente: Elaboracion Propia

5.5.9.7.Tipografia Corporativa

En la figura 12, puede visualizar la tipografia es el elemento principal de la
comunicacién escrita. Transmitir la propia imagen a través de la comunicacion
empresarial es un gran reto para todos, los medios digitales y de internet existentes, la
escritura sigue siendo el transmisor de informacién mas importante y por lo tanto

también el medio més diferencial para la creacion de la imagen de la empresa.

79



\jncinal: OKOMITO

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
0123456789

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
0123456789

Figura 12: Tipografia
Fuente: Elaboracion Propia

Secundiaria: Arial Black

5.5.9.8.La Marca

En la figura 13, puede visualizar los signos de identidad, que aporta a que la marca
pueda captar la atencion de los clientes mediante la integracion de los colores, slogan

y simbolos.

Elegancia en cadn bordads

Figura 13: La Marca
Fuente: Elaboracion Propia

ESCOTEX es una empresa dedicada a la elaboracion de bordados y estampados
computarizados los mismos que son realizados en ropa de nifios, damas y caballeros;
se bordan logotipos de empresas, identificaciones personales y calzado deportivo.

También se confeccionan prendas de vestir bajo pedido.

5.5.9.9.Construccién de la Marca

En la figura 14, presentan las medidas autorizadas para el manejo del logotipo en las

aplicaciones que se deba realizar.

I
|

— 12X

12X
Figura 14: Construccion de la Marca
Fuente: Elaboracion Propia
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5.5.9.10. Paleta Cromatica

En la figura 15, presenta la escala de colores que tiene la estructura del logotipo.
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Figura 15: Paleta Cromatica
Fuente: Elaboracion Propia

A continuacion, se presenta el detalle del significado de cada color.

= Azul turquesa: es un color envolvente, refrescante y tranquilizante, nos anima
a empezar con fuerzas renovadas e ideas nuevas. Nos ayuda a ser mas
comunicativos y creativos. Es un color que transmite conocimiento, integridad,
poder, seriedad.

= Naranja: es un color alegre, transmite energia, alegria, felicidad, creatividad.

= Fucsia: es un color lleno de energia, expresividad y personalidad. Denota
vitalidad y entusiasmo. El fucsia es el lado mas glamuroso esta asociado a la
moda y elegancia.

5.5.9.11. Control de Sombra

En la figura 16, se presenta las variaciones en las sombras autorizadas para el uso, asi

como también las que no se encuentran autorizadas.

ESCOTEX ESCOTEX
ESCOTEX ESCOTEX
ESCOTEX /

Figura 16: Control de Sombra
Fuente: Elaboracion Propia
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5.5.9.12. Control de Rotacion

El logotipo o cualquier elemento del mismo, no podran ser rotados de cierta forma. En
aplicaciones que sea totalmente necesarios se podré inclinar 90° en sentido ascendente.

Como se puede visualizar en la figura 17.

 cscoro g
)X XK

Figura 17: Control de Rotacion
Fuente: Elaboracion Propia

5.5.9.13. Aplicaciones
En las figuras 18, 19, 20, 21, 22 y 23 se presentan las aplicaciones en la empresa.

Papeleria

Hoja Membretada

A A oo

Figura 18: Hoja Membretada
Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 19: Facturas.
Fuente: Elaboracién Propia

ESCOTEX

Figura 20: Sobre de Manila
Fuente: Elaboracion Propia

Figura 21:Sobre de Carta
Fuente: Elaboracion Propia

ESCOTEX
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Figura 22:Transporte
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 23: Publicaciones
Fuente: Elaboracion Propia

5.6. Redes sociales

A continuacién, se presenta la estrategia e-commerce que permitird posicionar la marca
de la empresa en nuevos mercados, puesto que la creacion de una pagina en Facebook,
un canal en YouTube y el disefio de una tienda virtual, permitira que los productos
estén a disposicion de los clientes oportunamente y conozcan los procesos de la

organizacion, efectuando una negociacién segura e inmediata.
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5.6.1. Facebook

En la figura 25 se presenta la pagina de Facebook donde se promocionaran los
productos de la empresa ESCOTEX, videos de innovacion, emprendimiento,
tendencias de moda infantil.

facebook

Figura 24: Facebook
Fuente: Elaboracion Propia

5.6.2. YouTube

En la figura 25 el canal de YouTube de la empresa ESCOTEX.
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Figura 25: YouTube
Fuente: Elaboracion Propia
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Segun el link https://www.youtube.com/watch?v=X_qZQNsVS-A&feature=youtu.be
presenta un video publicitario de la empresa ESCOTEX que permite mostrar la

estructura de la organizacién y sus productos.

En la figura 26 se presentan un calendario editorial donde se muestran algunos videos
de innovacion, tendencia de moda infantil, emprendimientos del sector textil, consejos
de moda, sugerencias y frases motivadoras para los clientes de la empresa ESCOTEX
que se difundiran a través de las redes sociales con el fin de que la empresa tenga
mayor comunicacion con sus clientes, sea mas competitiva y posicione su marca en el

marcado nacional.
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Figura 26: Calendario Editorial.
Fuente: Elaboracion propia
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5.7. Pagina Web

En las figuras: 27 y 28 se presenta una tienda web donde se podra subir fotografias de
las prendas de vestir que fabrica la empresa ESCOTEX y sus nuevos disefios, también
se podra encontrar informacion de la empresa, asi como también comprar sus

productos en linea.

€&~ ESCOTEX

463 215 179

EDITAR TU PERFIL

Figura 27: Redes Sociales
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 28: Tienda Virtual
Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO VI

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1.Conclusiones

Finalmente se puede concluir que la empresa ESCOTEX no ha manejado el
comercio electrénico como medio de venta y sociabilizacion con los clientes,
por tal motivo se ha visto un porcentaje de ventas neutro, donde no existe
incrementos debido a la inexistencia de un modelo de negocios que contribuya

al mejoramiento continuo en diversas areas comerciales de la empresa.

En la provincia de Tungurahua existen 1861 empresas que se dedican a la
fabricacion de prendas de vestir, abasteciendo en gran cantidad a la demanda
provincial y nacional ya que muchas de las prendas son cotizadas a nivel de
diferentes provincias, por su calidad y accesibilidad en cuento al precio,
colores, texturas y disefio, por tal motivo se puede concluir que es un area
altamente competitiva, donde se debiera impulsar a las empresas a crear
modelos estratégicos que fomenten diferenciacion, mayor apreciacion por los

clientes para impulsar la matriz productiva.

En el sector textil son muy pocas las empresas que incorporan estrategias
tecnoldgicas, con grandes inversiones y con pronta recuperacion, en el caso de
empresa ESCOTEX, se ha propuesto mediante esta investigacion el aplicar un
modelo e-business, lo cual facilitara el incremento en la demanda, ya que dara
a conocer los productos fabricados, en su tienda virtual y redes sociales,
adicionalmente genera un ambiente de cordialidad y comunicacion inmediata
con el cliente donde se sociabiliza precios, ofertas, promociones por temporada
entre otras opciones generadas por la empresa, como un atractivo para el

cliente.

De un total de 185 clientes encuestados se concluye que un 36 % considera

como excelente y el 31% como buena, la propuesta de implementar un modelo
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de negocios e-business en la empresa ESCOTEX, pues es un factor importante

para que la empresa posicione su marca en el mercado.

6.2.Recomendaciones

Es recomendable seguir la estrategia realizada, segun el calendario editorial,
para generar mayor sociabilizacion, en cuanto a temas de moda, innovacion,
tips personales, emprendimiento, atrayendo la atencidn de posibles clientes de
diferentes segmentaciones de mercado los cuales pueden aportar con
publicidad de boca a boca por la actualizacion de informacion y veracidad de

la misma.

Se recomienda realizar una retroalimentacion cada tres meses, para verificar si
los objetivos planteados estan siendo cumplidos a cabalidad, en el caso de no
estar obteniendo los resultados deseados, se generara una estrategia de

atraccion que contribuya a cumplir el objetivo inicial.

Se recomienda dar seguimiento a los clientes visitantes, y a su vez a los

compradores, generando ofertas y descuentos especiales para captar y fidelizar.
Es necesario aplicar una encuesta a clientes que realizaron su compra en linea

para conocer sus opiniones y sugerencias sobre el proceso de compra,

distribucion y beneficios de los mismos.
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ANEXos
ANEXO: ENCUESTA A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA ESCOTEX
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UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ORGANIZACION DE EMPRESAS

Objetivo: La presente encuesta tiene como propdsito recolectar informacion sobre la
factibilidad de implementar un modelo de negocios e-business en la empresa
“ESCOTEX?” de la ciudad de Ambato.

E-business: Se refiere a desarrollar negocios a través de internet.
Instructivo:

¢ Lea detenidamente cada una de las preguntas que se detallan a continuacion.
e Marque con una X la respuesta de su preferencia.

Preguntas:

1.- ¢Con que frecuencia le gustaria adquirir prendas de vestir de la empresa
“ESCOTEX?” por internet?

Siempre
Casi siempre
A veces
Rara vez
Nunca

2.- ¢Por medio de que redes sociales le gustaria recibir informacion referente a
los productos de la empresa “ESCOTEX”?

Facebook
Instagram
Twitter
YouTube
Yahoo
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3.- ¢ Desde qué lugar accede usualmente a sus redes sociales?

Casa

Oficina

Centro de computo

Centros comerciales
Establecimientos educativos

4.- ¢ Usted recomendaria a otras personas realizar compras a través de internet?

Si
No

5.- ¢A través de qué medios preferiria usted cancelar sus compras?

Efectivo

Tarjeta de crédito (PayPal)
Deposito

Dinero electronico
Transferencia

6.- ¢ Como considera usted que beneficiara implementar un modelo de negocios

e-business en la empresa “ESCOTEX”?

Excelente
Buena
Regular
Mala
Muy mala

7.- ¢Qué producto de la empresa “ESCOTEX” adquiere usted con mayor

frecuencia?

Camisetas
Pantalones
Chompas

Ropa de nifio
Ropa de trabajo

8.- ¢Qué tipos de promociones le gustaria recibir por realizar sus compras en

internet?

Descuentos en las compras

Promociones 2 x 1

Recibir regalos adicionales por sus compras
Cupones para concursos y sorteos

Cupones de descuento
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9.- ¢ Qué aspectos considera usted que son importantes al realizar una compra?

Calidad

Precio

Diversidad

Caracteristicas del producto
Promociones

10.- ¢Al implementar un modelo de negocios e-business, en que aspectos cree

usted que mejoraria la empresa “ESCOTEX”?

Ventas

Productividad

Competitividad

Publicidad

Mayor comunicacion con los clientes

11.- ;Como considera que se encuentra la demanda de la empresa ESCOTEX?

Excelente
Buena
Regular
Mala
Muy mala

jGracias por su colaboracion!
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