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RESUMEN EJECUTIVO

El presente documento establece el impacto del desarrollo de estrategias de e-marketing
para las Pymes de venta de prendas de vestir de mujeres en la ciudad de Santo Domingo,
identificandose que existen grandes oportunidades de dinamizar este tipo de negocios para
consolidar su presencia, para ello se aborda en primera instancia los aspectos tedricos que
fundamentan una propuesta de este tipo, asi como las tendencias locales e internacionales

en cuanto al desarrollo del e-marketing para este sector.

Posteriormente, se hace un analisis primario de las competencias de las Pymes orientado a
conseguir una valoracion tecnoldgica, previo a sugerir a través de un plan, las acciones que
estas empresas deberan implementar para conseguir su participacion en medios

electronicos.

Entre los aspectos principales a implementar estan la infraestructura, el desarrollo de
proceso de calidad, la estructura de precios adecuados para los canales on-line, el fomento
de la participacion de clientes presenciales en los medios virtuales y el fortalecimiento del
posicionamiento de marca; siendo necesario un presupuesto sugerido de 31.701 dolares
para implementar las acciones que en un espacio de dos afios garanticen un desarrollo de

los canales de comercializacion por medio del Internet para cada empresa.

Xviii



EXECUTIVE SUMMARY

This research sets out the impact of the development of e-marketing strategies for SMEs
selling women's clothing in the city of Santo Domingo, finding that there are great
opportunities to boost this business to consolidate its presence. For this, it is addressed in
the first instance the theoretical aspects underlying a proposal of this kind, as well as local

and international trends in the development of e-marketing for this sector.

Subsequently, a preliminary analysis of skills-oriented SMEs achieve prior to suggesting
through a plan, actions should implement these companies for their participation in
electronic technology assessment is made.

Among the main aspects to be implemented are the infrastructure, developing process
quality, appropriate pricing structure for on-line channels, promoting the participation of
clients in the virtual classroom media and strengthening the brand positioning; a Suggested
budget of $ 31,701 still needed to implement the actions a span of two years to ensure the

development of marketing channels through the internet for each company.

XiX



CAPITULO |

INTRODUCCION

1.1. Titulo de la investigacion

Analisis del impacto de las estrategias de e-marketing en la comercializacion de prendas de

vestir para mujer en las Pymes de la ciudad de Santo Domingo de los Colorados.

1.2. Planteamiento y formulacion de la investigacion

1.2.1. Planteamiento del Problema

El desarrollo econémico y social de la ciudad de Santo Domingo es resaltable la Gltima
década, segun datos de la Agenda de Desarrollo Territorial propuesta por el Ministerio de
Coordinacion de la Produccién, Empleo y Competitividad (2011) la ciudad se ubica en el
cuarto puesto en recaudacion de impuestos y es considerada entre las mas relevantes en

cuanto a actividad comercial agropecuaria y ganadera.

La Poblacién econdmicamente activa de la provincia se concentra en las actividades de
agricultura, comercio y servicios, que juntos representan el 65,2% de la mano de obra
empleada; la manufactura representa apenas el 7,9%. El desarrollo comercial es evidente, y
uno de los sectores con mayor crecimiento es la venta al por mayor y menor de prendas de
vestir importadas y confeccionadas localmente, este negocio segun los datos recopilados
del Censo Nacional Econdmico realizado por el INEC (2010), identifica que en la ciudad
de Santo Domingo existen registrados 273 establecimientos bajo la actividad de
fabricacion de prendas de vestir y ropa deportiva; que se complementan con un total de
508 establecimientos de venta al por menor de prendas de vestir y peleteria. La gran
concentracion de negocios de este tipo evidencia que la confeccién y venta de ropa es una

de las actividades caracteristicas de la ciudad.

La intensidad competitiva en el mercado de comercializacion de prendas de vestir es alta,

en tal virtud la concentracién de varios competidores hace que los negocios se concentren



en competir por precios, sin advertir que este comportamiento resta rentabilidad en el largo
plazo al sector comercial y al sector de confeccién local. Prueba de este comportamiento
es que segun los registros del INEC (2010) el promedio de ventas por cada local es el

siguiente:

Tabla N° 1
Ventas promedio por local de fabricacidn y venta de prendas de vestir en Santo
Domingo
Actividad del establecimiento Promedio de ventas por local comercial anual

Fabricacion de prendas de vestir $11.150,02

Venta al por menor de prendas de vestir $33.945,80

Fuente: (INEC, 2010)

Elaborado por: Mirian Celi / 2014

Es importante mencionar que el promedio de personal ocupado en este tipo de negocios no
supera los dos empleados, siendo en su mayoria micro y pequefias empresas, en su mayoria
familiares que se preocupan de producir o comprar prendas para la reventa sin desarrollar
estrategias que les permitan consolidarse en el mercado y mucho menos contribuir con el
desarrollo productivo de la ciudad y la Provincia. Entre las causas raices identificadas
como parte de la problematica comercial en este sector productivo de Santo Domingo se

pueden citar las siguientes:

e Escaso conocimiento sobre herramientas de comercializacion alternativas a la venta
directa en locales comerciales, en ferias o puestos ambulantes.

e Alta concentracion en la produccién sin identificar las necesidades, gustos y
preferencias de la poblacion.

e Limitaciones en materia de capacitacion en areas de mercadeo, administracion,
produccion y gestion de procesos.

e Limitada participacion de los comerciantes y pequefios productores en programas de
mejoras estratégicas para los negocios.

e Concentracion del capital de trabajo en la produccién o compra de mercaderia, no se
planifica la comercializacion por falta de recursos.

e Altos costos de pautaje en medios publicitarios tradicionales, complementado con el
bajo desarrollo de medios alternativos de publicidad.

Estas causas limitan el desarrollo comercial de esta actividad productiva y no permite el



desarrollo sélido de industrias textiles en la zona, resignando oportunidades de mejora en
la industria local y desviandose del objetivo del Gobierno Nacional y Gobiernos Locales
en materia del Cambio de la Matriz Productiva, que pretende fomentar el desarrollo
integral de micro, pequefios y medianos productores de productos y servicios con valor

agregado.

El presente estudio se concentra en establecer las ventajas de la implementacion de
estrategias de e-marketing asociadas al desarrollo del canal electronico de venta de
prendas, que fundamentadas en el desarrollo tecnologico de las Pymes permita impactar en
nuevos mercados, propendiendo a la reduccion de intensidad competitiva y a la busqueda
de nuevos nichos no solo locales sino internacionales que sirvan para el fomento de la
industria textil y de la comercializacion de productos de fabricacion nacional; y que
ademas se ajusten a los escasos presupuestos que poseen este tipo de negocios en Santo

Domingo, creando un entorno competitivo para esta actividad.

1.2.2. Formulacién del Problema

¢Como las estrategias de e-marketing pueden mejorar las actividades de comercializacion
de las Pymes dedicadas a la fabricacion y comercializacion de prendas de vestir en la

ciudad de Santo Domingo?

1.3. Justificacion

1.3.1. Importancia

Es importante la realizacion de este trabajo de investigacién ya que ayudara al desarrollo
de un sector econdémico de la ciudad que concentra una parte relevante de establecimientos
comerciales, ademas de gran cantidad de familias que dependen de esta labor diaria.
Ademas, contribuye a desarrollar modelos de gestion comercial acordes a las tecnologias
de la informacion actuales, dando paso a una dinamizacién de los negocios y un potencial

crecimiento.



La formulacién de un modelo de estrategias de e-marketing, para este sector servira como
modelo para el desarrollo de propuestas similares en otros sectores econémicos, por lo que
esta aplicacion permitira a empresarios, comerciantes, estudiantes, entre otros, obtener
informacion relevante para planificar el futuro comercial de sus negocios o

emprendimientos.

1.3.2. Impacto social

Esta investigacion sera un aporte significativo al sector socio-productivo de la provincia
Santo Domingo de los Tsachilas; asi como a estudiantes, docentes y la sociedad; en el
sentido de que se pretende realizar investigaciones sobre modelos innovadores de
comercializacion y mercadeo de bajo costo que sean accesibles a todos los negocios y que

fomenten su desarrollo.

El beneficio derivado del crecimiento econémico de los negocios es la disponibilidad de
nuevas plazas de trabajo, el crecimiento en general del nivel de vida de quienes participan
del sector y de los negocios vinculados como lo son proveedores de insumos para la
fabricacion, empresas proveedoras de servicios de manteamiento de maquinaria, la mano
de obra contratada para atender procesos de expansion y en general todos quienes

confirman la cadena de comercializacidn de prendas de vestir en la ciudad.

A mayores ingresos, mejores beneficios para las familias y una mejor calidad de vida,
cumpliendo con el Plan Nacional del Buen Vivir a través del crecimiento productivo

nacional.

1.3.3. Impacto tedrico

Para la realizacion de la presente investigacion se cuenta con informacion necesaria para
sustentar tedricamente sobre el tema debido a que se cuenta con textos sobre aspectos
como son los relacionados con el Marketing, Herramientas de comercializacion Web 2.0,
e- Marketing, que aportaran con los pasos y guias para el disefio de una propuesta



estratégica para el sector que implique el uso de las tecnologias de la informacion en la
venta de prendas de vestir.

1.3.4. Implicancia préctica

Al desarrollar y aprovechar correctamente la investigacion y desarrollo para la Provincia
de Santo Domingo de los Tsachilas se estaria promoviendo mas fuentes de ingresos
econdémicos; estimulando asi la inversion y mejoramiento de éste; ayudando al desarrollo

social y econdmico.

También se daria el incremento a la oferta laboral debido al crecimiento del sector socio-
productivo; ayudando asi a brindar un producto y servicio de calidad, obteniendo

excelentes manejos investigativos y técnicos.

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo General

Analizar y proponer estrategias de e-marketing que mejoren los procesos de
comercializacion de las prendas de vestir para mujeres, producidas por las Pymes de la

ciudad de Santo Domingo, estableciendo acciones para su mejor desarrollo.

1.4.2. Objetivos Especificos

e Analizar el macroentorno y microentorno de las Pymes dedicadas a la elaboracion y
comercializacion de prendas de vestir en Santo Domingo

e Realizar el analisis estratégico (FODA) del sector en materia de la comercializacion de
prendas de vestir para mujer en la ciudad.

e Proponer un conjunto de estrategias de e-marketing que mejoren la comercializacion de

las prendas confeccionadas por las Pymes a través de medios electrénicos.



CAPITULO Il

MARCO DE REFERENCIA

2.1. Marco Teorico

La revolucion tecnoldgica en las ultimas décadas, ha logrado transformar todos los
modelos de negocios a nivel mundial, obligandolos a evolucionar de manera vertiginosa
para adaptarse a las nuevas condiciones comerciales que los clientes exigen en un mercado
global. En este capitulo se realizard una profundizacion sobre investigaciones, textos,
libros y aportes tedricos relacionados con las estrategias de e- marketing y su aplicacion en

el negocio de la venta de prendas de vestir abordando el &mbito nacional e internacional.

La aproximacion a estas principales lineas tedricas pretende fundamentar la investigacion
sobre aplicacién de estrategias web para la venta de textiles en Santo Domingo y como

esto aportara al desarrollo de este sector.

2.1.1. EI Comercio electronico y la moda de prendas de vestir a nivel mundial

Las organizaciones en la actualidad antes de aplicar estrategias de e-marketing en sus
organizaciones deben conocer primeramente que influencia ha tenido el comercio

electronico en la industria.

Se ha podido observar que el comercio electrénico es una tendencia que ha ido en
constante aumento, y que incluye a casi todas las actividades econémicas de cada pais en
todo el mundo por su gran versatilidad y capacidad para expandirse mas alla de las

fronteras, lo cual ha facilitado su rapida implementacion y expansion.

Segun Mora, Lamata & Redondo (2006, p. 3), la correcta implementacion y manejo de los
e-bussines permite un manejo global de los negocios, dando a las organizaciones una
ventaja real frente a las organizaciones que utilizan todavia métodos tradicionales de

negociacion.



El comercio electrénico esta directamente ligado al crecimiento del manejo de Internet a
nivel mundial que segun datos de la OMC (2013), para el 2011 los usuarios de este medio
ascendian a unos 2.300 millones de personas a nivel mundial. Estos datos nos permiten
comprobar que el uso del Internet como un medio masivo de comunicacion y como método
de negociacion es una ventaja formidable para aquellas organizaciones que sepan cOmo
aplicarlas para que sus productos sean conocidos y como se propone masivamente ser

consumidos.

Al ver que el comercio electronico tiene un mayor crecimiento se hizo necesaria la
implementacién de plataformas que permitieran un mayor acercamiento entre empresa y
cliente. Segun Liberos et. al (2011) existen plataformas diversas que varian segun el

tamano de la empresa tales como:

e B2B 0 Business to Business: esta se utiliza para establecer la relacion empresa —
empresa.

e B2C o Business to Consumer: esta se aplica en las transacciones realizadas entre los
consumidores y las empresas.

e B2G o0 Business to Goverment: esta aunque con poca difusion y desarrollo son las
plataformas asociadas a los negocios entre empresas y el gobierno.

e P2P o Peer to Peer: estas son las relaciones entre persona y persona; estas también

pueden denominarse C2C o Consumer to Consumer consumidor a consumidor.

La implementacion de estas aduce el autor que permite a las organizaciones alcanzar sus
objetivos propuestos en el mercado, es por eso, que muchas organizaciones estan
implementandolas en las mismas obteniendo resultados muy buenos, seguin la OMC (2013)

las relaciones de negocio B2B son el 90% de las transacciones a nivel mundial.

En esta década la moda ha tomado una gran fuerza, este impulso es gracias la utilizacion
de modelos de negocios electrénicos, que ha permitido un crecimiento en las compras y
ventas de prendas de vestir a nivel mundial, segin EMRED (2011), La moda en Internet,

p.5. El crecimiento de en compras web es de un 15% versus un 7% del método tradicional.



Estos datos ayudan a ver los beneficios que representa el desarrollo de la moda por medios

electrénicos.

Este fenomeno segun EMRED (2011), La moda en Internet, p.6. Es gracias a un segmento
joven y de capacidad adquisitiva del mercado que comprende un rango de edad entre los
25 y 35afios que son las personas que mas utilizan este medio para realizar sus compras.
Estos datos permiten observar que las perspectivas del e-fashion en el mercado mundial

son muy altas y proponen un mercado de gran potencial y desarrollo.

2.2. Lae-fashion

La e-fashion también conocida como e-moda en espafiol es una forma de vender prendas
de vestir por medios electrénicos en este caso el Internet, mediante el uso de paginas y

soportes electronicos que permitan identificar al producto por marca y empresa.

El uso adecuado de este modelo de negocio busca generar en el cliente una experiencia
Unica para los visitantes y los clientes. La forma adecuada y exitosa de aplicacion de esta
herramienta de comercializacion se refleja en Espafia donde segun Berengas, (2012) en el

afio 2011 en donde las tiendas on-line de prendas de vestir batieron records de ventas.

Es importante que la organizacién sepa implantar de manera adecuada las herramientas web
y de e-marketing para que las estrategias que se utilicen en e-fashion sea relevantes y Utiles
para la misma organizacion. Segin EMRED el 20% de portales de prendas de vestir, que son
las més conocidas se concentran en posicionamiento y un 25% busca consolidarse a través

de estrategias complementarias de trafico como los blogs (EMRED, 2011, pag. 10).

2.2.1. Estrategias de e-fashion

Considerando la relevancia del marketing en la venta virtual de prendas de vestir, es
necesario definir las estrategias mas comunes adoptadas por las empresas para llegar al

mercado a partir de canales electronicos, citando a Cesario (2013) son:



e Creacidn de una tienda virtual: esta herramienta permite el contacto con los clientes
para la oferta de los productos.

e Procesos Logisticos: es fundamental analizar tiempo y método por el cual el producto
llegara al cliente, considerando los costos y la seguridad que se debe ofrecer para las
transacciones.

e Estrategias de mejora: La industria de la moda est4 en una constante evolucién desde la
apertura de los mercados gracias al Internet, por eso siempre se debe tener y tomar en
cuenta los movimientos de este mercado e implementar mejoras en areas criticas
principalmente en el contacto con los clientes.

e Modelos existentes para Pymes: el manejo de los modelos exitosos de empresas y
mejorarlos por medio del uso de herramientas virtuales, para convertir la empresa en

mas competitiva en el mercado.

Estos puntos citados en el parrafo anterior permiten a una organizacién, segun Cesario el
desarrollo y aplicacion de modelos adecuados para la creacion de plataformas y
aplicaciones virtuales que permitan la mayor difusion y adquisicion de prendas de vestir
por medio de la WEB.

Pese a las ventajas que conlleva el desarrollo de modelos que se plantearon previamente se
debe complementar ciertos parametros los cuales permitiran una mayor aceptacion en el

mercado, segun la OMC tales aspectos como:

e Heterogeneidad de las tecnologias para aplicar modelos de e-business adecuado.
e Diferencias entre los sectores industriales y sus tecnologias.
e Laseguridad que permita generar confianza en el cliente.

e Laasequibilidad de tecnologia que tiene la poblacion.

Estos puntos permiten realizar modelos adecuadas e iddneas para el desarrollo de

estrategias de e-fashion que sean apropiadas para el medio en el cual se quiere dirigir.
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2.2.2. Modelos de e-fashion en América Latina y Ecuador

El desarrollo en Latino Ameérica del e-commerce es significativa, segin America
Economia Intelligence (2012), Estudio del comercio electronico en Ameérica Latina,
refiere un crecimiento del 98,5% que se da cada dos afios y poniendo como referente el afio
2009 cuyo registro exacto de transacciones fue de 22 millones de délares en compras de

clientes a empresas, y el 2013 las transacciones se dieron por 69 millones de dolares.

Estas cifras permiten observar el crecimiento y la mayor aceptacion que existe de este
modelo de negocio en el continente Americano. Paises como Brasil y México con un
59,1% y un 14,2% respectivamente segin América Economia Intelligence (2012), Estudio
del comercio electronico en América Latina, son los lideres en el desarrollo del e-

commerce a nivel del continente.

Sustentado en los datos previamente mencionados, el desarrollo de modelos de negocios
apoyados en el e-commerce como lo es la e-fashion ha encontrado en el continente un
modo de expandirse de manera nunca antes vista en tan poco tiempo, que no lograria con

el método tradicional.

En paises como Brasil se desarrollan estudios enfocados en el analisis del desarrollo del e-
fashion a nivel local e internacional para determinar datos reales sobre el mercado y su
evolucion. Lastimosamente no se ha logrado obtener datos precisos en todos los paises
importantes de la industria como Argentina y México, sin embargo, en Colombia el uso de
métodos electronicos para vender prendas de vestir es de un 89% frente a un 59% a la
television (INEXMODA, 2012).

Segun La revista especializada en moda y negocios TMN refleja adicionalmente que el
método electronico de ventas representa el mayor medio de ingresos para las tiendas con

un 62%, a diferencia del tradicional. (Tecno Marketing News, 2013).
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2.2.2.1. Ele-commerce en el Ecuador

Sustentado en todos los datos que se analizaron previamente y el crecimiento que se esta
dando a nivel del continente en materia de comercio electrénico el Ecuador también esta
incursionando fuertemente en la region, citando al Diario Hoy que menciona que
solamente en el 2012 el ndmero de usuarios regulares de Internet refleja al 38% de la
poblacion, es decir 5,4 millones de personas, ademas de ser el octavo pais de la region en

materia de comercio electrénico (Diario Hoy, 2012).

El crecimiento del modelo de negocio en el Pais muestra una oportunidad para desarrollar
mayores ofertas de productos a través de plataformas virtuales, estos modelos de negocio
principalmente permitiran a una organizacion consolidarse en el mercado e incrementar su
rentabilidad con costos menores en la comercializacion. Para ello, se debe considerar
varios aspectos para una exitosa aplicacion del modelo de e-commerce en Ecuador, tales

como:

e Integracion de bases de Datos a Internet: Esto permite hacer disponible la base de datos
de clientes proveedores a todo el sistema interno de la empresa.

e Administracion de contenido: El control y monitoreo de todos los contenidos del portal
electrénico. (Grupo Vértice, 2010)

e Monitoreo: este se realiza median un IP el cual permite el seguimiento de bodegas,
tiendas desde cualquier parte del mundo.

e Administracion relacion con el cliente: Manejo de Pedidos, Soluciones mediante la
automatizacion, conviene realizar un seguimiento estricto de este. (Cristian Plana,
2005)

e Desarrollo de modelos de telecomunicacion para Comercio Electrénico: Debe tomarse
en cuenta todas sus variantes B2B, B2C. (Mora, Lamata, & Redondo, Las Categorias
de Productos como base par la Elaboracién de Bases Exitosas en el Comercio
Electrénico B2C, 2006)

e Habilitacion de pago por medios electrénicos: con las debidas seguridades y garantias
para el cliente. (Cristian Plana, 2005)

e Desarrollo de Herramientas de Intranet: Estas permitiran usar todas las aplicaciones de
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informacion de la empresa dinamizando procesos internos.
e Hosting adecuado: un buen operador de la pagina confiable y seguro garantizara el

éxito de la empresa en el desarrollo de sus estrategias comerciales.

La aplicacién de estos principios comerciales permitird desarrollar acciones en las
organizaciones que sean medibles a corto plazo con resultados positivos, es por eso, que es
necesario aplicarlas en diferentes sectores para incrementar la competitividad de las

empresas.

2.2.3. Comercio Electrénico para prendas de vestir en el Ecuador

El desarrollo de la moda en especial la femenina en el Ecuador ha ido en aumento por su
versatilidad y calidad de telas. Es por esta razones que Segun Inexmoda (Instituto para
Exportacion y Moda) los datos de la Gltima feria de moda realizada en el pais se generan
en promedio 266,9 millones de dolares provenientes de negocios textiles y relacionados,

estos resulta un crecimiento de un 75% en relacion al afio pasado (El Financiero, 2014).

Son pocas las empresas de ropa en el pais las cuales estén incursionando en el comercio
electronico, entre estas estan: Cholo Machine, Maquefio Republic, Tribu Ecuador, entre
otros que han dedicado esfuerzos al desarrollo de herramientas de comercio electronico
como alternativa de promocién comercial. En general, todas las marcas utilizan redes
sociales como canales de difusion, pero esta gestién apenas se estd formalizando en las
empresas de nuestro medio; segun explica la Revista Lideres, la creciente demanda de
productos via Internet y la necesidad de las tiendas y pequefias organizaciones de vender
sus productos por este medio, hacen que se aumente su participacion generando al menos

un 40% mas de ventas (Revista Lideres, 2013).

2.2.4. Estrategias de Comercio Electronico para prendas de vestir femeninas en
Santo Domingo de los Tsachilas

A pesar de la busqueda de informacion sobre plataformas electrénicas de comercio
desarrolladas por las Pymes del sector textil no se han podido precisar esfuerzos locales
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relevantes. Los que si se identifican a pesar de su poca contundencia son los de marcas
presentes en centro comerciales y asociadas a una estrategia nacional o internacional sobre
el manejo de canales electrénicos, sin que permitan concluir en que en la ciudad existe un

desarrollo sustancial de estos modelos.

El desarrollo en materia de uso tecnologias virtuales de la provincia segun el INEC dicen
que el 28,9% de personas de la provincia utilizan computador, mientras que el 23,3% hace
uso de Internet. Ademas del uso de Internet en los locales comerciales de menos del
10%(INEC, 2010).

Es por estos datos, que la busqueda que se realiz6 en materia de moda por medio de
plataformas virtuales que provengan de la provincia arrojé datos de poca relevancia.

2.2.5. E —marketing

Los conceptos de e-commerce y de e-marketing estan directamente asociados al uso de
plataformas electrénicas para realizar cualquier tipo de negocios, es decir, que se hara uso
del Internet y de las Tecnologias de Informacion y Comunicacién (TIC’s) para mejorar las
relaciones comerciales y agilitar los procesos de comercio por medio de los canales

electronicos.

Ambos conceptos tienen relacion directa

e “Comercio electronico (e-commerce), son los procesos de compraventa apoyados por
medios electronicos, primordialmente por Internet”. (Kotler & Armstrong,
Fundamentos de Marketing, 2002, pag. 82)

e “El e-marketing, consiste en lo que una empresa hace para dar a conocer, promover y
vender productos y servicios por Internet”. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de
Marketing, 2002, pag. 82)

De ahi que exista una relacion directa entre el e-fashion (Término utilizado para identificar
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el e-commerce en el mundo de la moda y el e-marketing), para ampliar el espectro de

estudio, a continuacion se exponen varias definiciones de e-marketing:

Para (Pérez Robié & Editorial Ideas Propias, 2006), “el e-marketing hace referencia a
aquellas aplicaciones de la tecnologias de la informacion y comunicacién (TIC’s) que son

utilizadas en el mundo del marketing”. (pag. 1)

Otra concepcion del e-marketing los expone como “el logro de los objetivos de marketing
de la empresa a través de la aplicacion de tecnologias digitales relacionadas, como Internet,

telefonia celular y medios digitales”, (Echevarria, 2008, pag. 26)

Tal como se puede denotar en las definiciones del e-marketing todos apuntan a la
aplicacion de la tecnologia para lograr los objetivos trazados con respecto a la consecucion

del plan de comercializacion de los bienes o servicios de una empresa.

La utilidad de estas herramientas dentro del marketing ha permitido la realizacion de
mayor numero de actividades comerciales, dentro de las cuales se puede destacar la
comercializacion de productos sin intermediarios, conocer toda la gama de productos de
una empresa, realizar encuestas o cuestionarios por correo electrénico, establecer
proyecciones de mercado, crear una imagen de marca, entre otras; todo se detalla en
establecer una relacion entre el Internet y las actividades del marketing enfocadas al

desarrollo de la empresa. (Casado Diaz & Sellers Rubio, 2010, pag. 27)

Dentro de las primeras impresiones que causa el Internet sobre el comportamiento de los

consumidores con respecto del marketing, se puede anotar:

e “No se limitan a comprar y pagar el producto, sino que también buscan informacion
sobre él.

¢ Revelan sus preferencias.

e Negocian con los vendedores.

e Intercambian informacidn con otros consumidores”. (Grupo Vértice, 2010, pag. 2)
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e Marketing one to one

Permite adaptar la oferta de productos y servicios por medio de la interactividad con los
clientes recopilando informacion sobre sus primeras impresiones. (Grupo Vértice, 2010,

pag. 10)

e Observar la navegacion del usuario.

e Observar datos relevantes para configurar el perfil del cliente.

e Generar estadisticas para la toma de decisiones estratégicas concretas.

e Lograr interacciones altamente personalizadas donde el cliente reciba Unica y
exclusivamente la informacion que le es relevante.

e Ofertar los productos y servicios que se esperan. (Grupo Veértice, 2010, pag. 10)

Permission marketing

“Se trata de realizar comunicaciones directas al publico que de verdad ha permitido recibir
el mensaje y por tanto esta interesado en él” (Grupo Vértice, 2010, pag. 10). Este tipo de
marketing utiliza las bases de datos de la empresa con el fin de enviar la informacion
estrictamente necesaria para el consumidor, esto permite segmentar el mercado de al que

esta dirigido la empresa.

e Marketing de atraccion
Consiste en generar visitas y repeticion de estas, con la presencia de la marca en

buscadores, creando multiples entradas en sitios diferentes para llevar a cabo el mayor

namero de acciones de marketing posibles (Grupo Vértice, 2010, pag. 11).

e Marketing de retencion

Consiste en crear motivos para que el visitante de la Web permanezca en ella, a través de

los siguientes elementos:
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e “Dinamica en la pagina web.

e Frecuencia de actualizacion de la pagina web.

e Adaptacion de la pagina web.

e Estructura y criterios de navegabilidad para el visitante.

e Promociones internas por parte de la empresa, en beneficio del consumidor final”.
(Grupo Vértice, 2010, pag. 11)

e Marketing de recomendacion

El marketing de recomendacién o marketing viral puede generarse automaticamente con
acciones de recomendacion espontanea; esto se inicia con la recomendacion de un
consumidor en funcién obviamente de la satisfaccion del mismo o por programas de

incentivo generados por la empresa. (Grupo Vértice, 2010, pag. 11)

2.2.5.1. Estrategias de E — marketing

Siguiendo con la linea tematica es indispensable conocer el tipo de estrategias de
marketing aplicadas en el entorno de relacion con las herramientas tecnoldgicas

disponibles para el efecto.

José Ros dice que para el desarrollo de una compafiia en la red debe “utilizar el Internet no
solo como medio publicitario, sino también como un canal de ventas y fidelizacion para
obtener un maximo retorno de la inversion y crear comunidad entrono a la marca” (José,
2008, pag. 26).

Este autor nos plantea que para que el desarrollo de una estrategia de marketing sea exitosa
la organizacion debe tener una vision mas amplia del Internet como un medio Optimo para

desarrollar estrategias de marketing por esta medio.

Ademaés plantea la importancia para el desarrollo apropiado de una estrategia de marketing

por Internet debe contar con las 4°F. el autor antes mencionado las define asi:
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Flujo: Este esta enfocado en el estado mental en que se encuentra un internauta es
sumamente importante, es necesario que la organizacion desarrolle estados mentales

como:

Interactividad: la empresa debe enfocarse en crear una interaccion con el cliente para

satisfacer sus necesidades y cuestionamientos.

Creatividad: En el mensaje y promocion, esta llama la atencion de un usuario en la

red.

Funcionalidad: Las facilidades que ha permitido La Word Wide Web, como graficos,
audios y videos integrados en espacios virtuales ha permitido la mayor atraccion de
usuarios a las paginas. La organizacion debe tomar en cuenta las siguientes reglas de

disefio de un pagina que son:

La Navegacion: El visitante debe saber donde se encuentra y como lograr entrar en

otros apartados WEB.

La Home Page: debe ser atractiva y ayudar al usuario a orientarse.

Feedback: Los consumidores son muy exigentes y esperan servicios a la medida. Es
donde el Internet permite mantener un dialogo con estos y hacer que este sienten que

sus opiniones tienen valor y genera una retro alimentacion para la empresa.

Fidelizacion: para lograrla por este medio la organizacion debe contar con:

Creacién de Comunidades: Relnen usuarios con gustos comunes, es una buena

fuente de retro alimentacion.
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e Regalos: El Internet tiene como base fundamental el ayudar a otros, por eso regalar

informacidn, compartir videos abrir blogs. afiade valor que genera interés.

e Personalizacion: las nuevas tecnologias permiten determinar el rango de preferencia

de una persona (José, 2008, pag. 27).

Estos parametros segun el autor previamente mencionado permiten el desarrollo de una

estrategia adecuada para una Organizacion que desarrolle planes de marketing en la web.

Para que estos enfoques sean funcionales se necesitan de herramientas que permitan que la
informacidn sea usada correctamente y satisfaga las necesidades de los internautas, estas

son:

e Redes sociales: ofrece un espacio virtual para escribir y compartir contenidos

multimedia con personas de intereses similares.

e Contenidos: aquella informacion producida por cualquier usuario de Internet en
espacios virtuales de alta visibilidad sin requerir conocimientos tecnolédgicos
avanzados; entre ellos se tienen: Software de Weblogs, Blogging, CMS o sistemas de
gestion de contenidos, Wikis, Procesador de textos en linea, Hojas de calculo en linea,

Foto, Video/TV, Calendario, Presentacion de diapositivas.

e Organizacion social e inteligente de la informacién: sustentan la necesidad de
incorporar herramientas que ayuden a organizar y optimizar el proceso de busqueda de
contenidos en Internet a través de buscadores y marcadores sociales de favoritos y

nubes de tags.

e Aplicaciones y servicios (mashups): recursos genericos que se desglosan tras nuevos
desarrollos como: organizador de proyectos, webtop, almacenamiento en la web y
reproductores y agregadores de musica (Cobo Romani & Pardo Kuklinski, 2007, pags.
63 - 83)
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La relacion evidente de las estrategias de e-marketing con las presentadas en materia de e-
fashion, exponen las condiciones a cumplir por parte de las PYMES para consolidar su
desarrollo en materia de comercio electrénico, mas aun cuando de los problemas de
adopcion de esta forma de venta de articulos puede representar grandes beneficios

econdmicos a este sector a nivel mundial.

La adopcidn de estrategias electronicas por parte de las empresas en América Latina, deben

tener en cuenta varios enfoques, como:

e Enfoque Cliente/Usuario: La referencia sobre el riesgo percibido que generara la
adopcion de formatos electronicos en el cliente.

e Modelo E-CAM: Se hace referencia a la percepcion de la facilidad que tiene el usuario
para manejar la plataforma, la seguridad que ofrece la pagina, el cumplimiento de
condiciones en la adquisicion del producto.

e Modelo de Riesgo percibido en transacciones On-line: este se fundamente en el
riesgo en compromiso que asume el consumidor al adquirir algin producto mediante
medios electronicos y la confidencialidad que se genera siempre que este enmarcado en
un sustento legal, en este consta de dos enfoques de riesgo:

e Riesgo percibido por transaccion on-line: es la confianza y seguridad que se debe
generar al cliente en su compra, para que esta vuelva.

e Riesgos Percibidos con productos y servicios: Parte de la limitacion de las ventas on-
line es la no existencia de la cultura de compras de este tipo, ya que el cliente quiero
tocar el producto antes de comprar.

e Modelo de Aceptacion Tecnoldgica: este mide la aceptacion que tiene el consumidor
hacia el modelo de plataformas electronicas mide tanto la facilidad y el utilidad de las
mismas (Cristian Plana, 2005, pag. 3). Lo que las empresas al analizar estos pasos para
condesarlos en tres factores claves para no solamente llegar a la mente del consumidor
no solo en el producto sino con las facilidades y la cercania que le generaria el uso de
la tecnologia como plataforma de adquisicion del mismo por parte del cliente, estos
punto son:

e Confianza: generar confianza en los visitantes se convierte en una pieza clave en el

comercio electrdnico, con este método generamos la fidelizacion en el cliente.
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e Seguridad y Privacidad: aqui las claves son la confidencialidad, fiabilidad, integridad
y autenticacion de datos, en el desarrollo comercial web.

e Riesgo: la clave en este punto es la empatia que se crea con el cliente al realizar una
transaccion comercial, se debe garantizar la seguridad y cumplimiento en el
intercambio comercial que se realiza, para generar satisfaccion y fidelizacién. (Cristian
Plana, 2005)

Considerando que en América Latina la cultura del comercio electronico esta en bajos
niveles, la implementacion de estos en las empresas del continente podran dar un empuje a
los productos regionales, y podran adaptarse a la tendencia mundial del comercio global

gue cada momento tiene mayor fuerza y empuje en todas las industrias.

2.2.5.2. Canales del Marketing on-line

Dentro del Marketing on-line a diferencia del tradicional, sus canales difieren segln la
variedad de herramientas y sus constante evolucion. Es por eso que se debe considerar a

los canales como las tacticas para el desarrollo de las estrategias del Marketing on-line.

Se toma en cuenta su divisién mas conocida en la cual encontramos:

e SEM (Search Engine Marketing): Ademas de situar a la empresa con ciertas palabras
claves en la web patrocinados en el buscador.

e Google AdWords Editor.

e Speed PPC.

e PPC Tools Suit (Morales, 2010, pag. 129).

e SEO (Search Engine Optimization): también conocido como Marketing en
Buscadores, es la optimizacion de la Organizacion a través de buscadores por medio de

mensajes publicitarios. Se usa aqui las siguientes herramientas (Onetomarket, 2012,

pag. 11).
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e SMM (Social Media Marketing): este es el proceso de llevar a un sitio web a través
de los medios sociales, aqui se ve los que son apropiados para cada marca, la empresa
puede aplicar aqui las siguientes herramientas:

e Redes sociales.

e Blogs.

e MicroBlogging.

e Video Marketing.

e Podcasts, etc (Hugo & Bértol, 2012).

e SMO (Social Media Optimization): Es la Optimizacion de la imagen de una marca u
organizacion a través de los medios sociales. Mediante:

e Conexioén
e Perfiles.
e RSS.

e Participacion en Grupos. Etc. (Hugo & Bértol, 2012, pag. 110).

o Email Marketing: esta se utiliza cuando ya se tiene una lista de suscriptores, a los
mismos que se les manda ofertas, promociones. Esto para generar atraccion de estos e
sus clientes. La organizacion debe recordar siempre que esta estrategia debe contar la
premisa de marketing de permiso para que no sea ubicada su publicidad en SPAM
(Pérez, 2002, pag. 44).

e Rich Media: este enfoque permite que una organizacion se promocione a través de

espacios publicitarios (Pérez, 2002, pag. 38).

e Medios Offline: este es un medio apropiado para posicionarse, ya que incluye los
medios sociales y la web de la empresa, ademas de toda la publicidad impresa que

realice la misma.

Esta es una estrategia integral de publicidad que integra todos los medios. (Gustavo, 2010,
pag. 237). Todos estos canales permiten que una organizacién pueda concretar sus
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estrategias que le permitan alcanzar sus objetivos planteados, y ademas darse a conocer en
todo el mundo permitiendo a una compafiia desarrollar més productos con un mejor

enfoque en los gustos y necesidades del mercado.

2.2.5.3. Plan de marketing on-line

El plan de marketing es un documento compuesto por un analisis de la situacion de
mercadotecnia actual, el analisis de las oportunidades y amenazas, los objetivos de
mercadotecnia, la estrategia de mercadotecnia, los programas de accion y los ingresos
proyectados (el estado proyectado de pérdidas y utilidades). (Galvez Clavijo, 2010)

Para la aplicacion de un plan de marketing on-line se debera aplicar los siguientes pasos:

1. Andlisis de la situacion: consiste en estudiar el mercado y su evolucion previsible,
valorar la situacion de los diferentes productos, analizar la evolucion de los
consumidores, la competencia, entre otros. Para ello se debera hacer un analisis del

macroentorno y microentorno.

a) Macroentorno: se realizara el andlisis de las siguientes variables:

b) Microentorno: formada por las variables que se encuentran mas cercanas a la empresa

2. Andlisis DAFO

a) Analisis interno: fortalezas y debilidades
b) Andlisis externo: oportunidades y amenazas
c) Amenazas: fuerzas del entorno que inciden negativamente sobre los beneficios del

desarrollo en el mercado.

3. Segmentacion del mercado: dividir el mercado en varios grupos que tengan
caracteristicas y necesidades comunes; dentro de los beneficios de la segmentacion se
desatacan la Adaptacion de la oferta, Obtencion de informacion, Minimizacion del

riesgo, Descubrimiento de anomalias, ldentificacion de clientes potenciales.
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4. Definicion de los objetivos: deben realizarse dentro del marco de la misién y vision de

la empresa.

5. Definicion de la estrategia. (Galvez Clavijo, 2010, pags. 27- 40)

2.2.6. PYMES (Pequefia y mediana empresa)

Segun el (Plan Nacional de Desarrollo, 2007) no existe una definicion exacta de lo que es
una PYMES, pero dentro del Proyecto de Ley de PYMES en funcién del cuadro No.1 se
puede definir la misma como: aquellas empresas que no superan los 199 empleados,
mantienen un valor bruto en ventas de 5.000.000,00 de ddlares y sus activos estan
valorados hasta 4.000.000,00 ddlares.

Tabla N° 2
Caracteristicas de la PYMES
Micro Pequefias Medianas Grandes

Ndmero de 1-9 Hasta 49 50-199 Mayor a 200

empleados
Valor bruto de 100.000 Hasta 1°000.000 1°000.001 a Mayor a 5’000.000
ventas anuales 5’000.000
Valor activos Menor a 100.00 De 100.001 750.001 a Mayor a 4’°000.000

totales Hasta 750.000 4’000.000

Fuente: (Plan Nacional de Desarrollo, 2007, pag. 3)
Elaborado por: Mirian Celi / 2014

Segun la Superintendencia de Compafiias existen 38.000 compafiias registradas de las cuales
segun la definicidn expuesta el 4% son grandes empresas, 10% medianas empresas, 30%

pequefias empresas y 56% microempresas. (Plan Nacional de Desarrollo, 2007, pag. 3)

La mayor concentracion geografica de PYMES esta en la Provincia de Pichincha con un
total de 35,62%, seguida de Guayas con el 28,74%; en menor proporcion las siguientes
provincias son las de Azuay con el 7,29%, Tungurahua es del 6,82% y Manabi con el
6,57%; el resto de provincias se encuentra por debajo del 3%. (Plan Nacional de
Desarrollo, 2007, pag. 5)
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Los mercados de destino de las PYMES estan concentrados a nivel nacional, solo el 6% de
la produccién estd dedicada a la exportacion, el 44% es comercializado en la ciudad de
origen de las PYMES, el 26% lo comercializa en provincias cercanas, el 16% en otras

provincias y el 8% en provincias fronterizas. (Plan Nacional de Desarrollo, 2007, pag. 8)

Las tecnologias que utilizan las PYMES en el Ecuador con respecto a la maquinaria utilizada
el 43,6% son de accionamiento semiautomatico; el 29,1% es de accionamiento manual, el
23,6% automatico y apenas el 3,7% computarizado. Con respecto a las Tecnologias de
Informacion y Comunicacion (TIC’s), el 36% de las PYMES no disponen de computadores

y el 35% dispone de apenas una. (Plan Nacional de Desarrollo, 2007, pag. 9)

La informacion recopilada por el Plan Nacional de Desarrollo muestra todavia una
tendencia de crecimiento en todas las provincias a excepcion de Pichincha, Guayas, Azuay,
Tungurahua y Manabi, donde el desarrollo se presenta de manera més acelerada. Ademas
como se puede observar con los datos recopilados es que la mayoria de PYMES aln
trabaja como persona natural, lo que representa que no existen formas de asociacion de los
pequerios empresarios y ademas no utilizan las TIC’s como herramientas de comunicacion

con sus clientes.

Dentro de la Agenda para la Transformacion Productiva Territorial de la provincia de
Santo Domingo de los Tséachilas se han establecido las siguientes politicas generales para
apoyo a las PYMES:

e Facilitar y gestionar la interaccion de los actores de las distintas cadenas productivas;

e Apoyar la participacion de los pequefios productores en los sistemas de compras
publicas;

e Establecer un programa de innovacién continua que considere las particularidades de
los territorios;

e Crear programas de crédito preferenciales de la banca publica y fortalecer las
instituciones de microfinanzas y cooperativas locales; y,

e Fomentar los emprendimientos. (Ministerio de Coordinacion de la Produccion, Empleo
y Competitividad, 2011, pégs. 14, 15)
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Con la inclusion de estas politicas el desarrollo de las PYMES en la provincia de Santo
Domingo de los Tsachilas, se espera el crecimiento de los negocios y de la productividad

en la zona.

2.3. Marco Conceptual

e Comercializacion: “Proceso cuyo objetivo es hacer llegar los bienes desde el
productor al consumidor. Involucra actividades como compraventas al por mayor y al
por menor, publicidad, pruebas de ventas, informacién de mercado, transporte,
almacenaje y financiamiento”. (Escobar Gallo & Cuartas Mejia, 2006, pag. 99)

e Comercio electrénico: “Cualquier forma de transaccion o intercambio de informacion
con fines comerciales en la que las partes interactuan utilizando Tecnologia de la
Informacion y la Comunicacion (TIC), en lugar de hacerlo por intercambio o contacto
fisico directo”. (Sastre, 2009, pag. 55)

e Competencia: “Rivalidad entre empresas del mismo sector por obtener los mejores
resultados comerciales y econdmicos” (Modria, 2004, pag. 50)

e Comunicacion: “Es la forma de persuadir a alguien , hacer algo mediante mensajes”
(Arens, 2000, pag. 9)

e Consumidor: “Todo agente econdmico que demanda bienes y servicios de consumo
para satisfacer alguna necesidad especifica”. (Escobar Gallo & Cuartas Mejia, 20086,
pag. 112)

e Costos: “Es el valor de los insumos y factores productivos requeridos en la
produccion”. (Escobar Gallo & Cuartas Mejia, 2006, pag. 120)

e Diferenciacion: “La empresa se concentra en alcanzar mejores resultados con base en
alguna ventaja importante que valora la mayor parte del mercado que contribuyan a la
diferenciacion” (Porter, 2009, pag. 58)

e Estrategia: “La seleccion y organizacion de actividades futuras que, partiendo de los
recursos disponibles, se estructuran arménicamente con miras al logro de determinados
objetivos”. (Marketing Publishing Center, Inc., 1990, pag. 4)

e Interactividad: “Es la relaciéon comunicativa establecidas entre personas y personas y
maquinas, que permiten obtener informacion” (Iniesta, 2004, pag. 19)

e Intermediarios: “Individuo o institucion que conecta a los productores y a los
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consumidores, bien sea para llegar a una acuerdo simple entre dos partes diferentes de
un mismo proceso productivo” (Mejia, 1996, pag. 254)

Internet: “Es una red de redes que permite la interconexion descentralizada de
computadoras a través de un conjunto de protocolos.” (Oxford- Complutense, 2002,
pag. 178)

Marca: “Es un signo de distincién de una empresa frente al mercado, que permite
identificarla y a sus productos” (Greco, 2006, pag. 326)

Marketing: “Es el conjunto de actividades necesarias para convertir el poder de
compra en demanda efectiva de bienes y servicios”. (Grupo Vértice, 2008, pag. 23)
Mercado: “Un mercado estd formado por todos los clientes potenciales que comparten
una necesidad o un deseo especifico, y podrian estar dispuestos a participar en un
intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo” (Kottler & Keller, 2009, pag. 11)
Preferencias: “Es la eleccion que tiene consumidor frente a algun bien o servicio que
ofrece el mercado” (Borja, 2012, pag. 17)

Segmentacion: “es el acto de dividir por porciones o segmentos al mercado al que se
quiere llegar” (Sastre, 2009, pag. 128)

Venta: “Es una forma de ingresar al mercado mediante el intercambio de un bien o un
servicio por dinero” (Modria, 2004, pag. 160)

TICS: “(Tecnologias de la informacion y comunicacion) conjunto de tecnologias
desarrolladas para gestionar la informacién y enviarla de un lugar a otro”. (Oxford-
Complutense, 2002, pag. 221)

Stakeholder: “Son grupos (personas o empresas) que tiene interés de que la empresa
salga adelante, estos pueden afectar o verse afectados por las decisiones de la empresa”
(Escobar Gallo & Cuartas Mejia, 2006, pag. 213)

Sharehokder: “Son los accionistas de la empresa” (Escobar Gallo & Cuartas Mejia,
2006, pag. 214)

SEO: “(Search Engine Optimization), es la optimizacion de los motores de busqueda,
para mejorar el posicionamiento en Internet” (Grupo Vértice, 2010, pag. 48)

SMM: “(Social Media Marketing), es la promocion por medio de medios sociales”
(Grupo Vértice, 2010, pag. 49)

SEM: “(Search Engine Marketing) Motores de Busqueda de Marketing, abarco todo lo
que es publicidad en la red” (Gustavo, 2010, pag. 117)
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e SMO: “(Social Media Optimization) sirve para reconocer las distintas plataformas para

en las que se pueden realizar promociones” (Gustavo, 2010, pag. 117)

2.4. Marco legal

La presente investigacion esta sustentada en la constitucion ecuatoriana en el Art. 334 en la
que el Estado Ecuatoriano afirmar, impulsar el comercio justo como medio de acceso a

bienes y servicios de calidad, que minimice las distorsiones de la intermediacion.

También se sustenta en el Art. 335 en el que el Estado manifiesta promovera el desarrollo
de infraestructura para el acopio, transformacion, transporte comercializacion de productos

para la satisfaccion de las necesidades basicas internas.

La universidad cumple con varias leyes y cédigos tales como el cédigo civil de comercio,
cumpliendo con todas las leyes de tributacién, el codigo de trabajo y con el Instituto

Ecuatoriano de Seguridad Social que figura en el Art.86 de la Constitucion ecuatoriana.

En el articulo 7 de la ley organica de defensa al consumidor se regula toda comunicacion
comercial o propaganda que un proveedor dirija a los consumidores, inclusive la que figure
en empaques, etiquetas, folletos y material de punto de venta, debe ser preparada con
sentido de responsabilidad, respetando lo prescrito en el articulo 2 de la Ley Organica de
Defensa del Consumidor, absteniéndose de incurrir en cualquier forma de publicidad

prohibida por la ley.

2.5. Marco Espacial y Temporal

El estudio se concentra en el anélisis de las estrategias de e-marketing aplicado a las Pymes
del sector textil de la ciudad de Santo Domingo, para lo cual primeramente se realizo
“analisis y fundamentacion”, seguidamente de la “investigacion de campo” lo que se
desarroll6 de enero a julio del 2014 y segunda etapa “Propuesta” entre agosto y octubre del
2014,
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CAPITULO 111

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Hipotesis

La hipotesis se debera formular a manera de una preposicion, que debe ser o no

comprobada a traves de la investigacion (Hernandez, Fernadez, & Baptista, 1990, pag. 70).

La hipdtesis formulada es descriptiva, definida a través de la relacion de dos variables.

3.1.1. Formulacién de Hipotesis

Una propuesta de e-marketing permitird mejorar los procesos de comercializacion en las

pymes que confeccionan prendas de vestir en la ciudad de Santo Domingo.

3.1.2. Conceptualizacion de variables

e Variable independiente: Propuesta estratégica de e-marketing que impacten en los

canales de venta de ropa.

e Variable dependiente: Pymes dedicadas a la elaboracion y comercializacion de

prendas de vestir para mujeres en Santo Domingo.



3.1.3. Operacionalizacion de las Variables

Tabla N° 3

Operacionalizacion de variables
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Variable Conceptual

Variable Real
Dimensiones

Variable Operacional
Indicadores

items

Pymes
“ Empresas que
cumplen con mantener
de 192 199
trabajadores, con ventas
entre 100.000 y 5
millones de délares y
activos que van de
100.001 a 4 millones de
délares” (Plan Nacional
de Desarrollo, 2007)

para damas

Caracteristicas del
Sector Pyme de
fabricacion y venta
de prendas de vestir

# de empresas Pymes
dedicadas a la
elaboracion y venta de
prendas de vestir

¢Cuéntas Pymes se dedican a la
elaboracidn y ventas de prendas
de vestir para mujer en Santo
Domingo?

Anélisis del entorno

FODA

¢Cual es la evaluacion interna y
externa del sector de
elaboracion y venta de prendas
de vestir en Santo Domingo?

Ventas

Promedio de ventas por
empresas

¢Cual es el monto de venta de
las empresas registrado al afio
20137

Estrategias de
marketing

# de empresas Pymes que

definen estrategias de

marketing/ # total de
Pymes del sector

¢ Qué estrategias de marketing

han implementado estas
empresas?

estratégico

Direccionamiento

tiene declaradas su
mision y vision / # total
de Pymes del sector

# de empresas Pymes que

¢ Poseen definido el

direccionamiento estratégico

(misién y visién) en su
negocio?

Objetivos
estratégicos

# de empresas Pymes que
poseen objetivos
estratégicos/ # total de
Pymes del sector

¢ Qué tipo de objetivos
estratégicos definen las
empresas Pymes dedicas a la
fabricacién y venta de prendas
de vestir para mujeres?

e-Marketing
“consiste en lo que una
empresa hace para dar a
conocer, promover y

Tipos e-marketing

Técnicas y tendencias
para aplicacion de
estrategias de e-
marketing para
comercializacion

¢ Qué tipo de estrategias de e-
marketing son las mas
recomendables para el

desarrollo de canales de

comercializacion de prendas de
vestir?

vender productos y
servicios por Internet”.
(Kotler & Armstrong,
Fundamentos de

Tecnologias de
informacion
aplicadas al

marketing

# de herramientas
tecnoldgicas aplicadas al
marketing

¢QUué tipo de medios
electronicos utilizan las
empresas para promocionar sus
prendas de vestir?

Marketing, 2002, pag.
82)

Mix de Marketing

# de empresas que
aplican tacticas de
producto, precio, plazay
promocion / # total de
Pymes del sector

¢ Qué esfuerzos hacen las
Pymes de venta de prendas de
vestir para mujeres en materia
de producto, precio,
distribucion y promocion de
sus productos?

Control

Presupuesto

¢ Qué disponibilidad de
presupuesto para realizar
actividades de marketing tienen
disponible las Pymes del
sector?

Proyeccion de ventas

¢ Cuél es el crecimiento
esperado en ventas al utilizar

estrategias de e-marketing?

Fuente: Investigacion Propia

Elaborado por: Mirian Celi / 2014
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3.2. Estrategia metodologica

La investigacion se llevara a cabo mediante estudios de campo, realizando una
investigacion cualitativa y cuantitativa que permita concluir en las estrategias mas idoneas
que contribuyan con las Pymes a facilitar la implementacién de canales de venta de
prendas de vestira a través de la Internet.

3.2.1. Disefio de la Investigacion

Por el objeto de estudio relacionado al sector de elaboracion y venta de prendas de vestir,
la investigacidn sera de tipo exploratoria, descriptiva y observacional, ya que su propdsito
es determinar los mejoras estrategias para la venta de prendas de vestir para mujer a través
de canales electrénicos y su potencial implementacion en las Pymes que se relacionan en
este sector, describiendo la problemaética, sus soluciones y comprobando el cumplimiento
de los objetivos planteados en el presente plan.

El estudio sera transeccional o transversal, que segun lo propuesto por Hernandez et. al.
(1990) se define como el tipo de investigacion en la cual “se recolectan datos en un solo
momento, en un tiempo Unico. Su proposito es describir variables, y analizar su incidencia

e interrelacion en un momento dado.”

3.2.2. Tipo de investigacion

3.2.2.1. Exploratoria

A través de este tipo de investigacion se pretende indagar aspectos generales relacionados
con la implementacion de estrategias de e-marketing en las Pymes de confeccion de
prendas de vestir para mujeres, su entorno y variables que los afectan, principalmente a
partir de fuentes secundarias o de instrumentos cualitativos como entrevistas o grupos de

enfoque; estos aspectos permitiran la aplicacion posterior de la investigacion descriptiva.
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3.2.2.2. Descriptiva

Esta investigacion sera aplicada para describir las estrategias que mejor se adaptan al
sector comercial y su aplicacion tactica, definiendo en funcion del entorno de los
establecimientos las mejores formas de incentivar la venta de prendas de vestir en el

segmento femenino de la ciudad de Santo Domingo.

3.2.2.3. Observacional

Tiene la finalidad de observar intencionalmente la realidad social y medio ambiental que
estd viviendo en la actualidad el sector de fabricacion y comercializacién de prendas de

vestir para mujeres de la cuidad.

3.3. Unidad de Andlisis (Poblacién, Muestra, Tipo y Célculo)

La poblacion a utilizarse para el estudio, corresponde a la cantidad de establecimientos de
fabricacion de prendas de vestir y de venta al por menor de estos bienes en la ciudad de
Santo Domingo, segun los datos recopilados del Censo Nacional Economico realizado por

el INEC (2010), como se muestra en el siguiente cuadro:

Tabla N° 4
NuUmero de establecimientos de fabricacion y venta de prendas de vestir
Actividad del establecimiento Numero de locales Porcentaje
Fabricacion de prendas de vestir 273 35%
Venta al por menor de prendas de vestir 508 65%
TOTAL 781 100%

Fuente: (INEC, 2010)
Elaborado por: Mirian Celi / 2014

Para el calculo de la muestra se empleara la siguiente formula a tratarse de una poblacion
finita menor a 100.000 elementos:

e Zz*p*q*N
e?*(N-1)+z°*p*q
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Donde;

Probabilidad a favor (p) = 50,00%
Probabilidad en contra (q) =  50,00%
Poblacion de estudio= 781
Nivel de confianza Z (95%) = 1,96
Error muestral = 5,00%

Reemplazando la formula se obtiene;

. 1.962*0.5*0.5*781
0.05%*(781-1)+1.96°*0.5*0.5

Total muestra = 258 elementos

Los elementos se deberan investigar segun la siguiente proporcion:

Tabla N° 5
Numero de establecimientos de fabricacion y venta de prendas de vestir
. - . . # de
Actividad del establecimiento Numero de locales Porcentaje encuestas
Fabricacion de prendas de vestir 273 35% 90
Venta al por menor de prendas de vestir 508 65% 168
TOTAL 781 100% 258

Fuente: (INEC, 2010)
Elaborado por: Mirian Celi

3.4. Métodos de Investigacion a utilizar

3.4.1. Método Deductivo

Partiremos de lo general hasta llegar a la particularidad de los hechos. Realzando un

diagnostico del sector de fabricacion y venta de prendas de vestir en la ciudad,

identificando sus fortalezas, debilidades oportunidades y amenazas, a partir de las cuales se
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podran particularizar los objetivos, estrategias y tacticas de e-marketing potencialmente
aplicables para la mejora de la gestién comercial de estos establecimientos.

3.4.2. Método Inductivo

A partir de las particularidades del sector se podra construir un modelo de estrategias que
puedan ser aplicables a la realidad de mayoria de los establecimientos investigados,
ademas se podra establecer un presupuesto promedio sectorial para la inversion en
actividades de promocion por medios de marketing electronico para obtener réditos en el

mercado femenino de la ciudad.

3.4.3. Método Analitico

Facilitara la identificacion de aspectos relevantes en el proceso de formulacion de
estrategias y su aplicacién, se utilizara como método indispensable en la evaluacion

diagndstica del sector y en la determinacion de estrategias de e-marketing.

3.5. Fuentes y Tanicas de recoleccion de informacion

3.5.1. Fuentes

La recoleccion de datos se realizara de fuentes primarias recopiladas por la investigadora a
partir del trabajo de campo con la visita a los establecimientos de elaboracion y venta de
prendas de vestir; y fuentes secundarias, a traves de la basqueda de informacion en libros,
textos, documentos, informes, paginas web y otras fuentes que permitan identificar la
realidad del sector, las tendencias en materia de estrategias de e-marketing en las empresas

comerciales.

3.5.2. Técnicas

Las técnicas a utilizarse son: la observacion y cuestionarios para poder cumplir con el

objetivo establecido en la investigacion, en el Anexo N° 1 muestra la encuesta a aplicar
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para el desarrollo de la investigacion y el Anexo N° 2 identifica los ejes que se tomaron en

consideracién para su disefio.

3.6. Tabulacion y Analisis de Datos

La informacidn obtenida de la investigacion sera procesada en paquetes informaticos para
andlisis y procesamiento de datos como:

e Word (Procesamiento de datos)
e Excel (Tablas de Célculo)
e SPSS (Software estadistico), que permite realizar pruebas de hipdtesis a

partir del cruce de variables y la elaboracion de estadisticas de frecuencia y
descriptivas.
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CAPITULO IV

ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

4.1. Analisis de datos

1. Las Pymes que poseen tecnologia (computadores, sistemas) para produccion textil
son mas competitivas que las que no la poseen.

Tabla N° 6
Las Pymes que poseen tecnologia para produccion textil son mas competitivas
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Vaélidos Definitivamente si 88 34,1 34,1
Probablemente si 109 422 42,2
Indeciso 39 15,1 15,1
Probablemente no 21 8,1 8,1
Definitivamente no 1 4 4
Total 258 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

GréficoN° 1
Las Pymes que poseen tecnologia para produccion textil son mas competitivas

1%

m Definitivamente si

m Probablemente si
Indeciso

m Probablemente no

m Definitivamente no

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

El 42.2% de los encuestados respondio probablemente si a la afirmacién de que las Pymes
que utilizan tecnologia son més competitivas, el 34.1% definitivamente si, y un 15.1% esta
indeciso. Las personas encuestadas consideran que las Pymes si poseen un buen nivel

tecnoldgico para competir.
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2. Una empresa con alto nivel de organizacion (cargos) y estructura (organigramas)
es mas eficiente en el trato con los clientes.

Tabla N° 7
Una empresa con alto nivel de organizacion es mas eficiente en el trato con los clientes
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
Validos Definitivamente si 125 48,4 48,4
Probablemente si 112 43,4 43,4
Indeciso 5 1,9 1,9
Probablemente no 12 4,7 4,7
Definitivamente no 4 1,6 1,6
Total 258 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Gréfico N° 2
Una empresa con alto nivel de organizacion es mas eficiente en el trato con los clientes

2% 2%

m Definitivamente si
m Probablemente si
m Indeciso

m Probablemente no
m Definitivamente no

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Los datos arrojados indican que el 48.5% de los encuestados consideran que
definitivamente si es mas eficiente en el trato con el cliente una empresa con alto nivel de
estructura y trato con los clientes, seguido con un 43.4% la respuesta probablemente si; un

4.7% responde probablemente no a esta pregunta.



37

3. Las empresas que invierten en estrategias de venta para las prendas de vestir
tienen mas éxito que las que no lo hacen.

Tabla N° 8
Inversion en estrategias de ventas.
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
Validos Definitivamente si 148 57,4 57,4
Probablemente si 101 39,1 39,1
Probablemente no 9 3,5 3,5
Total 258 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Gréfico N° 3
Inversion en estrategias de ventas.

4%

m Definitivamente si
® Probablemente si
= Probablemente no

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

La gente considera que las empresas que invierten mayormente en estrategias de ventas
tienen mayor probabilidad de éxito que aquellas que no lo hacen., con un 57.4% de
respuestas en la opcién definitivamente si; el 39.1% que probablemente si y 3,5% en

probablemente no.



4. El disponer de vendedores permite aumentar los ingresos del negocio.

Tabla N° 9

Los vendedores aumentan los ingresos

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
Vaélidos Definitivamente si 143 55,4 55,4
Probablemente si 68 26,4 26,4
Indeciso 31 12,0 12,0
Probablemente no 15 5,8 5,8
Definitivamente no 1 0,4 0,4
Total 258 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi
Graéfico N° 4

Los vendedores aumentan los ingresos.

m Definitivamente si
m Probablemente si
= Indeciso

m Probablemente no

m Definitivamente no

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

38

Las personas consideran mayormente que disponer de vendedores aumenta el ingreso en
los negocios. Los datos arrojados muestran que en el 55.4% respondi6 definitivamente si,
el 26.4% si probablemente, el 12% esta indeciso, un 5,8% probablemente no y con 0,4%

definitivamente no.
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5. Las Pymes que comercializan prendas de vestir en Santo Domingo deberian
disponer de conexion a Internet regularmente.

Tabla N° 10
Las Pymes de Santo Domingo deberian disponer de Internet
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
Validos Definitivamente si 112 43,4 43,4
Probablemente si 91 35,3 35,3
Indeciso 35 13,6 13,6
Probablemente no 16 6,2 6,2
Definitivamente no 4 1,6 1,6
Total 258 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Gréfico N° 5
Las Pymes de Santo Domingo deberian disponer de Internet.

2%

m Definitivamente si
m Probablemente si
m Indeciso

m Probablemente no
m Definitivamente no

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Las personas consideran mayormente que las Pymes del sector textil en Santo Domingo
deberian disponer de conexion regular a Internet. Los resultados muestra que el 43.4%
responde que definitivamente si, el 35.3% que probablemente si y un 13.6% esta indeciso,

siendo estas las frecuencias de mayor relevancia.
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6. El personal de ventas deberia apoyarse en recursos tecnoldgicos para hacer su
trabajo.

Tabla N° 11
Apoyo del personal en los recursos tecnoldgicos.
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido

Validos Definitivamente si 120 46,5 46,5

Probablemente si 106 41,1 41,1

Indeciso 23 8,9 8,9

Probablemente no 6 2,3 2,3

Definitivamente no 3 1,2 1,2

Total 258 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Gréfico N° 6
Apoyo del personal en los recursos tecnoldgicos.

2% 1%

m Definitivamente si
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m Indeciso

m Probablemente no
m Definitivamente no

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

La mayoria de encuestados consideran que efectivamente la fuerza de ventas debe
apoyarse en recursos tecnolégicos para realizar su trabajo. En funcién de las respuesta
obtenidas en la encuesta el 46.5% respondié definitivamente si, el 41.1% probablemente si

y el 8,9% se muestra indeciso.
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7. La publicidad por Internet funciona igual o mejor que la publicidad impresa.

Tabla N° 12
La publicidad por Internet funciona igual o mejor que la publicidad impresa.
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido

Vaélidos Definitivamente si 92 35,7 35,7
Probablemente si 99 38,4 38,4
Indeciso 34 13,2 13,2
Probablemente no 28 10,9 10,9
Definitivamente no 5 1,9 1,9
Total 258 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Gréafico N° 7
La publicidad por Internet funciona igual o mejor que la publicidad impresa.

2%

m Definitivamente si
m Probablemente si
= Indeciso

m Probablemente no

m Definitivamente no

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Los encuestados muestran una tendencia positiva hacia la afirmacion que la publicidad por
Internet funciona igual o mejor que la tradicional impresa. Esto se determinG segun los
resultados obtenidos que establecen que el 35.7% respondid definitivamente si, el 38.4%

probablemente si y un 13.2% indeciso.
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8. Los volantes son la mejor forma de publicitar a las Pymes de comercializacion de
ropa para mujeres en Santo Domingo.

Tabla N° 13
Los volantes como mejor alternativa para publicitar ropa de mujer.
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
Validos Definitivamente si 60 23,3 23,3
Probablemente si 35 13,6 13,6
Indeciso 34 13,2 13,2
Probablemente no 86 33,3 33,3
Definitivamente no 43 16,7 16,7
Total 258 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Gréfico N° 8
Los volantes como mejor alternativa para publicitar ropa de mujer.

m Definitivamente si
m Probablemente si
m Indeciso

m Probablemente no
m Definitivamente no

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Las respuestas de los encuestados se muestran divididas respecto de la afirmacién que
establece que los volantes son la mejor alternativa para publicitar a las Pymes que
comercializan ropa de mujer. Los datos obtenidos muestran que el 23.3% responde
definitivamente si, el 13,6% responde probablemente si, el 33.3% respondié que

probablemente no y un 16.7% definitivamente no.
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9. La publicidad es solo para los negocios grandes, en los negocios pequefios no es
necesaria.

Tabla N° 14
La publicidad es solo para los negocios grandes y no para los pequeiios.

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
Vélidos Definitivamente si 22 8,5 8,5
Probablemente si 58 22,5 22,5
Indeciso 17 6,6 6,6
Probablemente no 70 27,1 27,1
Definitivamente no 91 35,3 35,3
Total 258 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

GréaficoN° 9
La publicidad es solo para los negocios grandes y no para los pequefios.
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m Definitivamente no

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

La gente considera que la publicidad es una herramienta que se puede aplicar a todos los
negocios sean grandes o pequefios. Se determina por los datos obtenidos que un 22.5%
respondié que probablemente si, un 27.15 un probablemente no y un 35.3%

definitivamente no.
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10. El tener vendedoras que visiten a clientes y distribuidores es mejor estrategia para
vender prendas de ropa para mujer en Santo Domingo.

Tabla N° 15
Es mejor opcidn tener vendedores que visiten a los clientes para vender la ropa de
mujer.
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
Vaélidos Definitivamente si 95 36,8 36,8
Probablemente si 74 28,7 28,7
Indeciso 37 14,3 14,3
Probablemente no 36 14,0 14,0
Definitivamente no 16 6,2 6,2
Total 258 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Grafico N° 10
Es mejor opcidn tener vendedores que visiten a los clientes para vender la ropa de
mujer.
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m Probablemente no
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Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Los encuestados se inclinan positivamente hacia la afirmacion que define como la mejor
estrategia para vender ropa de mujer es la venta puerta a puerta. Los datos que respaldan
este criterio muestra que el 36.8% contesta que definitivamente si, un 28.7%
probablemente si e indecisos y probablemente no, tienen frecuencias del 14.3% y 14%

respectivamente.
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11. Los distribuidores ayudan a que las prendas sean compradas por mas mujeres en

la ciudad.

Tabla N° 16
Los distribuidores ayudan a que las prendas sean compradas por mas mujeres.

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
Vélidos Definitivamente si 107 41,5 41,5
Probablemente si 61 23,6 23,6
Indeciso 38 14,7 14,7
Probablemente no 36 14,0 14,0
Definitivamente no 16 6,2 6,2
Total 258 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Gréfico N° 11
Los distribuidores ayudan a que las prendas sean compradas por mas mujeres.
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Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Se considera que los distribuidores si son una ayuda para la venta de prendas de mujer,

segun los datos arrojados que muestran que el 41.5% respondi6 definitivamente si, el

23.6% probablemente si, el 14.7% se muestra indeciso y un 14% responde probablemente

no.



12. Disponer de un canal de venta electrénico es una estrategia novedosa.

Tabla N° 17

Disponer de un canal de venta electrénico es una estrategia novedosa.

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
Vaélidos Definitivamente si 100 38,8 38,8
Probablemente si 92 35,7 35,7
Indeciso 20 7,8 7,8
Probablemente no 33 12,8 12,8
Definitivamente no 13 5,0 5,0
Total 258 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Gréfico N° 12
Disponer de un canal de venta electronico es una estrategia novedosa.

m Definitivamente si
m Probablemente si
= Indeciso

m Probablemente no

m Definitivamente no

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

La mayor parte de personas considera que el disponer de un canal de venta electrénico es
una estrategia novedosa. Las respuestas muestran el 38.8% respondio definitivamente si, el
35.7% respondié probablemente si, el 12.8 probablemente no y un 7.8% se muestra

indeciso.



47

13. Estaria de acuerdo en pagar mas margen de ganancia a distribuidores si ellos le
garantizarian ventas més altas en prendas de vestir femeninas.

Tabla N° 18
Pagaria un mayor margen de ganancia a los distribuidores si garantizan mayores
ventas.
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
Vaélidos Definitivamente si 97 37,6 37,6

Probablemente si 102 39,5 39,5
Indeciso 38 14,7 14,7
Probablemente no 7 2,7 2,7
Definitivamente no 14 5,4 5,4
Total 258 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Grafico N° 13
Pagaria un mayor margen de ganancia a los distribuidores si garantizan mayores
ventas.

3%

m Definitivamente si

m Probablemente si
Indeciso

m Probablemente no

m Definitivamente no

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

En su mayoria los encuestados estarian dispuestos a pagar un margen de ganancias, si los
distribuidores garantizaran mayores ventas. En funcion de los resultados que definen que
el 37.6% responde definitivamente si, el 39.5% que probablemente si, mientras el 14.7%

se muestra indeciso.
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14. Los descuentos son la mejor forma de venderles prendas de vestir a las mujeres en
Santo Domingo.

Tabla N° 19
Los descuentos son la mejor forma de vender prendas de vestir femeninas.
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
Validos Definitivamente si 158 61,2 61,2
Probablemente si 66 25,6 25,6
Indeciso 10 3,9 3,9
Probablemente no 13 5,0 5,0
Definitivamente no 11 4,3 4,3
Total 258 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Los descuentos son la mejor forma de venderles prendas de vestir femeninas.

Grafico N° 14
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Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Las personas consultadas establecen que los descuentos son la mejor forma de vender
prendas de vestir en Santo Domingo, respondiendo en un 61.2% definitivamente si a esta
afirmacion, 25.6% a la opcién probablemente si, siendo las frecuencias de mayor

respuesta.
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15. La venta de prendas de remate o saldos, es mejor estrategia que dar descuentos

individuales por cada prenda.

Tabla N° 20
Es mejor estrategia los saldos que dar descuentos por prendas individuales.

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
Validos Definitivamente si 153 59,3 59,3
Probablemente si 75 29,1 29,1
Indeciso 10 3,9 3,9
Probablemente no 12 4,7 4,7
Definitivamente no 8 3,1 3,1
Total 258 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercados, 2014

Elaborado por: Mirian Celi

Gréfico N° 15
Es mejor estrategia los saldos que dar descuentos por prendas individuales.
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Fuente: Investigacion de mercados, 2014

Elaborado por: Mirian Celi

La mayor parte de las personas consultadas consideran como mejor estrategia la venta de

remates o saldos que los descuentos por prendas. Se puede determinar segun los resultados

que el 59.3% respondi6 que definitivamente si, y un 29.1% respondié que probablemente

,

SI.
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16. Las empresas que tienen un show room o local para ensefar sus productos venden
mas prendas que las que no lo tienen.

Tabla N° 21
El show room ayuda a vender mayor namero de prendas.
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido

Validos Definitivamente si 143 55,4 55,4

Probablemente si 90 34,9 34,9

Indeciso 16 6,2 6,2

Probablemente no 8 3,1 3,1

Definitivamente no 1 4 4

Total 258 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Gréfico N° 16
El show room ayuda a vender mayor namero de prendas.
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Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

La gente considera que disponer de un show room es de gran ayuda para aquellas empresas
de ropa que quieran vender sus prendas. Segun las respuestas obtenidas, muestran que el
55.4% selecciond la opcion definitivamente si, el 34.9% respondi6é que posiblemente si,

como las dos variables con mayor respuesta.



17. Es necesario que todos los negocios tengan una pagina web.

Tabla N° 22

Es necesario que todos los negocios tengan una pagina web.

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
Vaélidos Definitivamente si 104 40,3 40,3
Probablemente si 114 442 442
Indeciso 23 8,9 8,9
Probablemente no 9 3,5 3,5
Definitivamente no 8 3,1 3,1
Total 258 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Grafico N° 17
Es necesario que todos los negocios tenga una pagina web.
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Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Las personas consultadas consideran en su mayoria que en efecto los negocios requieren
una pagina web. Se determind segln los datos arrojados que muestran que el 40.3%
respondi6 definitivamente si y el 44.2% probablemente si.
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18. Las Pymes de comercializacion de prendas de vestir que estén en redes sociales
(Facebook, Twitter, Linkedin) son mé&s apreciadas por las clientas de Santo
Domingo.

Tabla N° 23

Las Pymes que estan en redes sociales son mas apreciadas por los clientes.

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
Vaélidos Definitivamente si 104 40,3 40,3
Probablemente si 127 49,2 49,2
Indeciso 17 6,6 6,6
Probablemente no 9 3,5 3,5
Definitivamente no 1 A4 4
Total 258 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Grafico N° 18
Las Pymes que estdn en redes sociales son mas apreciadas por los clientes.
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Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Las personas tienen mayor interés hacia empresas comercializadoras que estan dentro de
redes sociales. Se considera segun los resultados que el 40.3% respondié definitivamente
si, y un 49.2% respondio que probablemente si.
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19. Vender por Internet es una estrategia valida para las Pymes en Santo Domingo.

Tabla N° 24

Las Ventas por Internet son una estrategia valida para las Pymes.

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
Vaélidos Definitivamente si 95 36,8 36,8
Probablemente si 124 48,1 48,1
Indeciso 34 13,2 13,2
Probablemente no 4 1,6 1,6
Definitivamente no 1 A4 4
Total 258 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Gréafico N° 19
Las Ventas por Internet son una estrategia valida para las Pymes.
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Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Las personas encuestadas muestran una tendencia positiva hacia la afirmacion que
considera que vender por Internet es una estrategia valida en Santo Domingo. Se determind
esto a través de los resultados que muestran que el 36.8% respondio definitivamente si, el

48.1% probablemente que si, y un 13.2% esta indeciso.
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20. Solo las Pymes que tienen presupuesto pueden invertir en publicidad para sus
prendas de vestir.

Tabla N° 25
Las Pymes que tienen presupuesto pueden invertir en publicidad para sus prendas de
vestir.
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
Vaélidos Definitivamente si 71 27,5 27,5
Probablemente si 49 19,0 19,0
Indeciso 40 15,5 15,5
Probablemente no 54 20,9 20,9
Definitivamente no 44 17,1 17,1
Total 258 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Grafico N° 20
Las Pymes que tienen presupuesto pueden invertir en publicidad para sus prendas de
vestir.
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Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Los resultados muestran que el 27.5% respondio definitivamente si a la afirmacion de que
solo las empresas que poseen presupuesto pueden desarrollar actividades de promocion de
sus productos o servicios, mientras que el 19% respondié probablemente si, en total el
15.5% de los negocios se mostrd indeciso, el 20.9% respondié probablemente no y un

17.1% respondid que definitivamente no.
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21. Atender clientes a través de correo electrénico, chat o pagina web es una mala
idea para vender prendas de vestir.

Tabla N° 26
Es mala idea el servicio electronico para vender prendas de vestir.

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
Vélidos Definitivamente si 44 17,1 17,1
Probablemente si 83 32,2 32,2
Indeciso 26 10,1 10,1
Probablemente no 41 15,9 15,9
Definitivamente no 64 24,8 24,8
Total 258 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Gréfico N° 21
Es mala idea el servicio electronico para vender prendas de vestir.
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Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Se puede observar que las respuestas dadas por las personas encuestadas estan divididas en
lo que respecta a si es 0 no buena idea atender a los clientes mediante via digital. Las
respuestas muestran que el 17.1% respondié definitivamente si, un 32.2% respondio
probablemente si, un 15.9% que probablemente no y un 24.8% respondi6 definitivamente

no.
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22. El Internet ofrece medios de contacto muy eficientes con las clientas que compran
ropa.

Tabla N° 27
El Internet como medio eficaz para contactar con los clientes.
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
Validos Definitivamente si 89 34,5 34,5
Probablemente si 110 42,6 42,6
Indeciso 47 18,2 18,2
Probablemente no 3 1,2 1,2
Definitivamente no 9 3,5 3,5
Total 258 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Gréfico N° 22
El Internet como medio eficaz para contactar con las clientas.
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Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

La mayor parte de los encuestados sugiere que el Internet efectivamente es un medio muy
eficiente para las clientas al momento de comprar ropa. Esto se concluye en funcion de las
respuestas que muestran que el 34.5% responde definitivamente si, el 42.6%
probablemente si, y un 18.2% se muestra indeciso, las respuestas negativas son inferiores
al 4%.
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23. Las estrategias en Internet son indispensables hoy en dia para relacionarse con las
mujeres que compran prendas de vestir en Santo Domingo.

Tabla N° 28
Las estrategias de Internet permiten relacionarse como mujeres compran prendas de
vestir.
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
Vaélidos Definitivamente si 102 39,5 39,5
Probablemente si 133 51,6 51,6
Indeciso 19 7,4 7,4
Probablemente no 4 1,6 1,6
Total 258 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Grafico N° 23
Las estrategias de Internet permiten relacionarse con mujeres que compran prendas
de vestir.
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Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Las personas que fueron consultadas creen en su mayoria que el Internet hoy en dia es una
herramienta indispensable para relacionarse con las mujeres que compran prendas de
vestir, de acuerdo a los datos arrojados que identifican que el 39.5% respondio

definitivamente si, el 51.6% probablemente si e indecisos con el 7.4%.
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24. Las redes sociales permiten fidelizar a las clientas de las Pymes de venta de
prendas en Santo Domingo.

Tabla N° 29
Las redes sociales permiten fidelizar a las clientas de las Pymes de prendas de vestir.
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido

Validos Definitivamente si 63 24,4 24,4
Probablemente si 137 53,1 53,1
Indeciso 37 14,3 14,3
Probablemente no 13 5,0 5,0
Definitivamente no 8 3,1 3,1
Total 258 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Gréfico N° 24
Las redes sociales permiten fidelizar a las clientas de las Pymes de prendas de vestir.

3%

m Definitivamente si
m Probablemente si
m Indeciso

m Probablemente no
m Definitivamente no

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

La mayor parte de las personas considera a las redes sociales como un elemento idoneo
para fidelizar a la clientela de prendas de vestir. Los datos muestran que el 24.4% define
como respuesta kan opcién definitivamente si, el 53.1% responde probablemente si y el

14.34% se muestra indeciso.
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25. Conoce que es el e-marketing y como se aplica en las Pymes.

Tabla N° 30
Conoce que es el e-marketing y como se aplica en las Pymes.
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido

Vaélidos Definitivamente si 100 38,8 38,8
Probablemente si 58 22,5 22,5
Indeciso 29 11,2 11,2

Probablemente no 19 7,4 7,4
Definitivamente no 52 20,2 20,2
Total 258 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Grafico N° 25
Conoce que es el e-marketing y como se aplica en las Pymes.
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Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

La mayor parte de personas encuestadas si conocen lo que es el e-marketing y su
aplicacion en la Pymes. Los datos arrojados muestran que el 38.8% respondid
definitivamente si, un 22.5% respondié probablemente si, el 11.2% responde las opcién

indeciso, un 20.2% responde definitivamente no, y el 7.4% probablemente no.
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26. Un manual de e-marketing para las Pymes que comercializan prendas de vestir
para mujer contribuira a mejorar las ventas de estos establecimientos.

Tabla N° 31
Un manual de e- marketing contribuird a la mejora de las ventas de las Pymes.

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
Vélidos Definitivamente si 99 38,4 38,4
Probablemente si 85 32,9 32,9
Indeciso 60 23,3 23,3
Probablemente no 4 1,6 1,6
Definitivamente no 10 3,9 3,9
Total 258 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Gréfico N° 26
Un manual de e- marketing contribuira a la mejora de las ventas de las Pymes.

2%

m Definitivamente si
m Probablemente si
m Indeciso

m Probablemente no
m Definitivamente no

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Las personas consultadas consideran como una buena idea la creacion de un manual de e-

marketing para las Pymes que comercializan prendas de vestir.



Datos informativos de las Pymes

e Numero de empleados.

Tabla N° 32
Numero de Empleados.

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
Validos Menos de 10 empleados 235 91,1 91,1
De 11 a 29 empleados 23 8,9 8,9
Total 258 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercados, 2014

Elaborado por: Mirian Celi

Fuente: Investigacion de mercados, 2014

Gréafico N° 27

Numero de Empleados.

Elaborado por: Mirian Celi

= Menos de 10 empleados

m De 11 a 29 empleados
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Se puede determinar segun los resultados que el 91.1% tiene menos de 10 empleados v el
8.9% de 11 a 29 empleados.
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e Numero de equipos de computacion en la empresa.

Tabla N° 33
Numero de equipos de computacion en la empresa.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Validos Al menos 1 158 61,2 61,2
De2ab 74 28,7 28,7
Ninguna 26 10,1 10,1
Total 258 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Gréfico N° 28
Numero de equipos de computacion en la empresa.
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Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Segun las respuestas obtenidas el 61.2% tiene al menos 1 computador en su empresa, el

28.7% de 2 a 5, y un 10.1% no posee ningun equipo.



e Computadoras conectadas a Internet.

Tabla N° 34
Computadoras conectadas a Internet.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Validos Al menos 1 176 68,2 68,2
De2ab 49 19,0 19,0
Ninguna 33 12,8 12,8
Total 258 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de mercados, 2014

Elaborado por: Mirian Celi

Gréfico N° 29
Computadoras conectadas a Internet.
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Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

El 68.2% tiene al menos 1 computador con acceso a Internet, el 19% de 2 a 5
computadores con conexion y un 12.8% ninguna.



e Inversion promedio en tecnologia.

Tabla N° 35

Inversion promedio en tecnologia.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido

Validos Menos de 500 dolares 132 51,2 52,0

De 501 a 1000 dolares 61 23,6 24,0

De 1001 a 1500 dolares 26 10,1 10,2

Mas de 1500 délares 35 13,6 13,8

Total 254 98,4 100,0
Perdidos 99,00 4 1,6
Total 258 100,0

Fuente: Investigacion de mercados, 2014

Elaborado por: Mirian Celi

Fuente: Investigacion de mercados, 2014

Grafico N° 30

Inversion promedio en tecnologia.

Elaborado por: Mirian Celi
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Se puede determinar segun los resultados que el 52% realizan una inversion promedio
menor a 500 délares, el 24% de 501 a 1000 dolares, el 10.2% de 1001 a 1500 délares, y un
13.8% mas de 1500 dolares.
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4.2 Hallazgos de la investigacion

Para definir los hallazgos de la investigacion se han establecido ejes coordinados con el

disefio del instrumento que permiten valorar la escala de Likert y establecer un diagnostico

sectorial a través de ellas, en la siguiente tabla se muestra los ejes y las preguntas que los

componen:

Ejes valorados a través de las escalas de Likert en la investigacion

Tabla N° 36
1/2

OBJETO ACTITUD

AFIRMACIONES O JUICIOS

ESTRATEGIAS

Slies MEDIDO
Capacidad tecnologica Las Pym'e’s que poseen t?cnologla'((':omputadores, sistemas) para
produccidn textil son mas competitivas que las que no la poseen
Estructura Una empresa con alto nivel de organizacién (cargos) y estructura
ESTRUCTURA organizacional (organigramas) es mas eficiente en el trato con los clientes
DE LAS Inversion en Las empresas que invierten en estrategias de venta para las prendas de
EMPRESAS promocion vestir tienen mas éxito que las que no lo hacen
Personal de ventas El disponer de vendedores permite aumentar los ingresos del negocio
. Las Pymes que comercializan prendas de vestir en Santo Domingo
Medios Ao L
deberian disponer de conexion a Internet regularmente
El personal de ventas deberia apoyarse en recursos tecnoldgicos para
Ventas personales .
hacer su trabajo
La publicidad por Internet funciona igual o mejor que la publicidad
impresa
- Los volantes son la mejor forma de publicitar a las Pymes de
Publicidad L . .
comercializacidn de ropa para mujeres en Santo Domingo
La publicidad es solo para los negocios grandes, en los negocios pequefios
Nno es necesaria
. El tener vendedoras que visiten a clientes y distribuidores es mejor
Venta directa - - -
estrategia para vender prendas de ropa para mujer en Santo Domingo
Los distribuidores ayudan a que las prendas sean compradas por mas
mujeres en la ciudad
Distribuidores Disponer de un canal de venta electronico es una estrategia novedosa
Estaria de acuerdo en pagar mas margen de ganancia a distribuidores si
USO DE ellos le garantizarian ventas mas altas en prendas de vestir femeninas

Promociones

Los descuentos son las mejor forma de venderles prendas de vestir a las
mujeres en Santo Domingo

La venta de prendas de remate o saldos, es mejor estrategia que dar
descuentos individuales por cada prenda

Las empresas que tienen un showroom o local para ensefiar sus productos
venden mas prendas que las que no lo tienen

Disponibilidad de
pagina web

Es necesario que todos los negocios tenga una pagina web

Interés en medios
electrénicos

Las Pymes de comercializacion de prendas de vestir que estén en redes
sociales (Facebook, Twitter, Linkedin) son mas apreciadas por las clientas
de Santo Domingo

Vender por Internet es una estrategia valida para las Pymes en Santo
Domingo

Solo las Pymes que tiene presupuesto pueden invertir en publicidad para

Presupuesto .
sus prendas de vestir
L Atender clientes a través de correo electrdnico, chat o pagina web es una
Atencion - .
. mala idea para vender prendas de vestir
RELACION - — -
CON LOS El Internet ofrece medios de contacto muy eficientes con las clientas que
CLIENTES Contacto compran fopa

Las estrategias en Internet son indispensables hoy en dia para relacionarse
con las mujeres que compran prendas de vestir en Santo Domingo
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212

Las redes sociales permiten fidelizar a las clientas de las Pymes de venta
de prendas en Santo Domingo

Fidelizacion

Concepto Conoce que es el e-marketing y como se aplica en las Pymes

e- MARKETING Un manual de e-marketing para las Pymes que comercializan prendas de

Implementacion . ] —. - L
P vestir para mujer contribuird a mejorar la ventas de estos establecimientos

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Para la valoracion de las escalas de Likert, se ha tomado en consideracion el método
propuesto por Hernandez, Fernandez & Baptista (1990), que promedia las respuestas de
cada eje y establece un rango menor y mayor en correspondencia al niUmero de preguntas

que lo componen; de tal forma que se identifica la tendencia general del sector.

4.2.1 Valoracion del Eje de Estructura de las empresas

Este eje muestra la capacidad tecnologica que tienen las PYMES del sector textil en Santo
Domingo con el objetivo de identificar si sus recursos les permitiran desarrollar un modelo

de e-marketing para las prendas que comercializan.

Tabla N° 37
Valoracion del Eje de Estructura de las empresas
Calificacion escala | Respuestas totales | Valoracion

Definitivamente si 5 616 3.080
Estructura de la Proba_blemente si 4 481 1.924
Pyme Indeciso 3 119 357
Probablemente no 2 64 128

Definitivamente no 1 10 10
TOTAL 1.290 5.499

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Los resultados muestran un nivel alto de equipamiento tecnoldgico orientado a actividades

comerciales, acceso a Internet e interés en la mejora de los aspectos comerciales.

Frecuencia= Total de respuestas x numero de afirmaciones
Frecuencia= 1290 x 5
Frecuencia maxima= 6450
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Tabla N° 38
Escala de Likert para medir la estructura de las Pymes en materia tecnolégica
1 [ [ [ [325] | | [ [5449 |
(85%)
Definitivaments Neutro Definitivamente si

no
Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Los principales hallazgos que motivan esta tendencia se resumen a continuacion:

e EI 76,3% de las personas encuestadas consideran que las Pymes poseen un buen nivel
tecnoldgico para competir y mejorar su desempefio comercial.

e EI 91,9% del total de encuestados definen en los rangos positivos la afirmacion que
establece que una empresa con alto nivel de estructura y trato con los clientes tendera a
ser mas eficiente, concluyendo que es necesario incluir en la propuesta un modelo
estructural que haga eficiente la operacion de estos negocios.

e La gente considera que las empresas que invierten mayormente en estrategias de ventas
tienen mayor probabilidad de éxito que aquellas que no lo hacen siendo el 96,5% del
total, esto se contrasta con el criterio de la disponibilidad de vendedores que tiene
también un nivel de respuesta alta en la tendencia positiva.

e Finalmente, se define como necesaria la conexion a Internet, lo que indica la
conciencia de este tipo de negocios de estar vinculados a recursos electrénicos para su

operacion.

4.2.2 Valoracion del Eje de Aplicacion de Estrategias

Este eje de valoracion estd en correlacion a la capacidad actual de las PYMES para
desarrollar e implementar estrategias que les permitan mejorar sus condiciones
competitivas en materia comercial, la valoracion incluye la percepcion sobre el mercadeo
directo, los recursos publicitarios, promociones, presupuestos, ademas del uso de medios

para la gestion de venta por Internet.



68

Tabla N° 39
Valoracion del Eje de Aplicacion de Estrategias
CalifizE e Respuestas Valoracion
escala

Definitivamente si 5 1.521 7.605

Probablemente si 4 1.272 5.088

Estrategias Indeciso 3 391 1.173

Probablemente no 2 411 822

Definitivamente no 1 275 275
Total 3.870 14.963

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Los resultados en la escala se grafican de la siguiente manera:

Frecuencia= Total de respuestas x numero de afirmaciones
Frecuencia= 3807 x 5

Frecuencia maxima= 19.350

Tabla N° 40
Escala de Likert del Eje de Aplicacion de Estrategias

LI [ [ [ [ 975 | | | [14963] |
(77%)
Definitivamente no Neutro Definitivamente si

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Como se observa la tendencia de la PYMES de comercializacion de textiles en Santo
Domingo tienen una alta predisposicion a la implementacion de estrategias de e-marketing
como forma de llegar a los consumidores de forma efectiva. Los hallazgos que motivan

este criterio se pueden resumir de la siguiente manera:

e Es una tendencia definida por los propietarios de la PYMES, que el uso de tecnologia
por parte de los vendedores es un recurso Optimo para mejorar la atencién de los
clientes al momento de realizar la comercializacion de las prendas. En este contexto, se
define también que el 74,1% de los encuestados afirman que la publicidad a través del
Internet es un recurso similar o mejor que la publicidad regular.

e A pesar de la tendencia los negocios mantienen una perspectiva tradicional de venta

basada en volantes y personal de venta puerta a puerta, asi como vendedores de
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mostrador y negocios con distribuidores que a pesar de que les generan menor cantidad
de rentabilidad, les ayudan a incentivar su volumen de ventas.

e EI 74,5% de los establecimientos definen que es una estrategia novedosa el uso del
Internet como medio de contacto con los clientes; esto contrasta con la tendencia del
84,5% de los mismos locales comerciales que consideran que es fundamental disponer
de una pagina web.

e Estrategias como la distribucién con terceros, las promociones, los remates y saldos,
siguen siendo las formas de atraccion mas relevantes en este tipo de negocios.

e La percepcion de los propietarios de estos negocios indica que participar de redes
sociales es una forma de estar en mayor contacto con los clientes, teniendo una
tendencia similar positiva hacia considerar que vender por Internet es una estrategia

valida en Santo Domingo.

4.2.3 Valoracion del Eje de Relacién con los clientes

Este eje evalla la capacidad de las empresas para desarrollar las condiciones idoneas para
el relacionamiento con los clientes a través de medios electronicos; para ellos se apoya en

criterios como la atencion, el contacto y la fidelizacion.

Tabla N° 41
Valoracion del Eje de Relacion con los clientes
Calificacion escala | Respuestas | Valoracion

Relacion con los | Definitivamente si 5 298 1.490
clientes Probablemente si 4 463 1.852

Indeciso 3 129 387

Probablemente no 2 61 122

Definitivamente no 1 81 81
Total 1.032 3.932

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

La escala muestra la siguiente tendencia:

Frecuencia= Total de respuestas x numero de afirmaciones

Frecuencia= 1.032 x 5

Frecuencia maxima= 5.160
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Tabla N° 42
Escala de Likert del Eje de Relacion con los clientes
L[ [ [ [ [2580] [ | [3932] |
76%
Definitivamente Neutro Definitivamente si

no
Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

La tendencia muestra que el 76% de los encuestados estan de acuerdo en que establecer
una comunicacion via Internet con sus clientes es una tendencia adecuada, evidenciando un
interés particular en desarrollar estrategias de e-marketing. Entre las conclusiones mas

relevantes de este eje en la investigacion se pueden definir:

e La tendencia de desarrollo muestra que la PYMES estan de acuerdo en establecer
canales de comunicacion, definiendo que el Internet es un medio de alta eficiencia para
construir relaciones con los clientes en especial la redes sociales que mantienen un

canal de comunicacion directo.

4.2.4 Valoracion del Eje de e-marketing

Este eje define la tendencia de los encuestados sobre el uso de estrategias de e-marketing
como fuente principal de un plan para mejorar las actividades comerciales en el grupo de
PYMES dedicas a la venta de textiles. Incluye la valoracion del concepto de la

terminologia y su aplicabilidad.

Tabla N° 43
Valoracion del Eje de e-marketing
Calificacion escala Respuestas Valoracion
e - marketing | Definitivamente si 5 199 995
Probablemente si 4 143 572
Indeciso 3 89 267
Probablemente no 2 23 46
Definitivamente no 1 62 62
Total 516 1942

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Estableciendo la escala de Likert se obtiene lo siguiente:
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Tabla N° 44
Valoracion del Eje de e-marketing
Ll [ [ | [z200] | [ | 1942] |
75%
Definitivamente Definitivamente
no Neutro i

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Se puede observar que el nivel de aceptacion del uso del e-marketing como medio para la
planificacion de estrategias de comercializacion es superior, con lo que se puede concluir

que la propuesta a desarrollar tendra impactos positivos en el sector.

4.3 Comprobacion de la hipdtesis

Para la comprobacion de la hipotesis se ha utilizado la prueba ANOVA, para comparar las
medias de las respuestas de dos preguntas que definen el interés por parte de los
establecimientos de implementar estrategias de e — marketing. Las afirmaciones

contrastadas fueron:

19. Vender por Internet es una estrategia valida para las Pymes en Santo Domingo
2 Un manual de e-marketing para las Pymes que comercializan prendas de vestir
' para mujer contribuird a mejorar la ventas de estos establecimientos

Aplicada la prueba los resultados obtenidos fueron:

Tabla N° 45
Comprobacion de la hipotesis

Descriptivos
Un manual de e-marketing para las Pymes que comercializan prendas de vestir para mujer contribuira a
mejorar las ventas de estos establecimientos
Intervalo de confianza
N Media Desy i_aci()n ?rfm para I_a esls aI,95_% Minimo | Maximo
tipica tipico Limite Limite
inferior superior
Definitivamente si 95( 1,0000 ,00000 | ,00000 1,0000 1,0000 1,00 1,00
Probablemente si 124( 2,2500 ,50405 | ,04526 2,1604 2,3396 1,00 3,00
Indeciso 34| 3,4118 ,74336 | ,12749 3,1524 3,6711 3,00 5,00
Probablemente no 4] 5,0000 ,00000 | ,00000 5,0000 5,0000 5,00 5,00
Definitivamente no 1] 5,0000]. . . . 5,00 5,00
Total 258 1,9961 1,01544 ] ,06322 1,8716 2,1206 1,00 5,00

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi
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Tabla N° 46
Anova
ANOVA
Un manual de e-marketing para las Pymes que comercializan prendas de vestir para mujer
contribuird a mejorar las ventas de estos establecimientos

cizcr?rzggs gl Media cuadratica F Sig.
Inter-grupos 215511 4 53,878 275,457 0,000
Intra-grupos 49,485 253 0,196
Total 264,996 257

Fuente: Investigacion de mercados, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

En funcion de los resultados obtenidos, se puede concluir que la hipétesis de estudio:

Una propuesta de e-marketing permitird mejorar los procesos de comercializacion en las
pymes que confeccionan prendas de vestir en la ciudad de Santo Domingo.

La hipdtesis se acepta, puesto que la significancia es inferior a 0,05; identificando que
existe una relacion directa entre la percepcion los encuestados sobre el uso de una manual

de e-marketing para desarrollar la comercializacion a traves del Internet.
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CAPITULO V

PROPUESTA

El desarrollo de un plan de e-marketing para las empresas dedicadas a la comercializacion
de prendas de vestir para mujeres en la ciudad de Santo Domingo, tiene como fundamento
principal la profundizacion realizada tanto en la investigacion de mercado como en el
analisis del entorno a nivel de la ciudad, nivel nacional y evolucion internacional del e-

commerce como forma bésica de venta de articulos de este tipo en Internet.

La propuesta expone el andlisis PEST y un anélisis FODA, la determinacion de objetivos,
estrategias, involucrados y programas que se sugieren implementar en la Pymes para

consolidar el uso de medios electronicos en la promocion de sus prendas.

5.1. Diagnéstico Estratégico

5.1.1. Macroentorno

El andlisis del macroentorno se utiliza en la planificacion, este permite determinar
situaciones del entorno que afecten al proyecto y que no se pueden manejar, tales aspectos
son: Politico, Econdmicos, Sociales y Tecnoldgicos. Tales aspectos se deben considerar, ya

que pueden resultar amenazas y oportunidades a la vez.

e Factores Economicos

Los factores macro econdmicos que pueden afectar que pueden afectar directamente al
proyecto dentro del marco econémico serian el PIB de la industria textil que segun la AITE
el crecimiento de este se encuentra hasta tercer trimestre del 2013 en un 0,96%
(Asociacion de Industria Textiles del Ecuador, 2014), el mismo que se adjudica a la
competencia desleal y comercio ilicito. Este crecimiento esta asociado al sector
manufacturero que en promedio ha incrementado su produccion en el 4,06% desde el afio
2006 hasta el afio 2012.
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Tabla N° 47
PIB sectorial
PIB de la industria Crecimiento /

] e i manufacturera Decrecimiento
2006 49.914.615 5.835.396
2007 51.007.777 6.077.119 4,1%
2008 54.250.408 6.634.572 9,2%
2009 54.557.732 6.533.552 -1,5%
2010 56.168.864 6.711.664 2,7%
2011 60.569.488 7.029.235 4,7%
2012 63.672.625 7.389.025 5,1%

Fuente: INEC, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Otros factores que afectan al desarrollo del proyecto en materia economica seria la
inflacién anual que segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, hasta el mes de
Junio del 2014 se encuentra en un 3,67% (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos,
2014), ademas tenemos la tasa referencial para las PYMES que segun el banco central se
encuentra en un 11,32% anual y la tasa maxima de la misma industria en un 11,83 anual
(Banco Central del Ecuador, 2014), y por ultimo un factor muy importante a mencionar es
el riesgo pais que segun el mismo Banco central hasta el mes de Septiembre se encuentra
en 316.00 puntos (Banco Central del Ecuador, 2014).

Grafico N° 31
Inflacion
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Fuente: INEC, 2014
Elaborado por: Mirian Celi
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e Factores Politicos

Dentro del macro entorno el aspecto politico, el cambio de matriz productiva seria el
principal reto que tendria que pasar el proyecto, el mismo que debe adaptarse para el logro

de los objetivos que se planteen.

Dentro del plan de cambio de matriz productiva, hay varios aspectos que afectan y al
mismo tiempo ayudaran a dinamizar la industria nacional como el plan de sustitucion
selectiva de productos que segun la secretaria de planificacién creara mayores

oportunidades de empleo (Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, 2014).

Grafico N° 32
Industrias Priorizadas en el Cambio de la Matriz Productiva
Sector Industria

BIENES 1) Alimentos frescos y procesados
2) Biotecnologia (bioquimica y biomedicina)
3) Confecciones y calzado
4) Energias renovables
5) Industria farmacéutica
6) Metalmecanica
7) Petroquimica
8) Productos forestales de madera

SERVICIOS 9) Servicios ambientales

10) Tecnologia (software, hardware y servicios informaticos)

11) Vehiculos, automotores, carrocerias y partes
12) Construccién
13) Transporte y logistica

14) Turismo

Fuente: SENPLADES, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Uno de los factores politicos mas relevantes asociados a la sustitucion es la restriccion que

poseen determinadas partidas relacionadas con la importacion de prendas de vestir que
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tienen que pagar el “10% al valor de la compra al extranjero, mas $ 5,5 por cada kilo de
prendas de vestir y lenceria del hogar” (EI Universo, 2013)

e Factores Legales

Otro aspecto muy importante dentro del macro entorno que se debe considerar para que el
proyecto pueda ser sostenible y productivo, son los aspectos legales, que permiten realizar
cualquier accién dentro del marco de la ley. La Ley de Economia Popular y Solidaria en
este caso fue pensada para facilitar el desarrollo comercial de los ciudadanos con una base
legal que no sea restrictiva para generar una redistribucion de la riqueza generada por sus
propias empresas. (Ministerio Coordinador de EconomiaPopular y Solidaria, 2012).
Facilitando asi la posibilidad de generacion de empresas productivas a nivel nacional, su
apoyo al sector en contexto al cambio de la matriz productiva se da a partir de la
canalizacion de programas de capacitacion, fomento del crédito y apoyo en la regulacion
del mercado, esto ultimo con el apoyo de la Superintendencia de Control del Poder de

Mercado.

e Factores Sociales

Dentro de los aspectos del macro entorno social, encontramos las tendencias en el mayor
uso de medios electrénicos principalmente en el ecuador cuyo aumento del uso de Internet,
lo convierte en uno de los paises con mayor nimero de usuarios de Internet a nivel de
latino América segun datos (Diario Hoy, 2012). Pero estos datos reflejan la existencia de
una mayor demanda que una oferta a nivel nacional, generando una falencia y ademas una
gran oportunidad de nicho de mercado amplio. Considerando el crecimiento que ha tenido
la industria textil del Ecuador que permitiria el uso de las herramientas web dinamizar

mucho mas esta industria.

e Factores Tecnologicos

El desarrollo de tecnologia como plataformas electronicas a nivel mundial como el E-

Bussines que permitan dinamizar el desarrollo comercial de todo tipo de productos y
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servicios que se puedan imaginar, segin Mora, Lamata & Redondo (2006) permite tener
un manejo global del negocio.

El desarrollo tecnoldgico es parte de la competitividad de las industrias, segun los datos
presentados por el INEC en el Censo Nacional Econémico del afio 2010, en la ciudad de
Santo Domingo el uso de Internet en establecimientos econémicos no supera el 10%; sin
embargo el uso personal de acuerdo a los datos de la SENATEL (2014) se ha incrementado
a razén del 20% anual llegan a un total de 7,6 millones de personas a nivel nacional y a

148.229 a nivel de la Provincia de Santo Domingo.

Grafico N° 33
Usuarios totales de Internet en el Ecuador
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Fuente: SENATEL, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Estos factores permitiran el desarrollo de estrategias competitivas adecuadas para poder
internacionalizar los productos o comercializarlos mas eficientemente en el mercado local
adoptando estrategias que impacten de mejor manera en los procesos comerciales de las

Pymes.
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5.1.2 Microentorno

En cuanto al microentorno las Pymes del sector textil usualmente estdn conformadas por
familias que se dedican a la confeccion y venta de prendas; este sector segun datos de la
AITE (2013), genera un total de 50.000 empleos directos y como 200.000 indirectos.
Segun ProEcuador (2012), los principales problemas de las empresas asociadas a este

sector son:

1. Carente estructura organizacional e informalidad en las actividades administrativas y
comerciales

2. Bajo nivel de formacion de los propietarios

3. Oficio aprendido por empirismo con baja especializacion en especial en los negocios
mas pequefios.

4. Escaso aporte de inversion en mercado, publicidad y actividades promocionales

5. Bajo nivel de internacionalizacion de los productos, en especial cuando las
exportaciones son inferiores a las importaciones a pesar de las restricciones.

6. Alta concentracion de poder en los intermediarios que reciben margenes de
contribucion altos por concepto de la comercializacion en especial en tiendas
departamentales, especialmente por el crecimiento del Retail como modelo de

negocio.

En el micro entrono, podemos ver que para la provincia de Santo Domingo de Tséachilas, la
agenda de desarrollo territorial propone politicas que permiten el desarrollo econémico-
productivo de la zona mediante la facilitacion del desarrollo de PYMES vy la creacion de
facilidades econémicas para el desarrollo de esta segun el Ministerio de Coordinacion,
Empleo y Competitividad (2011).

5.1.3 Andlisis FODA sectorial

El analisis de la matriz FODA es una esencial herramienta que permite a los investigadores
del area de Marketing definir qué puntos la empresa necesita cambiar o afianzarse tanto de

manera interna como externa en el mercado. En el caso de las Pymes es conveniente el
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analisis de estas fuerzas puesto que permite identificar la posicion del sector frente al
desarrollo de canales de comercializacion electronicos y lo que ello implica. Los resultados
obtenidos del andlisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, se

muestran a continuacion:

e Fortalezas

1. Disponibilidad de Internet en el negocio

2. Alto grado de conocimiento en los procesos de produccion de prendas de vestir para el
segmento femenino

Personal de produccion capacitado en la confeccidn de prendas

Personal comercial con experiencia en la venta del local

Administracion a cargo de los propietarios en la mayor parte de las PYMES

Disponibilidad de intermediarios para la distribucion de las prendas

N o g M w

Infraestructura para la venta y recepcion de prendas.

Podemos observar las fortalezas que se evidenciaron en las Pymes del sector textil y que
son la fuente diferenciadora para la generacion de la propuesta de mercadeo.

e Oportunidades

Siendo las ventajas encontradas en el mercado que validan el desarrollo de una propuesta
de e-marketing para las empresas pequefias y medianas del sector textil dedicado a la

confeccidn de ropa para mujer en Santo Domingo, se resumen en:

1. Predisposicion del 91.9% de los propietarios de las PYMES para la implementacion de
estrategias de e-marketing para sus negocios

2. Predisposicion para la implementacion de estrategias de venta directa relacionadas a
medios electronicos
Disponibilidad de la tecnologia para la Pymes en la ciudad de Santo Domingo

4. Multiples recursos publicitarios (pagina web, blogs, redes sociales, etc.) en el Internet

aplicables a la realidad de las Pymes del sector textil
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Uso creciente del Internet por parte de los consumidores de prendas de vestir en Santo
Domingo

Consumidores con mayor necesidad de informacion y comunicacion de ofertas de
prendas en la ciudad de Santo Domingo

Crecimiento del e-commerce como método de venta de articulos en el Ecuador (38%
de usuarios compran o han comprado algo por Internet)

Restricciones en la importacion de prendas a través de sistema 4 x 4.

Debilidades

Su identificacion permitio establecer los aspectos que las Pymes deben mejorar a fin de

consolidar el desarrollo de medios electronicos y estrategias de mercadeo electronico para

la venta de sus productos al mercado local e internacional. Aspectos a mejorar en las

empresas:

1. Pymes con estructuras comerciales basadas unicamente en el vendedor de mostrador o
de campo

2. Aplicacion de estrategias de marketing directo para la promocién de las prendas de
vestir al mercado local

3. Escaso nivel de preparacion en e-marketing de los propietarios y colaboradores de las
PYMES

4. Bajos niveles de liquidez que limitan la inversion en mejoras estructurales en las
Pymes del sector

5. Uso de herramientas de publicidad ATL o medios masivos con acciones poco
estructuradas y si metas claras

6. Dependencia de distribuidores con demandas de altos méargenes de utilidad para la
presencia de prendas en mercados geograficos distantes

7. Pocas PYMES disponen de medios de pago adicionales al efectivo y cheque

8. Desconfianza de los propietarios sobre transacciones en linea

9. Baja tasa de uso del Internet fines comerciales en las PYMES

10. Bajo nivel tecnologico para la implementacion de recursos virtuales para el &rea

comercial de la PYMES.
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e Amenazas

Las amenazas evidencian los riesgos que tienen las Pymes al momento de tomar decisiones
sobre la implementacion de estrategias de e-marketing para la comercializacion de sus

productos.

1. Alta intensidad competitiva en la comercializacion de prendas de vestir en el mercado
de Santo Domingo

2. Controles potenciales a las redes sociales como politica de Estado

3. Potencial de copia de disefios y modelos de ropa debido a su difusion en medios
masivos como el Internet

4. Riesgo de que los distribuidores creen sus propios recursos publicitarios virtuales

5. Variaciones en la politica econdmica que reduzcan el consumo en el segmento
femenino

6. Incremento en el numero de competidores debido a la globalidad del recurso
publicitario a través del Internet

7. Encarecimiento de los recursos de software y hardware necesarios para la

implementacion de estrategias de e-marketing.

5.2 Planificacion de Marketing

5.2.1 Objetivo Sectorial

La redaccion del objetivo sectorial que persigue la propuesta es el siguiente:

Consolidar la aplicacion de estrategias de e-marketing que contribuyan a la mejora en el
rendimiento comercial de la Pymes encargadas de la confeccion de prendas de vestir para

mujeres en la ciudad de Santo Domingo para el afio 2017.

Este se ha construido en correspondencia al problema central de investigacion, y a partir de
él se ha desplegado toda la planificacion propuesta para el sector de las Pequefias y

Medianas Empresas de fabricacion de prendas de vestir para mujeres en Santo Domingo.
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5.2.2 Estrategia Genérica

Segun Porter (2005) la estrategia geneérica establece la orientacion de las organizaciones
hacia la diferenciacion, liderazgo en costos o enfoque en ambos aspectos; determinando su
posicion en correspondencia a sus ventajas competitivas; busca definir los lineamientos
para el cumplimiento del objetivo sectorial o corporativo si se tratase de una sola empresa.
En materia de e-marketing la determinacion de ésta, se relaciona de forma directa a los
productos o servicios que se pretenden comercializar, segin Mora, Lamata y Redondo
(2006) la estrategia que definan las empresas apoyara en mayor o menor medida la

adopcion de modelos de comercializacion a través de medios electronicos.

La diferenciacion como estrategia corporativa debe ser adecuadamente valorada desde la
perspectiva del riesgo que implica la comercializacion por medios electronicos, ya que
productos altamente diferenciados a menudo tendran que invertir en posicionar la marca
con mayor agresividad antes de conseguir un volumen considerable de ventas por canales

electronicos.

Por el contrario, los negocios que basan su estrategia corporativa en el liderazgo en costos,
aprovechando las economias de escala para consolidar ventajas en los costos de produccion
tendran menos riesgo al momento de implementar una estrategia de e - marketing, sin que
esto sea una garantia de rentabilidad, puesto que la facilidad de producir grandes
volumenes tendra como limitante la intensidad competitiva del mercado que le obligara a

participar de la guerra de precios y a menudo reducir sustancialmente sus margenes.

En funcion de lo expuesto y bajo las condiciones que tienen las Pymes del sector textil
valoradas en el estudio se considera como idonea la definicion de la estrategia de
diferenciacion, ya que por la capacidad productiva de este tipo de empresas es mas
complicado consolidar la produccion en grandes volimenes, que se considera la fuente
principal de la definicion de economias de escala, sugiriendo que la inversion se reoriente
en generar el posicionamiento que las empresas requieren para consolidar los canales de

venta electronicos.



Grafico N° 34
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Estrategia Genérica para las Pymes del sector textil encargadas de la fabricacion de

ropa de mujer en Santo Domingo
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5.3 Matriz DOFA o FODA Cruzado

Como se habl6 en el punto anterior el desarrollo de una matriz FODA, y sus beneficios

como herramienta para el desarrollo de cualquier proyecto que quiera tener éxito en el

mercado. ElI FODA cruzado permite al investigador utilizar los cuatro puntos de la misma

para identificar los objetivos y en lo posterior las estrategias que permiten afianzar las

fortalezas, mejorar las debilidades, aprovechar las oportunidades y reducir el impacto de

las amenazas en el desarrollo de los negocios.

La tabla N°48 expone los resultados de la aplicacién de la matriz FODA cruzado.



Tabla N° 48

Matriz FODA cruzado 12
FORTALEZAS DEBILIDADES
1 Disponibilidad de Internet en el negocio 1 Pymes con estructuras comerciales basadas Ginicamente en el
vendedor de mostrador o de campo
Alto grado de conocimiento en los procesos de
2 produccion de prendas de vestir para el segmento 2 Aplicacién de estrategias de marketing directo para la promocién
femenino de las prendas de vestir al mercado local
Personal de produccion capacitado en la confeccion de Escaso nivel de preparacion en e-marketing de los propietarios y
3 3
prendas colaboradores de las PYMES
4 Personal comercial con experiencia en la venta del local 4 Bajos niveles de liquides que limitan la inversion en mejoras
estructurales en las Pymes del sector
5 Administracion a cargo de los propietarios en la mayor 5 Uso de herramientas de publicidad ATL con acciones poco
parte de las PYMES estructuradas y si metas claras
Disponibilidad de intermediarios para la distribucion de Dgpendenua de dlstrlbt_udores con demandas de altos margenes de
6 las prendas 6 utilidad para la presencia de prendas en mercados geogréficos
distantes
7 Infraestructura para la venta y recepcion de prendas 7 )F/’?:%ZSqE:MES disponen de medios de pago adicionales al efectivo
8 Desconfianza de los propietarios sobre transacciones en linea
9 Baja tasa de uso del Internet fines comerciales en las PYMES
10 Bajo nivel tecnoldgico para la implementacion de recursos
virtuales para el rea comercial de la PYMES
OPORTUNIDADES
Predisposicion del 91.9% de los propietarios de las Implementar soluciones de comercio electrénico
PYMES para la implementacion de estrategias de e- P - s
- - fl-f6-f7- para las Pymes del sector textil que faciliten el
marketing para sus negocios . ; -
- —— - — - 0l-02-04 contacto directo con clientes a nivel local e . .
Predisposicion para la implementacion de estrategias de - - P = d1-d2-d3- d5 | Incrementar el know-how relacionado al e-marketing y al e-
. h . P internacional en los proximos dos afios s .
venta directa relacionadas a medios electrénicos -d7-d802- | commerce en los propietarios de Pymes del sector textil de
Disponibilidad de la tecnologia para la Pymes en la ciudad 05-07 venta de prendas para mujer para los proximos dos afios.
de Santo Domingo Consolidar una transformacién en materia de
Multiples recursos publicitarios (pagina web, blogs, redes | f2-f3 -f5-08 calidad de produccidn textil local en los
sociales, etc.) en el Internet aplicables a la realidad de las proximos dos afios
Pymes del sector textil
Uso creciente del Internet por parte de los consumidores de
prendas de vestir en Santo Domingo
Consumidores con mayor necesidad de informacion y
comunicacion de ofertas de prendas en la ciudad de Santo Artlcul'ar estrategias conjuntas entre la venta Garantizar la disponibilidad de infraestructura tecnolégica
Domingo presencial y la venta por Internet que permitan | d5 - d9 - d10 - - - =
— - f4 - 06 . para el desarrollo de estrategias de e-marketing para el afio
Crecimiento del e-commerce como método de venta de incrementar el volumen de ventas al menos en el | 01-02-05 -06 2015
articulos en el Ecuador (38% de usuarios compra 0 a 5% anual para los proximos dos afios
comprado algo por Internet)
Restricciones en la importacion de prendas a través de
sistema 4 x 4

¥8
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FORTALEZAS DEBILIDADES
1 Disponibilidad de Internet en el negocio 1 Pymes con estructuras comerciales basadas Ginicamente en
el vendedor de mostrador o de campo
Alto grado de conocimiento en los procesos de
2 produccion de prendas de vestir para el segmento 2 Aplicacion de estrategias de marketing directo para la
femenino promocion de las prendas de vestir al mercado local
Personal de produccion capacitado en la confeccion de Escaso nivel de preparacion en e-marketing de los
3 3 o
prendas propietarios y colaboradores de las PYMES
. N~ Bajos niveles de liquides que limitan la inversién en
4 Personal comercial con experiencia en la venta del local 4 mejoras estructurales en las Pymes del sector
5 Administracion a cargo de los propietarios en la mayor 5 Uso de herramientas de publicidad ATL con acciones poco
parte de las PYMES estructuradas y si metas claras
Disponibilidad de intermediarios para la distribucion de Dependenua d? _dlstrlbmdores con dgmandas de altos
6 las prendas 6 maérgenes de Utllllqad para la presencia de prendas en
mercados geogréficos distantes
7 Infraestructura para la venta y recepcion de prendas 7 Poca_s PYMES disponen de medios de pago adicionales al
efectivo y cheque
8 Desconfianza de los propietarios sobre transacciones en
linea
9 Baja tasa de uso del Internet fines comerciales en las
PYMES
10 Bajo nivel tecnoldgico para la implementacion de recursos
virtuales para el rea comercial de la PYMES
AMENAZAS
1 Alta intensidad competitiva en la comercializacién de prendas de
vestir en el mercado de Santo Domingo d2 - f3 | Implementar los recursos legales necesarios que faciliten la
2 | Controles potenciales a las redes sociales como politica de Estado comercializacion de los productos a través de medios
4 | Potencial de copia de disefios y modelos de ropa debido a su electronicos
difusién en medios masivos como el Internet
4 | Riesgo de que los distribuidores creen sus propios recursos Consolidar la imagen de las Pymes textiles que
publicitarios virtuales 16 - a4 comercializan prendas de vestir para mujer tanto en
5 ;/Iir;gcn:c;:zteg ?:nizﬁizlétlca econémica que reduzcan el consumo en medios masivos como en recursos virtuales d5 - a4 Consolidar la imagen de las Pymes textiles que
- - - - comercializan prendas de vestir para mujer tanto en medios
6 Incremento en e! ndmero de cgmpetldores debido a la globalidad masivos como en recursos virtuales
del recurso publicitario a través del Internet
7 Encarecimiento de los recursos de software y hardware necesarios

para la implementacién de estrategias de e-marketing

Fuente: David (2005)
Elaborado por: Mirian Celi

G8
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5.3.1 Objetivos y Estrategias de Marketing

La matriz DOFA permitié definir los objetivos estratégicos derivados del cruce de los
componentes DOFA, estos se han clasificado en tres grupos segun lo propuesto por Kotler
& Armstrong (2008), los de crecimiento que tiene relacion con el desempefio en el
mercado de los negocios, los de desarrollo que se asocian con las necesidades que las
empresas tienen para mejorar su operacion y los de posicionamiento orientados a
consolidar la marca de las empresas como fuente de la diferenciacion planteada en la

estrategias genérica.

Tabla N° 49

Objetivos estratégicos de Marketing

Articular estrategias conjuntas entre la venta presencial y
la venta por Internet que permitan incrementar el

volumen de ventas al menos en el 5% anual para los
préximos dos afios
Implementar soluciones de comercio electronico para las
fl-f6-f7- 01-02 | Pymes del sector textil que faciliten el contacto directo
- 04 con clientes a nivel local e internacional en los proximos
dos afios

Consolidar una transformacion en materia de calidad de
produccion textil local en los proximos dos afios

Incrementar el know-how relacionado al e-marketing y al

f4 - 06

Objetivos de
Crecimiento

f2-f3 -f5-08

Obijetivos de
Desarrollo

d1-d2-d3- d5 - d7 -
d8 02-05-07

e-commerce en los propietarios de Pymes del sector
textil de venta de prendas para mujer para los proximos
dos afios.

d5-d9 - d10 - ol-

Garantizar la disponibilidad de infraestructura

tecnoldgica para el desarrollo de estrategias de e-
marketing para el afio 2015
Consolidar la imagen de las Pymes textiles que
comercializan prendas de vestir para mujer tanto en
medios masivos como en recursos virtuales
Implementar los recursos legales necesarios que faciliten
la comercializacion de los productos a través de medios
electrdnicos

02-05 -06

6 - a4
Objetivos de
Posicionamiento

d2 -f3

Fuente: Investigacion Propia, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Para dar cumplimiento a los objetivos planteados a través del analisis DOFA se han
establecido una serie de estrategias de marketing, estas permitirdn desarrollar los
lineamientos de accion que componente el mix de marketing. La tabla siguiente muestra la

relacion entre los objetivos y las estrategias de marketing seleccionadas:



Tabla N° 50
Estrategias de Marketing
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Objetivos de marketing (DOFA)

Estrategias de
marketing

Articular estrategias conjuntas entre la venta presencial
y la venta por Internet que permitan incrementar el

f4 - 06 volumen de ventas al menos en el 5% anual para los
Objetivos de préximos dos afios Penetracion de
Crecimiento Implementar soluciones de comercio electrénico para las mercado
fl-f6 - f7 - | Pymes del sector textil que faciliten el contacto directo
0l - 02 - 04 | con clientes a nivel local e internacional en los proximos
dos afios
f2 -f3 - f5 - | Consolidar una transformacion en materia de calidad de
08 produccion textil local en los proximos dos afios
Incrementar el know-how relacionado al e-marketing y
d1-d2-d3- A .
- al e-commerce en los propietarios de Pymes del sector | E-marketing y
Objetivosde | d5-d7 - d8 . - e .
textil de venta de prendas para mujer para los proximos marketing
Desarrollo 02-05-07 ~ )
dos afos. relacional
d5-do9 - Garantizar la disponibilidad de infraestructura
d10 - o1- tecnoldgica para el desarrollo de estrategias de e-
02-05 -06 marketing para el afio 2015
Consolidar la imagen de las Pymes textiles que
f6-a4 comercializan prendas de vestir para mujer tanto en Posicionamient
Objetivos de medios masivos como en recursos virtuales o basado en
Posicionamiento Implementar los recursos legales necesarios que faciliten -
TR ] . atributos
d2 - f3 la comercializacién de los productos a través de medios

electronicos

Fuente: Investigacion propia, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Las estrategias definidas para las Pymes en Santo Domingo se describen a continuacion:

1. Penetracion en el mercado

Esta estrategia pretende mejorar el rendimiento de los productos de las Pymes a traves del

incremento en el volumen de ventas de las prendas que actualmente comercializan en los

mercados que atienden. Esto se consigue a través del incremento de la participacion en el

mercado que segun Blanc (2002) tiene como aspectos a consolidar los siguientes:

e Mejora en los procesos productivos

e Mejora en la imagen de marca

e Ajustes de precio y descuentos

e Desarrollo de canales de comercializacion
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2. E-marketing y Marketing relacional

Para los objetivos de desarrollo se han definido dos tipos de estrategias, las que estan
asociadas a la construccién de herramientas para la venta a través de medios electronicos,
en las que segln Alcaide et. al. (2013) se incluyen herramientas como el SEO, SEM, el e-

mail marketing, las redes sociales, pagina web entre otros.

Las estrategias de marketing relacional, por otro lado, tienen relacion con la fidelizacién
tanto a traves de medios fisicos como electronicos, la estrategia se fundamenta en
escenarios donde tanto el personal de ventas que labora en los locales comerciales como
los recursos on-line estan vinculados a traves de herramientas tales como: material POP,
impresos, decoracion y otros que luego se virtualizan en afan de satisfacer las necesidades
de los clientes y crear interacciones que construyan una mejor relacion e incrementen la

frecuencia de compra.

3. Posicionamiento basado en atributos

Tal como se indicd en la seleccion de la estrategia genérica, la implementacion de la
diferenciacion como medio para conseguir el uso de medios electrénicos en las Pymes
implica que los productos confeccionados ademas de tener un nivel de calidad superior
deban trabajar en el posicionamiento de marca, para incentivar la primera compra y
conseguir la satisfaccion de los clientes. En tal virtud se ha seleccionado la estrategia de
posicionamiento a partir de atributos que lo que hace es resaltar las ventajas que tienen la

prendas en cuanto a las materia prima, disefio, color, formay uso.

5.4 Mix de marketing

La mezcla de marketing permite identificar los planes y programas que las Pymes deberan
implementar para conseguir el cumplimiento del objetivo sectorial y por ende el desarrollo

de medios electronicos para la comercializacion de sus prendas.
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5.4.1 Producto

En cuanto a las tacticas de producto se han establecido dos asociadas a las estrategias y
objetivos planteados, estas son: la mejora en el control de calidad en la produccion de las
prendas y diferenciacion en la produccion a través del disefio.

Tabla N° 51
Descripcion de la tactica de Control de Calidad en la Produccion de las Pymes

. Consolidar una transformacion en materia de calidad
Objetivo > . . ~
de produccién textil local en los préximos dos afios
Estrategia E-marketing y marketing relacional
Tactica Control de calidad en la produccién
PRESUPUESTO
N° ACTIVIDADES RESPONSABLE ANUAL
1 ;cl)lr;trrezz[acmn de Jefe de produccion para los Gerente Propietario $ 4.800,00
2 Levantamiento de procesos de produccion y Jefe de Produccion $0.00
controles en cada fase del proceso
3 Constru_cmon de los manuales de procesos Jefe de Produccion $0.00
productivos
4 | Implementacion de los procesos Jefe de Produccidn / Obreros $ 300,00
5 | Medicidn de las actividades productivas Gerente_ Propletarlo / Jefe de $0,00
produccion
Definicion de los proceso de entrega a Gerente_ Propietario / Jefe de
6 L L produccion / Correos de $ 0,00
domicilio de las prendas (Exporta facil)
Ecuador
TOTAL $5.100,00
Fuente: Investigacion propia, 2014
Elaborado por: Mirian Celi
Tabla N° 52

Descripcion de la tactica de Diferenciacion de produccion a traves del disefio

. Consolidar una transformacion en materia de calidad
Obijetivo - . o o
de produccion textil local en los préximos dos afios
Estrategia E-marketing y Marketing Relacional
o Diferenciacion de la produccién a través del disefio
Tactica
de las prendas
N° ACTIVIDADES RESPONSABLE PRESUPUESTO
1 Identlflc_acmn del proceso de disefio de prendas Gerente Propietario $0,00
para mujeres
2 Contrqtacmn de disefiador (Servicio Gerente Propietario $ 4.080,00
profesionales)
3 Creacion de disefios segun estacién (Invierno, G_erepte Propietario  / $300,00
Verano) Disefiador
4 | Desarrollo de prototipos Jefe de produccion $1.000,00
5 AnaI|S|s_ Eje requerimientos en los procesos de Jefe de produccion $ 200,00
produccion
T . Gerente general / Disefiador
6 | Definicion de los insumos / Jefe de Produccion $0,00
TOTAL $ 5.580,00

Fuente: Investigacion propia, 2014
Elaborado por: Mirian Celi
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La implementacion de las tacticas de producto tendra un costo de 10.680 dolares.

5.4.2 Precio

Las tacticas de precio se concentran en la oferta similar de valor por prenda en los locales

comerciales y en el desarrollo de descuentos como método de introduccion de los medios

de comercializacion on-line; esto toda vez que segun lo expuesto por Mora, Lamata y

Redondo (2006) el método mas conocido de ingreso y fomento de la primera compra es la

oferta de precios accesibles pero en conjunto con un soporte publicitario de alto nivel de

penetracién en los consumidores via Internet; de forma que se mantenga la ventaja al

ingreso al mercado pero que en lo posterior se equipare a los precios en la venta fisica.

Para conseguir esto se propone afectar los margenes de contribucién pagados a los

distribuidores consiguiendo asi un precio menor para introduccion.

Tabla N° 53

Descripcion de la tactica de Mantenimiento del precio

Articular estrategias conjuntas entre la venta
presencial y la venta por Internet que permitan

Objetivo .
incrementar el volumen de ventas al menos en el
5% anual para los préximos dos afios
Estrategia Penetracion en el mercado
Tactica Mantenimiento del precio
N° ACTIVIDADES RESPONSABLE PRESUPUESTO
1 | Revisién de los precios de venta en local comercial | Gerente Propietario $ 0,00
IQenFlflgamon de margenes de contribucién a Gerente Propietario $0.,00
2 | distribuidores
Seleccién de_prendas a mantener los precios en los Gerente Propietario $0,00
3| portales on-line de compras
4 | Publicacién en portales de venta de la Pyme Gerente Propietario $ 0,00
5 | Promocion entre las clientes presenciales Gerente Propietario $ 500,00
TOTAL $ 500,00

Fuente: Investigacion propia, 2014
Elaborado por: Mirian Celi



Tabla N° 54
Descripcion de la tactica de gratuidades o venta de ofertas

91

Articular estrategias conjuntas entre la venta
presencial y la venta por Internet que permitan
incrementar el volumen de ventas al menos en el
Objetivo 5% anual para los préximos dos afios
Estrategia Penetracion en el mercado
Tactica Gratuidades o venta de ofertas
N° ACTIVIDADES RESPONSABLE PRESUPUESTO
1 | Revision de los costos de produccién Gerente Propietario $ 0,00
Ic.ienyflgauon de margenes de contribucién a Gerente Propietario $0,00
2 | distribuidores
Eliminacion del 50% del margen de contr,ib_ucic’)n Gerente Propietario $0,00
3 | para prendas a venderse en medios electronicos
4 | Publicacidn en portales de venta de la Pyme Gerente Propietario $ 0,00
Pr,or_nouon en medios virtuales (Redes Sociales, Gerente Propietario $35.00
5 | Pagina web)
TOTAL $ 35,00

Fuente: Investigacion propia, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

5.4.3 Plaza

Las tacticas de plaza se relacionan de forma directa con el desarrollo de las condiciones
técnicas para la implementacion de los canales de comercializacion, estas incluyen el disefio
de recursos para la comercializacion on-line de las prendas de las Pymes, la formacion del
personal en administracion, mercadeo y uso de herramientas de e-marketing; ademas de la
renovacion o adquisicion de toda la plataforma tecnoldgica para implementar el plan de e-

marketing.

La implementacion de estas acciones se ha valorado en 6410 ddlares.



Tabla N° 55
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Descripcion de la tactica de Desarrollo de recursos on-line para la comercializacion

de prendas

Implementar soluciones de comercio electrénico para las

Objetivo Pymes del sector textil que faciliten el contacto directo con
clientes a nivel local e internacional en los proximos dos afios
Estrategia Penetracion en el mercado
Téctica Desarrollo de recursos on-line
N° | ACTIVIDADES RESPONSABLE PRESUPUESTO
Sele(_:uon_de proveedor de disefio Gerente Propietario $0,00
1 | multimedia y web
2 Contratacion Gerente Propietario $ 2.400,00
Identlflpamon de necesidares Gerente Propietario / Disefiador $0,00
3 | comerciales (e-commerce)
Desarrollo de pagina web (carrito de Disefiador $ 67,00
4 | compras) en Joomla
Elz?lborac!on de perfil de facebook, Disefiador $5.00
5 | twitter e instagram
Creacién del Blog de la pyme para
comunicacién de procesos e Disefador $ 450,00
6 | informacion diaria sobre modelos
7 | Revision y aceptacion Gerente Propietario / Disefiador $0,00
8 | Publicacién Disefiador $0,00
9 | Administracién Gerente Propietario $0,00
TOTAL $2.922,00
Fuente: Investigacion propia, 2014
Elaborado por: Mirian Celi
Tabla N° 56

Descripcion de la tactica de Formacién en e-commerce para el personal de las Pymes

Incrementar el know-how relacionado al e-marketing y
al e-commerce en los propietarios de Pymes del sector

Objetivo textil de venta de prendas para mujer para los proximos
dos afos.
Estrategia E-marketing y Marketing Relacional
Téctica Formacién en e-commerce
N° | ACTIVIDADES RESPONSABLE PRESUPUESTO
. golazlgcslgrés/f proveedores de capacitacion en Gerente Propietario $0,00
) Contrgtaqlpn (al menos 60 horas de Gerente Propietario $0,00
capacitacion)

3| Ejecucion de la capacitacion Gerente Propietario $ 900,00
4 | Retroalimentacién Gerente Propietario $ 0,00
TOTAL $ 900,00

Fuente: Investigacion propia, 2014
Elaborado por: Mirian Celi



Tabla N° 57
Descripcion de la tactica de mejora en la Infraestructura Tecnolgica
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Garantizar la disponibilidad de infraestructura

Objetivo tecnoldgica para el desarrollo de estrategias de e-
marketing para el afio 2015
Estrategia E-marketing y Marketing Relacional
Tactica Infraestructura tecnoldgica
N° | ACTIVIDADES RESPONSABLE PRESUPUESTO
1 | Identificacion de las necesidades de equipos | Gerente propietario $0,00
2 | Verificacion del tiempo de vida Util Gerente propietario $0,00
3 | Elaboracidn del listado de compras Gerente propietario $ 0,00
4 | Verificacion de presupuesto Gerente propietario $ 0,00
Gerente propietario / $100.00
5 | Solicitud de crédito y financiamiento Instituciones Financieras '
6 | Adquisicion de computador /es Gerente propietario $ 1.300,00
7 dCeoEtarrz:\(tjzc;r;r/]éAmphauon 0 Pago de Internet Gerente propietario $1.188,00
TOTAL $ 2.588,00

Fuente: Investigacion propia, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

5.4.4 Promocién

Las técticas promocionales se han basado en los recursos publicitarios tanto de medios

masivos como de Internet para consolidar la oferta de la Pymes, el modelo de gestion de

marketing digital propuesto por Alcaide et.al. (2013) se ha puesto de manifiesto en el

desarrollo de la propuesta:

Grafico N° 35
Modelo de gestion de marketing digital propuesto por Alcaide y otros (2013)

SEO

E-m SEARCH ENGINE 0P TIMIZATION

INTERNET
MARKETING

DE AFILIACION MARKETING
DE INFLUENCIA

MARKETING DE GUERRILLA

BUZZ MARKETING
E %
-

0 NOTIMS

Fuente: (Alcaide, y otros, 2013)
Elaborado por: Mirian Celi
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A partir de ello y teniendo en consideracion que el uso de una estrategia genérica de
diferenciacion implica que las Pymes deban trabajar en su imagen y posicionamiento como
medio para conseguir la venta por medios electronicos, se han definido las siguientes

tacticas:

Tabla N° 58
Descripcion de la tactica de Fomento de compra de producto y fidelizacion del
consumidor
Consolidar la imagen de las Pymes textiles que comercializan
Objetivo prendas de vestir para mujer tanto en medios masivos como en
recursos virtuales
Estrategia Posicionamiento basado en atributos
Tacti Fomento de la primera compra como fuente de fidelizacion del
actica .
consumidor
N° | ACTIVIDADES RESPONSABLE PRESUPUESTO
Identificacion de modelos de mayor Gerente propietario /
preferencia a través de una encuesta C $ 199,00
. . Disefiador web
1 | virtual realizada por Survey Monkey
Envio de e-mail marketing con Gerente propietario /
segmentacion a la ciudad de Santo Disefiador web $3.600,00
2 | Domingo y Provincia de Pichincha |/ Proveedor
Facebookads publicidad mensual en | Gerente propietario /
) o $ 720,00
3 | la red social Disefiador web
Posicionamiento de la pagina web a | Gerente propietario $600.00
4 | través de Google Ads / Disefiador web '
Publicidad on-line en otros Portales | Gerente propietario / $6.600 00
5 | (EI Comercio, Compra Ya) Disefiador web U
TOTAL $11.719,00

Fuente: Investigacion propia, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Consolidar las plataformas virtuales como recursos para los clientes presenciales es
también un aspecto a abordar, puesto que su presencia generara mayor cantidad de

visitantes y por ende mas presencia en los medios electronicos.



Tabla N° 59
Descripcion de la tactica de Persuasion al cliente para uso de los recursos on-line
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Consolidar la imagen de las Pymes textiles que

Objetivo comercializan prendas de vestir para mujer tanto en
medios masivos como en recursos virtuales
Estrategia Posicionamiento basado en atributos
. Persuasion al cliente presencial de visitar las opciones on-
Tactica P P

line que las tiendas pueden desarrollar

N° | ACTIVIDADES RESPONSABLE PRESUPUESTO
Disefio de publicidad que incluye la Gerente provietario
1 | promocion de la pagina web, perfiles en ente prop $ 600,00
. / Disefiador web
redes sociales
Entrega a las clientas de claves para el Gerente propietario
2 : L $ 0,00
uso del carrito de compras / Disefiador web
Promocién de prendas a costo menor a Gerente propietario
3 | través de las herramientas virtuales rente prop $0,00
[ - / Disefiador web
(Téctica de gratuidades)
Seguimiento al ingreso de las Gerente propietario
4 - $0,00
compradoras / Disefiador web
e . Gerente propietario
5 | Verificacion de compras on-line / Disefiador web $ 0,00
TOTAL $ 600,00

Fuente: Investigacion propia, 2014

Elaborado por: Mirian Celi

Finalmente es fundamental que las Pymes cumplan con aspectos legales de registro de

marca para evitar problemas al momento de consolidar la imagen en los medios

electronicos.

Tabla N° 60
Descripcion de la tactica de Registro de Marca

Implementar los recursos legales necesarios que faciliten la comercializacion de
Objetivo los productos a través de medios electrénicos
Consolidar la imagen de las Pymes textiles que comercializan prendas de vestir
Estrategia para mujer tanto en medios masivos como en recursos virtuales
Tactica Registro de marcas
N° | ACTIVIDADES RESPONSABLE PRESUPUESTO
Verificacion
1 | fonética en el IEPI | Gerente Propietario $ 16,00
Impresién de
formularios y
2 | logotipos a registrar | Gerente Propietario $ 25,00
Ingreso solicitud
auspiciada por
3| abogados Gerente Propietario $1.616,00
Recepcion de la
4 | resolucién Gerente Propietario $0,00
Gastos legales
5 | adicionales Gerente Propietario $ 100,00
TOTAL $1.757,00

Fuente: Investigacion propia, 2014

Elaborado por: Mirian Celi
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El total de implementacion de las tacticas de promocién es de 14.076 dolares.

5.5 Implementacion del Plan

5.5.1 Involucrados en la implementacion del Mix de Marketing

Se ha identificado a los involucrados en el proceso de implementacion, a fin de que las
empresas conozcan a los stakeholders o involucrados con los que deben estrechar
relaciones. Para la identificacion de los involucrados se ha desarrollado un mapa y con él
se han identificado las relaciones mas intensas, de tal forma que se define con claridad las
empresas y personas que pueden impulsar la implementacion de la planificacion

desarrollada.

Tabla N° 61
Involucrados Directos
INVOLUCRADOS DIRECTOS

Propietarios de las Pymes de confeccidn de prendas de vestir para mujer
Empleados de la Pymes

Consumidores

Clientes actuales de las Pymes

Distribuidores

Camara de Comercio de Santo Domingo

Instituciones Financieras

Empresas de Tecnologia
Fuente: Investigacion propia, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

En esta tabla se puede ver cudles son los involucrados directos en el desarrollo del
proyecto, estos son los que tienen contacto directo para el desarrollo del proyecto, y son

parte del movimiento del mismo.

Tabla N° 62
Involucrados Indirectos
INVOLUCRADOS INDIRECTOS
Ministerio de Industrias y Productividad
Municipio de Santo Domingo
SENAE
Fuente: Investigacion propia, 2014
Elaborado por: Mirian Celi
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En esta tabla se puede ver cuéles son los actores indirectos, los mismos que no participan

en la dinamica del proyecto, pero que sin su intervencion y visto bueno el proyecto no
podria avanzar.

Grafico N° 36
Mapa de involucrados en la implementacion

Empleados de la

Pymes

Propietarios de las
Pymes de
confeccién de
prendas de vestir
para mujer

Clientes actuales
y potenciales

Consolidar la aplicacion de
estrategias de e-marketing que
contribuyan a la mejora en el
rendimiento comercial de la
Pymes encargadas de la
confeccién de prendas de
vestir para mujeres en la
ciudad de Santo Domingo para
el afio 2017

Proveedores de

tecnologia Camara de

Comercio

Instituciones

Distribuidores N .
financieras

I:l Involucrados directos
Involucrados indirectos

Fuente: Investigacion propia, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

5.5.2 Presupuesto y Cronograma de Implementacion

Identificados los involucrados en la implementacion, se presenta la escala estratégica
donde se identifica el presupuesto total de implementacion de las estrategias de e-

marketing para las Pymes y el cronograma de ejecucion en afios.



Tabla N° 63

Presupuesto y Cronograma de implementacion

Objetivo Estrategia sectorial o A 8 Estrategias 8 q Presupuest
- h— genérica Objetivos de marketing (dofa) de marketing Mix de marketing o 2014 2015
Avrticular estrategias conjuntas entre la
venta'pres_enual y la venta por Internet que _ Mantenimiento del
permitan incrementar el volumen de ventas Precio recio $ 500,00
al menos en el 5% anual para los proximos P
Crecimiento dos afios Penetracion X X
Implementar soluciones de comercio de mercado Desarrollo de
- . Plaza . $2.922,00
electrénico para las Pymes del sector textil recursos on-line X
que faciliten el contacto directo con Gratuidades o venta
clientes a nivel local e internacional en los Precio de ofertas $ 35,00
Consolidar la préximos dos afios
aplicacion de Consolidar una transformacion en materia .
estrategias de e- de calidad de produccion textil local en los Producto Control de call_(!ad $5.100,00
. i = en la produccion
marketing que préximos dos afios X X
contr_lbuyan ala DIFERENCIACION Incrementar el know-how relacionado al e- leerenc_|§1CIon della
mejora en el . g - produccion a través
L Asociada al dominio del marketing y al e-commerce en los . Producto A $5.580,00
rendimiento - P - E-marketing y del disefio de las
- proceso productivo y la propietarios de Pymes del sector textil de -
comercial de la i Desarrollo d d - | marketing prendas X
Pymes creacion de prendas venta de prendas para mujer para los relacional Formacion en e-
y propias y disefios préximos dos afios. Plaza $ 900,00
encargadas de la - commerce X
1) exclusivos por cada - - —
confeccion de marca Garantizar la disponibilidad de
prendas de vestir infraestructura tecnologica para el Plaza Infraestructura $ 2.588.00
para mujeres en desarrollo de estrategias de e-marketing tecnoldgica DA
la ciudad de para el afio 2015 X X
Santo Domingo . . .
omind Consolidar la imagen de las Pymes textiles Fgmento dela
para el afio 2017 ue comercializan prendas de vestir para primera compra
gue p . P como fuente de $11.719,00
mujer tanto en medios masivos como en SRR
- fidelizacion del
recursos virtuales - . -
Posicionamie consumidor X
Posicionamiento nto basado en | Promocion | Persuasion al cliente
Implementar los recursos legales atributos presencial de visitar
necesarios que faciliten la comercializacion las opciones on-line $ 600,00
de los productos a través de medios que las tiendas
electronicos pueden desarrollar X
Registro de marcas $1.757,00 | X
TOTAL $31.701,00

Fuente: Investigacion propia, 2014
Elaborado por: Mirian Celi
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

e El entorno externo de las Pymes muestra oportunidades asociadas a la tendencia de
crecimiento del sector manufacturero, la priorizacion del sector como parte del cambio

de la matriz productiva y las condiciones de acceso a Internet por parte de la poblacion.

e Las Pymes dedicadas a la fabricacion de prendas de vestir para mujer evidencian
fortalezas relacionadas a su acceso a la tecnologia, aunque las debilidades estan por
encima de este criterio, puesto que muestran deficiencias en cuanto al uso,
conocimiento e infraestructura tecnoldgica para la implementacion de estrategias de e-
marketing para la comercializacion de sus productos a través de medios electrénicos,
siendo necesario identificar propuestas de mejora.

e La comercializacién a través de medios electronicos de prendas de vestir implica la
necesidad de crear un posicionamiento de marca y buscar que las Pymes seleccionen
productos cuyos margenes de contribucion hacia distribuidores les permitan gestionar
descuentos reales que faciliten la primera compra como fuente del desarrollo del canal
comercial on-line.

e Las Pymes deben desarrollar sus portales web con miras a crear plataformas
comerciales y apoyarse en recursos como el e-mail marketing, los anuncios en redes
sociales y el posicionamiento web conocido como SEO.

e El plan requiere de la articulacion de relaciones con otras instituciones para conseguir
una implementacion adecuada, la identificacion de los involucrados directos e
indirectos facilitd la construccion de la actividades y responsables.

e La implementacion de un plan de e-marketing para una empresa textil tiene un costo
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promedio de 31.701 dolares, la inversion es alta durante el primer afio pero se extiende
en el tiempo requiriendo Unicamente actualizacion y mantenimiento por lo que en el

tiempo es una ventaja competitiva.

6.2. Recomendaciones

Mantener constantemente actualizado el analisis del sector a fin de conseguir
identificar potenciales oportunidades y amenazas en especial en cuanto a la venta por

medios electrénicos.

Incentivar la competitividad de las Pymes a través de la participacion en programas

gubernamentales asociados al cambio de la matriz productiva.

Mantener un nivel de creatividad en los disefios publicitados asi como introducir
materiales poco comunes o propios del Ecuador para garantizar la originalidad de las

prendas y facilitar el posicionamiento de marca

Impulsar la capacitacion en nuevas técnicas de produccién conforme se aborde

mercados locales mas extensos o se deba atender al mercado internacional

Mantener actualizados los recursos virtuales a fin de que los consumidores encuentren

ofertas reales y el poder de marca se incremente.

Conseguir una participacion activa de los clientes presenciales en los recursos virtuales
para explotar los recursos de sus contactos y los potenciales referidos que estos pueden

crear.

Adaptar el modelo propuesto a las realidades particulares de las Pymes a fin de

conseguir resultados mas ajustados a sus operaciones.
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Anexo N° 1
Encuesta

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA EQUINOCCIAL

ENCUESTA
La presenta investigacion pretende indagar sobre el uso de estrategias de e-marketing en las Pymes de
comercializacion de prendas de vestir para mujer en las Pymes de la ciudad de Santo Domingo, la informacién sera
administrada de forma confidencial, por lo que se le solicita responder con toda sinceridad.

Seleccione su respuesta con una X

Las Pymes que usan computadores o sistemas para la produccion textil tienen mas competitividad que las que no
los tienen

| Definitivamentesi | | Probablementesi| | Indeciso | |Probablemente no | | Definitivamente no| |

Una empresa con alto nivel de organizacién (cargos) y estructura (organigramas) es mas eficiente en el trato con los
clientes

| Definitivamentesi | [Probablementesi| | Indeciso | |Probablemente no| [ Definitivamente no| |

Las empresas que invierten en estrategias de venta para las prendas de vestir tienen mas éxito que las que no lo
hacen

| Definitivamentesi | [Probablementesi| [ Indeciso | |Probablemente no| [ Definitivamente no| |

El disponer de vendedores permite aumentar los ingresos del negocio

| Definitivamentesi | | Probablementesi| | Indeciso | |Probablemente no | | Definitivamente no| |

Las Pymes que comercializan prendas de vestir en Santo Domingo deberian disponer de conexion a Internet
regularmente

| Definitivamentesi | | Probablementesi| | Indeciso | |Probablemente no | | Definitivamente no| |

El personal de ventas deberia apoyarse en recursos tecnoldgicos para hacer su trabajo

| Definitivamentesi | [Probablementesi| [ Indeciso | |Probablemente no| [ Definitivamente no| |

La publicidad por Internet funciona igual o mejor que la publicidad impresa

| Definitivamentesi | [ Probablementesi| | Indeciso | |Probablemente no| | Definitivamente no| |

Los volantes son la mejor forma de publicitar a las Pymes de comercializacion de ropa para mujeres en Santo
Domingo

| Definitivamentesi | | Probablementesi| | Indeciso | |Probablemente no | | Definitivamente no| |

La publicidad es solo para los negocios grandes, en los negocios pequefios no es necesaria

| Definitivamentesi | [Probablementesi| [ Indeciso | |Probablemente no| [ Definitivamente no| |

El tener vendedoras que visiten a clientes y distribuidores es mejor estrategia para vender prendas de ropa para
mujer en Santo Domingo

| Definitivamentesi | [Probablementesi| [ Indeciso | |Probablemente no| [ Definitivamente no| |

11. Que las empresas tengan distribuidores ayuda a que las prendas sean compradas por mas mujeres en la ciudad

| Definitivamentesi | | Probablementesi| | Indeciso | |Probablemente no | | Definitivamente no| |

12. Disponer de un canal de venta electronico es una estrategia novedosa
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| Definitivamentesi | | Probablementesi| | Indeciso | |Probablemente no | | Definitivamente no| |

Estaria de acuerdo en dar mas margen de ganancia a distribuidores si ellos le garantizarian ventas mas altas en

13. prendas de vestir femeninas

| Definitivamentesi | [Probablementesi| | Indeciso | |Probablemente no| [ Definitivamente no| |

14. Los descuentos son las mejor forma de venderles prendas de vestir a las mujeres en Santo Domingo

| Definitivamentesi | [Probablementesi| [ Indeciso | |Probablemente no| [ Definitivamente no| |

15. La venta de prendas de remate o saldos, es mejor estrategia que dar descuentos individuales por cada prenda

| Definitivamentesi | | Probablementesi| | Indeciso | |Probablemente no | | Definitivamente no| |
16 Las empresas que tienen un showroom o local para ensefiar sus productos venden mas prendas que las que no lo
" tienen

| Definitivamentesi | [Probablementesi| | Indeciso | |Probablemente no| [ Definitivamente no| |

17. Es necesario que todos los negocios tenga una pagina web

| Definitivamentesi | [Probablementesi| [ Indeciso | |Probablemente no| [ Definitivamente no| |

Las Pymes de comercializacion de prendas de vestir que estén en redes sociales (Facebook, Twitter, Linkedin) son

18. mas apreciadas por las clientas de Santo Domingo

| Definitivamentesi | [ Probablementesi| | Indeciso | |Probablemente no| | Definitivamente no| |

19. Vender por Internet es una estrategia valida para las Pymes en Santo Domingo

| Definitivamentesi | | Probablementesi| | Indeciso | |Probablemente no| | Definitivamente no| |

20. Solo las Pymes que tiene presupuesto pueden invertir en publicidad para sus prendas de vestir

| Definitivamentesi | [Probablementesi| [ Indeciso | |Probablemente no| [ Definitivamente no| |

21. Atender clientes a través de correo electronico, chat o pagina web es una mala idea para vender prendas de vestir

| Definitivamentesi | [ Probablementesi| | Indeciso | |Probablemente no| | Definitivamente no| |

22. El Internet ofrece medios de contacto muy eficientes con las clientas que compran ropa

| Definitivamentesi | | Probablementesi| | Indeciso | |Probablemente no | | Definitivamente no| |

Las estrategias en Internet son indispensables hoy en dia para relacionarse con las mujeres que compran prendas de

23. vestir en Santo Domingo

| Definitivamentesi | [Probablementesi| [ Indeciso | |Probablemente no| [ Definitivamente no| |

24. Las redes sociales permiten fidelizar a las clientas de las Pymes de venta de prendas en Santo Domingo

| Definitivamentesi | [ Probablementesi| | Indeciso | |Probablemente no| | Definitivamente no| |

25. Conoce que es el e-marketing y como se aplica en las Pymes

| Definitivamentesi | | Probablementesi| | Indeciso | |Probablemente no | | Definitivamente no| |

Un manual que proponga estrategias de marketing por Internet para las Pymes que comercializan prendas de vestir

26. - S - L
para mujer contribuird a mejorar la ventas de estos establecimientos

| Definitivamentesi | [Probablementesi| | Indeciso | |Probablemente no| [ Definitivamente no| |




DATOS INFORMATIVOS DE LAS PYMES

a.  Numero de empleados

De30a )
Menos de 10 empleados De11a29 99 Mas de 99
empleados empleados
empleados

b.  NUmero de equipos de computacion en la empresa

| Al menos 1

| | De2a5s

| | Méasde5 | | Ninguna

¢. Computadoras conectadas a Internet

| Al menos 1 | | De2a5 | ] Masde5 | [ Ninguna | ]
d. Inversion promedio en tecnologia
De 1001 a .
Menos de 500 ddlares De 590 a 1000 1500 Mas,de 1500
délares d6lares ddlares

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo N° 2
Fotografias de PYMES dedicadas a la comercializacion de prendas de vestir para
mujer en la ciudad de Santo Domingo.

Fotografia N° 1
D’ Lia Hogar ubicada en la Av. Quito y Pallatanga

Elaborado por: Mirian Celi

Fotografia N° 2
Only You Boutique ubicada en la Av. Quito y 9 de Diciembre

2y You

= VESTIDDS ==

4

VENTA

Fuente: Investigacion propia, 2014
Elaborado por: Mirian Celi



Fotografia N° 3
Aeropostale ubicada en el Centro Comercial Paseo Shopping

Fuente: Investigacion propia, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Fotografia N° 4
Tania Boutique ubicada en el Centro Comercial Paseo Shopping

Fuente: Investigacion propia, 2014
Elaborado por: Mirian Celi
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Fotografia N° 5
Ropa Linda ubicada en la calle Ibarra y Machala

Fuente: Investigacion propia, 2014
Elaborado por: Mirian Celi

Fotografia N° 6
Pelileo Jean’s ubicada en la Av. 29 de Mayo

ﬁ "LE‘DIEM&E@
] J EAN's "\

unga 810, LAEY) 0969 13

Fuente: Investigacion propia, 2014
Elaborado por: Mirian Celi
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