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RESUMEN

La globalizacion y los avances acelerados de la tecnologia son fenomenos que
afectan a todos los sectores de la economia y la sociedad, por lo que los
empresarios deben estar preparados para reconocer las oportunidades y
amenazas que surgen en este contexto dindmico y competitivo y centrar sus
esfuerzos en superar las expectativas de sus competidores y de sus clientes
potenciales para diferenciarse en su segmento, ganar posicion en el mercado, y

crear valor afiadido para las partes interesadas.

Distribuciones Edimatex, no ajena a estos cambios, enfrenta desafios, entre ellos,
la necesidad de ofrecer una propuesta que defina un analisis de marketing
personalizado con el fin de seleccionar las acciones mas informadas para conectar
la parte psicoemocional y conductual de los clientes y potenciales usuarios,
consolidar el posicionamiento de la marca en el mercado y crear oportunidades de

ventas.

La investigacion descrita, integra métodos cualitativos, mediante los cuales se
recolecta informacion sobre estrategias de comercializacidon y posicionamiento. Los
resultados mas relevantes se obtienen del analisis bibliogréfico y de la recoleccién
de datos, estos resultados representan el punto de partida para desarrollar una
propuesta que plantea mejoras a la situacién actual de la empresa, mediante
estrategias para retener, fidelizar y llegar a mas consumidores con los productos y

servicios que Distribuciones Edimatex oferta.

Por consiguiente, disefiar estrategias comerciales centradas en las necesidades de
los consumidores permite a la empresa mantener su posicionamiento, aumentar las

ventas y adaptarse a los cambios del mercado.

Palabras clave: comercializacibn, competencia, empresa, estrategias,

posicionamiento, textiles.
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ABSTRACT

Globalization and accelerated advances in technology are phenomena that affect
all sectors of the economy and society, so entrepreneurs must be prepared to
recognize the opportunities and threats that arise in this dynamic and competitive
context and focus their efforts on exceeding the expectations of their competitors
and potential customers in order to differentiate themselves in their segment, gain

market position, and create added value for stakeholders.

Distribuciones Edimatex, no stranger to these changes, faces challenges, among
them, the need to offer a proposal that defines a personalized marketing analysis in
order to select the most informed actions to connect the psychoemotional and
behavioral part of customers and potential users, consolidate the brand positioning

in the market and create sales opportunities.

The described research integrates qualitative methods, through which information
on marketing and positioning strategies is collected. The most relevant results are
obtained from the analyzed bibliographic analysis and data collection. These results
represent the starting point to develop a proposal that proposes improvements to
the current situation of the company, through strategies to retain, build loyalty and
reach more consumers with the products and services that Distribuciones Edimatex

offers.

Therefore, designing commercial strategies focused on consumer needs allows the

company to maintain its positioning, increase sales and adapt to market changes.

Keywords: marketing, competition, company, strategies, positioning, textiles.
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INTRODUCCION

La actualidad esta marcada por el fendbmeno de la globalizacién, la competitividad
y las inversiones, estos tres factores son importantes y determinantes en la
economia de un pais, por ende, la del sector textil ecuatoriano, este aporta un
porcentaje significativo en la circulacion de capital del pais, asi como también en la
creacion de fuentes de empleo. En este sentido los paises buscan ser
interdependientes entre si, expandirse en los mercados nacionales e
internacionales y escalar en posicionamiento, para de esta forma aumentar las
ventas, los flujos de informacion, asi como también los bienes y servicios, y lograr

permanencia y sostenibilidad en el tiempo (Garcia, Suarez, & Gonzéalez, 2019).

En este sentido el efecto de la globalizacion ofrece oportunidades y desafios para
el desarrollo econémico y social, también facilita la difusion transfronteriza de la
tecnologia y el conocimiento, a través de un mayor intercambio de bienes, servicios,
informacion y personas entre las naciones, de igual modo, la economia globalizada
significa que la interrupcion en un pais puede tener efectos en cadena en otros
paises, las cadenas de suministro y la actividad econdmica estan estrechamente

interconectadas (Requelme & Suarez, 2020).

Por consiguiente, la economia mundial ha experimentado una serie de
perturbaciones en los Ultimos quince afios, tanto econémicas, geopoliticas como
sanitarias de gran magnitud, asi se puede observar la crisis financiera internacional
de los afios 2008-2009, las tensiones econdmicas entre los Estados Unidos y China
a partir de 2017, también se suma a esta lista la pandemia de enfermedad por
COVID-19 en el afio 2020 y el conflicto actual en Ucrania. La conjuncién de estas
perturbaciones ha debilitado a la globalizacion como motor del crecimiento mundial
(Requelme & Suarez, 2020).

Sin duda alguna, la crisis generada por la pandemia del COVID-19 marca un hito
importante en dos aspectos que no se puede pasar por alto, el primer aspecto hace
referencia a la importancia de la cooperacion internacional y la necesidad de

abordar los desafios de manera conjunta.



El segundo aspecto es la importancia del papel que juega el sector manufacturero
textil en el desarrollo de los paises; un estudio realizado por la Organizacion de las
Naciones Unidas para el Desarrollo Industrial ONUDI (2021) muestra que la
capacidad manufacturera ayuda a mitigar el impacto econémico de los paises.
(Requelme & Suarez, 2020).

De ahi que la industria textil se ha visto puesta a prueba por la pandemia de
coronavirus en 2020, y ha obligado a las empresas a desarrollar productos textiles
utilizando nuevas tecnologias (antifluido, proteccion UV y otras), producir
mascarillas, trajes bioprotectores y producir prendas de vestir mas sencillas, afirmo

la Asociacion de Industrias Textiles del Ecuador (AITE) (EI Comercio,2021).

En base a los datos de la ONUDI, se determina que los paises con mayor capacidad
manufacturera, experimentan menos caidas de los productos, que los paises con
limitada capacidad manufacturera, sin embargo, este fenébmeno en negativo se
observa tanto en los paises desarrollados como en los paises en desarrollo. Una
de las principales causas es el papel desempefiado por el sector manufacturero en
la produccién de bienes esenciales para hacer frente a la emergencia, como los

alimentos, las medicinas y los insumos médicos (ONUDI, 2021).

Segun Naciones Unidas (2021), la industria manufacturera sigue siendo el eje de
la economia mundial, este tipo de sector forma parte de un conglomerado de
industrias que se dedican exclusivamente a procesar diversas materias primas en
productos terminados y bienes listos para el consumo o distribucién de quienes los

entregaran a los consumidores finales.

Por su parte la Federacién Colombiana de Camaras de Comercio (2020) afirmé que
el 96% de las empresas experimentaron una fuerte caida en las ventas, y el 82%
de las empresas formales pudieron persistir durante uno o dos meses utilizando

SUS propios recursos.



De manera similar, segun la Confederaciéon Nacional de la Industria de Brasil
(2020), el 76% de las empresas han reducido y/o paralizado la produccion, y el 55%

tiene dificultades para obtener crédito para aumentar el capital de trabajo.

En este contexto, la Comisién Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL),
2022 aporta con su estudio situacional de la participacion de las empresas
manufactureras con respecto a las exportaciones, e indican su disminucion en
mercados internacionales, para este andlisis han considerado dos espacios de
tiempo: afio 2000-2002 y afio 2019-2021.

Durante el periodo 2000-2002, la participacién de las manufacturas en las
exportaciones totales era significativamente mayor. Paises como Uruguay,
Paraguay, Chile, Brasil, Argentina, Bolivia, Pert, Colombia, Venezuela y Ecuador
vivieron un auge en la produccidon y exportacion de bienes manufacturados,
impulsada por politicas de industrializacion y un entorno econdmico global
favorable.

Mientras que para el periodo 2019-2021, se observa una disminucion notable en la
participacion de las manufacturas en las exportaciones totales. Este cambio se
debe a multiples factores, que incluyen: La desaceleracion del comercio mundial,
tensiones geopoliticas que han afectado las cadenas de suministro, impactos de la
pandemia de COVID-19, que interrumpieron la produccion y distribucion global, un
cambio en la demanda mundial, con un mayor enfoque en productos y servicios

tecnoldgicos.

A pesar de ello, las comercializadoras de textiles han sabido adaptarse a los
cambios, logrando de esta manera crear puestos de trabajo para los trabajadores
poco calificados, aumentar la eficiencia de la produccion y participar en los
mercados locales y globales, es asi que en el periodo comprendido entre 1995 y
2014, en Estados Unidos, Japén, Alemania, Francia y el Reino Unido (el G-5), se

produjeron la mayoria de las innovaciones patentadas a nivel mundial.



En este aspecto, paises como China y Corea del Sur han comenzado a realizar
aportes significativos a nivel mundial, tanto en conocimientos, como en tecnologia
y comercializacion. Esto demuestra que la globalizacion permite impulsar el avance
tecnoldgico, el cual tiene un impacto en el comercio local e internacional, lo que ha
permitido que estos dos paises puedan unirse a los cinco paises lideres en una
serie de sectores, entre ellos el de manufacturas que actualmente representan
alrededor del 80% del valor del comercio mundial de bienes, lo que muestra su

relevancia en la economia actual.

Hoy en dia, las empresas manufactureras y comercializadoras de textiles en
Latinoamérica y el Caribe se ven inmersas en un periodo de intensas
transformaciones relacionadas con la llamada cuarta revolucion industrial,
revolucién que esta conduciendo a los paises de esta regidn a sumergirse en la era
digital, para de esta forma dar paso a la automatizacion de los procesos industriales
y a la introduccién de tecnologias innovadoras como la inteligencia artificial, el

internet de las cosas y la fabricacién aditiva.

En cuanto a Ecuador, la historia, muestra que el pais ha dependido en gran medida
de la produccién primaria, como la agricultura y los recursos naturales, para obtener
ingresos. Los autores Camino et al. (2018) mencionan que los principales productos
de exportacion del pais incluyen el petroleo, el platano, el camarén, el cacao, las

flores, el atun y la palma africana.

En Ecuador existen tres grandes grupos de actividades que componen el sector
textil, clasificacibon que fue obtenida de los resultados del Censo Nacional
Econdmico 2010. Estos grupos son: manufactura, comercio y servicios; el primer
grupo de manufactura incluye las actividades relacionadas con la produccion de
textiles, la fabricacion de hilos, tejidos, prendas de vestir, entre otros. Segun los
datos, la participacion de la manufactura en el sector textil es del 23% (lbujes &
Benavides, 2018).

El segundo grupo abarca todas las actividades relacionadas con la comercializacion

de productos textiles, como la venta al por mayor y al por menor de prendas de



vestir, accesorios, telas, entre otros. Segun los datos obtenidos por Villacis &
Pazmino (2018), la participacion del comercio en el sector textil es del 68%.
Finalmente, los autores, también hacen referencia al grupo de servicios, que incluye
todas las actividades de servicios relacionados con el sector textil, como la
confeccion a medida, el disefio de moda, la limpieza y mantenimiento de prendas,
entre otros. Segun los datos, la participacion de los servicios en el sector textil es
del 9% (Villacis & Pazmino, 2018).

Dicho esto, los desafios que enfrentan las comercializadoras de textiles son varios,
de los cuales se pueden mencionar los de mas peso, como son: el constante
cambio de las necesidades de los consumidores, la moda, la competitividad, la
globalizacion que ya se mencion6 antes, la innovacion tecnoldgica, la
responsabilidad social y ambiental, la diversidad cultural, la regulacion legal y la
competencia entre otros factores; los cuales son referentes del entorno dinamico
en el que estan involucradas las empresas en la actualidad e influyen en su

funcionamiento, competitividad y adaptacion al mercado (Vela, 2023).

En este sentido, un estudio revela que una de las probleméticas en la actualidad
gue enfrentan las Pequefias y Medianas Empresas (Pymes) ecuatorianas, es la
falta de difusion y comercializacién eficiente de sus productos y servicios,
considerandolos un inconveniente al momento de generar nuevos clientes. Para
incursionar en el sector econdmico textil, se debe conocer que se esta sumergiendo
en un espacio altamente competitivo, en donde el éxito comercial depende en gran
medida de la capacidad para explorar y establecerse nuevos mercados, tanto a
nivel nacional como internacional (Torres & Sanchez, 2022).

Para efectos de presente estudio, se puede corroborar que, al implementar
estrategias efectivas de comercializacion, es posible diferenciarse del resto de

empresas y lograr un posicionamiento fuerte y sostenible en el tiempo.

En este contexto resulta oportuno mencionar las estrategias de Amazon, las cuales
revelan varios componentes clave que han contribuido a su éxito. Primera, la

obsesion por el cliente se refleja en un enfoque meticuloso en la experiencia del



usuario, garantizando un proceso de compra fluido y satisfactorio. Segunda, una
logistica avanzada asegura entregas rapidas y confiables, lo cual es vital en el

comercio.

Tercera, la innovacion constante no solo en tecnologia, sino también en la

expansion del catalogo y servicios, mantiene a la empresa a la vanguardia.

Estos componentes, combinados con una plataforma que facilita el acceso a un
extenso rango de productos, han establecido a Amazon como un lider indiscutible
en el espacio del comercio electrénico, marcando la pauta para futuras practicas en
la industria (Somalo, 2019).

De acuerdo a un breve analisis realizado a nivel de Latinoamérica, Colombia se
destaca por su habilidad para implementar estrategias comerciales efectivas,
especialmente mediante el uso del marketing digital en las empresas, sobre todo
en aquellas de gran tamafio. Una de las razones fundamentales de esta inclinacion
es la disponibilidad de medios éptimos para su aprovechamiento; en la actualidad
el rango de uso de dispositivo movil en Colombia se da entre los 25-34 afios,
indicando asi que parte de la poblacién con capacidad adquisitiva se mueve

mayormente en medios digitales.

En otro estudio al referirse a los trabajos de investigacién realizados en Ecuador,
Agrocomercial La Finca en Jipijapa, es un claro ejemplo de cédmo las estrategias
comerciales adecuadas pueden influir significativamente en las ventas de una
empresa. La investigacion subraya la importancia de una planificacién estratégica
qgue incluye la asignacion de recursos econémicos y la formacion de alianzas
estratégicas. Estas tacticas ayudan a fortalecer la posicion de mercado de la
empresa, y son cruciales para atraer y retener clientes, ademas brinda la
oportunidad de adaptarse a las nuevas tendencias del mercado y responder a las

necesidades de los consumidores (Rodriguez, Quijije, & Baque, 2023).

De acuerdo a lo mencionado en los parrafos que anteceden, resulta importante

resaltar que la diferenciacion de productos, la innovacion constante y una solida



estrategia de marketing son fundamentales para captar la atencién y fidelidad de
los consumidores, asi como también es menester comprender las dindmicas
culturales y econdmicas de cada mercado, a fin de crear una ventaja competitiva
significativa. En otras palabras, la necesidad de adaptarse y actualizarse es
fundamental para abordar los retos y oportunidades que emergen en la

comercializacion de textiles.

De los anteriores planteamientos se deduce, que una planeacion estratégica
comercial meticulosa es clave para comprender la posicién actual de la empresa,
esto permite formular, ejecutar y evaluar decisiones que se derivan en diversas
funciones, con el objetivo de cumplir las metas comerciales establecidas. Este
proceso estratégico no solo mejora el posicionamiento y la competitividad en el
mercado, sino que también asegura una evolucion constante ante las dindmicas

cambiantes del sector.

En la mayoria de las industrias, los margenes de utilidad entre las empresas son
tan reducidos que no hay lugar para errores en el plan estratégico, se elige entre
varias buenas alternativas. Este plan indica un compromiso con los mercados, las
politicas, los procedimientos y las operaciones especificas, descartando otras

formas de actuar que resulten "menos deseables".

En este contexto, otros aspectos que se deben considerar dentro de la planificacion
es la tendencia que marca la moda, esta influye en la demanda de diferentes tipos
de productos textiles, y los consumidores a menudo buscan productos textiles que
estén a la moda y reflejen la dltima tendencia, factor que ha conllevado a que las
empresas creen productos textiles que sean modernos, vanguardistas y estén en
linea con lo actual en lo que son prendas de vestir, que marquen la diferencia; otro
aspecto que influye, es la forma en que se promocionan y se venden los productos
textiles, esto a menudo puede incluir el uso de campafas publicitarias, desfiles de

moda y colaboraciones con disefiadores y celebridades.

De acuerdo a lo mencionado en los parrafos que anteceden es importante

comprender el contexto de la empresa, establecer objetivos claros y medibles,



definir acciones y tacticas a desarrollar, comunicar y promocionar los productos y
servicios, y finalmente gestionar y dar seguimiento de manera continua. Al
implementar este proceso, se puede conseguir ventaja competitiva, lograr metas
de ventas y alcanzar los objetivos de negocio. Estas actividades deben integrarse
en un plan estratégico de marketing que facilite el posicionamiento y la
competitividad en su mercado especifico, para que pueda satisfacer las
necesidades de los consumidores, asegurar ingresos constantes, y garantizar la

sostenibilidad a largo plazo de la organizacién. (Garcia, Suarez, & Gonzalez, 2019).

Con lo que antecede, es importante sefalar que la empresa objeto de estudio tiene
una trayectoria de catorce afos en el sector textil, es una empresa que se dedica a
la comercializacion de textiles e insumos para la confeccién, empresa que
actualmente afronta retos significativos, entre ellos, no cuenta con un plan de
comercializacién, por lo que no promociona sus productos y servicios de forma clara
y coherente, lo cual tampoco le permite establecer objetivos, metas de ventas,
posicionarse y crecer en el mercado, tampoco cuenta con un equipo de ventas, lo
cual representa un problema, puesto que la informacion no se difunde a quienes
les podria interesar, o no llega completa y por esta razén los potenciales usuarios

desconocen la marca y los productos que el distribuidor de textiles oferta.

A partir de la situacién presentada, el problema cientifico se centra en identificar:
¢,De qué manera la implementacién de estrategias de comercializacion, contribuye
al mejoramiento del posicionamiento de la empresa comercializadora de textiles
Distribuciones Edimatex?, al abordar el problema cientifico, se busca identificar y
desarrollar estrategias y actividades especificas que ayuden a la empresa a

destacarse en un mercado altamente competitivo.

En base a lo expresado anteriormente, se defiende la premisa de que el disefio de
estrategias de comercializacion es fundamental para el posicionamiento de marca,
asi como para la promocién y venta de productos y servicios competitivos en el
mercado. Por consiguiente, el objetivo principal de esta investigacion es Disefiar

estrategias de comercializacion que contribuyan al posicionamiento de la empresa



comercializadora de textiles Distribuciones Edimatex en el sector textil, apoyandose

en los siguientes objetivos especificos para alcanzar la meta global:

e Fundamentar tedricamente las variables de estudio estrategias de
comercializaciéon y posicionamiento.

e Diagnosticar la situaciéon actual de la comercializacion para el disefio de
estrategias en Distribuciones Edimatex de la ciudad de Ambato.

¢ |dentificar la percepcidn del posicionamiento de la empresa comercializadora de
textiles Distribuciones Edimatex.

e Proponer estrategias de comercializacion adecuadas para Distribuciones

Edimatex de la ciudad de Ambato.

El avance de la investigacion descansa en una solida evaluacion de antecedentes
y una definicion precisa de la problematica a abordar. La claridad en la propuesta
de la idea central y la exactitud en la formulacién de objetivos son fundamentales;
el inicio del estudio se enfoca en la recopilacion meticulosa de datos bibliograficos,
incluyendo articulos cientificos, libros, documentos indexados y revistas
especializadas. A través de esta informacion se conceptualizan las variables de
interés para este estudio. La técnica empleada permite no solo reunir sino también
analizar criticamente las diversas perspectivas y conceptualizaciones que influyen

en las tacticas de comercializacién y en el proceso de posicionamiento.

El alcance de la investigacion es descriptivo, cuyo propésito es detallar las
caracteristicas, aspectos y factores que influyen en el reconocimiento de la
empresa. Ademas, se analiza los datos tanto cualitativa como cuantitativamente;

esto implica el uso de estadisticas y analisis de contenido textual.

Respecto a los instrumentos de investigacion, se incluye una encuesta dirigida a
los clientes actuales de la empresa y una entrevista con la gerente de la empresa
en estudio, estas herramientas permiten estudiar las variables, resolver conflictos,

incentivar nuevas lineas de investigacion y monitorear los resultados obtenidos.
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La competencia en este sector es alta, asi que crear una marca fuerte y bien
posicionada puede marcar la diferencia entre el éxito y el fracaso de una empresa.
La marca puede afiadir valor a los productos o servicios, aumentar la lealtad de los

clientes y, en Ultima instancia, incrementar las ventas y la rentabilidad.
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CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA

1.1.Estudio tedrico de la estrategia comercial como aspecto clave para el

éxito y el posicionamiento de marca

En la actualidad, existen todo tipo y tamafio de empresas manufactureras; la
diversidad empresarial es amplia y abarca desde pequeiias empresas familiares
hasta grandes corporaciones multinacionales. Entre los tipos de empresas mas
comunes estan las microempresas, pequefias y medianas empresas (PYMES). Las
PYMES, empresas familiares, empresas multinacionales y startups; todas ellas
compiten entre si, con el objetivo de: crear valor para los clientes, permanecer en

el mercado y ser competitivas (Arague, Hidalgo, & Rivera, 2022).

Por lo tanto, la forma de hacer negocios y el concepto de comercializacion también
han cambiado, tanto es asi que Escribano, Alcaraz y Cuesta (2022) en la obra
Politicas de Marketing, afirman que la comercializacién, mercadotecnia o marketing
son sinénimos y la conceptualizan como “aquellas actividades que tienen como
objetivo conocer cuales son las necesidades de los clientes y satisfacerlas”

(Escribano, Alcaraz, & Cuesta, 2022, pag. 4).

Asi mismo en su definicion mas actual y completa exponen la referida por American
Marketing Association que dice: “es el proceso de planificacién y ejecucion de la
concepciodn, fijacién de precios, comunicacion y distribucion, de ideas productos y
servicios para crear intercambios que satisfagan a los individuos y a los objetivos

de la organizacién” (Escribano, Alcaraz y Cuesta, 2022, pag.30).

Con los avances del siglo XXI, se puede observar que han ido cambiando varios
aspectos, entre ellos la forma en que hacen los negocios, este aspecto influenciado
tanto por factores endégenos y exdgenos del medio en que se desarrollan las
empresas, los cuales exigen implementar nuevas leyes y evaluar su impacto en los

negocios y la economia tanto a nivel local como global con responsabilidad ética.
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En la mayoria de las industrias, hay muchas vias diferentes para superar a los
rivales e impulsar el desempefio propio, lo que concede a los administradores una
libertad considerable para elegir los elementos especificos de la estrategia de sus
organizaciones. En consecuencia, algunas organizaciones se esfuerzan por
mejorar su desempefio empleando estrategias que apuntan a lograr menores
costos que sus rivales, en tanto que otras persiguen estrategias para lograr una
superioridad en sus productos, servicio personalizado al cliente, o dimensiones de

calidad que los rivales no puedan igualar (Thompson & Strickland, 2018).

Algunas organizaciones optan por amplias lineas de productos, mientras que otras
concentran su energia en una linea estrecha de productos. Algunos competidores
limitan deliberadamente sus operaciones a mercados locales o regionales, otros
optan por competir a nivel nacional, internacional o globalmente, también en
diversos ambitos de alta tecnologia, hay grupos de organizaciones que comparten
la propiedad intelectual por medio de “recursos comunes de investigacion”
(Thompson & Strickland, 2018, pag. 8).

Las empresas han encontrado varias herramientas para superar a los competidores
y mejorar el desempefo, brindando a los gerentes la oportunidad de elegir las
mejores alternativas para el desempefio de sus equipos. Asi, algunas
organizaciones optan por adoptar estrategias destinadas a lograr costos mas bajos
gue los competidores, mientras que otras, apuntan por estrategias para lograr
mejores productos, servicio al cliente o convertirse en referentes del medio en el

que se desenvuelven.

¢Pero de donde proviene la palabra estrategia? La palabra "estrategia" proviene
del griego strategos, relacionado con el arte de dirigir operaciones militares. Segun
Tarzijan (2019), el strategos disefiaba y ejecutaba planes de guerra para vencer al
adversario. La estrategia empresarial adopta algunos de estos conceptos militares
y los aplica a los negocios, donde una empresa debe definir metas, elaborar planes

de accién y asignar recursos para alcanzarlas.
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Sostiene Tarzijan (2019), que, para comprender mejor el concepto de estrategia
empresarial, es util examinar su evolucion histérica. Identifica cuatro fases clave: la
primera, que comienza en 1920, se centra en la planificacion financiera. La segunda
fase, que surge alrededor de 1950, se enfoca en el desarrollo de la estrategia

empresarial y esta asociada al pensamiento estratégico.

La tercera etapa de la estrategia consiste en desarrollar el pensamiento estratégico,
que implica tener una vision mas amplia y holistica de la empresa, se consideran
los aspectos internos, externos, como el mercado, la competencia, los clientes, los
proveedores y el entorno, mismos que permiten identificar las oportunidades,
amenazas, fortalezas y debilidades de la empresa, y al mismo tiempo definir los

objetivos y las acciones a llevar a cabo.

En este contexto, el pensamiento estratégico toma fuerza durante las décadas de
1960y 1970, y es a partir de este momento en que la administracion estratégica es
considerada como ventaja competitiva. Desde este momento las organizaciones
empiezan a desarrollar estrategias para atraer consumidores y obtener utilidades

mas arriba del promedio (Thompson & Strickland, 2018).

Finalmente, Tarzijdn (2019), describe la cuarta etapa como la evolucion del
pensamiento estratégico, centrada en formular estrategias mediante un analisis
exhaustivo del entorno y de las fortalezas y debilidades de la empresa. Basada en
las ideas de Michael Porter y otros expertos, esta etapa desarrolla herramientas
para estudiar la estrategia y la competencia empresarial. El objetivo es identificar
las mejores formas de aprovechar y desarrollar los recursos y capacidades de la

empresa para alcanzar sus metas.

Algunos autores expresan tacitamente que: “La estrategia de una organizacion
consiste en la direccion establecida por los administradores mas los movimientos
competitivos y enfoques de negocios que emplean para competir con éxito, mejorar

el desempenio de la organizacion y hacer crecer el negocio” (Thompson et al., 2018,
p.8).
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Por otra parte, Mintzberg y Quinn (1996), definen la estrategia como un plan integral
que involucra todos los recursos disponibles para alcanzar los objetivos
fundamentales de una organizacion. Este plan busca desarrollar ventajas
competitivas y asegurar la supervivencia mediante una gestion eficaz de los
recursos. Ademas, la estrategia debe fomentar un comportamiento coherente
dentro de la organizacion y traducirse en operaciones concretas para su correcta
implementacion. Este proceso debe ser continuo, facilitado por el liderazgo de los
ejecutivos y el aprovechamiento del capital intelectual de la organizacion.

Definir la estrategia como patron significa que una empresa realiza acciones
coherentes a lo largo del tiempo, que se convierten en su estrategia,
intencionadamente o no. En otras palabras, la estrategia es lo que se observa al
mirar retrospectivamente, representa el conjunto de acciones que construyen el

concepto de estrategia (Ballesteros, 2021).

En cambio, la estrategia como posicion implica que una empresa, mediante el
analisis estratégico (o analisis ambiental), ocupe una posicibn competitiva en su
mercado en relacion con otros competidores. En su libro Posicionamiento, Trout y
Ries (2002) sostienen que una empresa o marca debe establecer un
posicionamiento Unico que la diferencie de sus competidores. La diferencia entre la
propuesta de Mintzberg y Quinn y la de Trout y Ries es que este ultimo ya no
considera el posicionamiento como una herramienta de comunicacién publicitaria,
sino como una herramienta estratégica para identificar oportunidades de nuevos

productos.

En la obra Plan de marketing - Disefio, implementacion y control, Ballesteros
(2021), indica que la estrategia como perspectiva implica que una empresa adopte
una vision unica de su negocio sin compararse con sus competidores. Apple, por
ejemplo, considero la innovacion y la facilidad de uso como pilares de desarrollo de
sus productos. Mintzberg & Quinn (1996), explican que este enfoque se centra en
las fortalezas internas, guiando a la estrategia por los valores y objetivos propios,

lo que facilita el desarrollo interno y la creacién de un valor Unico para los clientes.
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Las definiciones anteriores son esencialmente similares, en las que sobresalen
palabras claves como "objetivo”, "plan”, "patrén”, lo que demuestra que la estrategia
es la decisibn mas importante de la empresa. De manera similar, palabras como
"decision”, "estrategia”, "l6gica" y "método" implican que las acciones deben seguir

un método especifico, y este método es dificil de cambiar.

La teoria de la estrategia comercial es un campo de estudio que examina como las
empresas pueden crear, mantener y aumentar su ventaja competitiva en el
mercado. Segun Kotler, Keller, Ang, & Tan (2018), esta teoria combina el arte y la
ciencia de seleccionar mercados objetivos y construir relaciones rentables con
ellos. Por otro lado, Porter M. (1980) define la estrategia comercial como la
integracion de diversas actividades de la empresa para competir y asegurar una

ventaja competitiva sostenible.

La estrategia comercial, en conjunto implica la evaluacion de un negocio, su vision
y objetivos, y la formulacién de métodos para alcanzar dichos objetivos. Barney
(1991), por su parte sostiene que la estrategia comercial debe basarse en los
recursos y capacidades de la empresa para garantizar una ventaja competitiva
duradera. Mintzberg (1987) argumenta que la estrategia comercial no solo es un
proceso deliberado, sino también emergente, un patrén de accién que se desarrolla
con el tiempo a medida que los gerentes aprenden y responden al entorno

cambiante.

Implementar una estrategia comercial efectiva requiere analizar detalladamente el
entorno de mercado, incluyendo la competencia, la demanda del consumidor y las
tendencias econdmicas. Drucker (2012) destaca la necesidad de adaptar la
estrategia a las condiciones cambiantes y a las necesidades del cliente. Porter
(1980) complementa esta idea al introducir la matriz de crecimiento del
producto/mercado, fundamental para evaluar y aprovechar oportunidades
estratégicas en productos existentes y nuevos mercados. Este enfoque ayuda a las

empresas a identificar areas de crecimiento y a mantenerse competitivas.
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Por lo tanto, la medicion del éxito de una estrategia comercial es crucial y debe
basarse en indicadores clave de rendimiento que estén alineados con los objetivos
estratégicos de la empresa. Aspectos que se deben medir a criterio de Kaplan y
Norton (1992) incluye el rendimiento desde diversas perspectivas, que incluye el
aspecto financiero, la del cliente, los procesos internos, el aprendizaje y

crecimiento.

En esencia, la estrategia comercial es un aspecto critico de la gestion empresarial
gue requiere un andlisis minucioso y una planificacion cuidadosa. La capacidad de
una empresa para desarrollar y ejecutar una estrategia comercial sélida es esencial
para su éxito a largo plazo. Razoén por la cual, la planeacion estratégica comercial
debe abordarse con cautela, considerando los diversos factores internos y externos

gue pueden influir en el desempefio organizacional.

Entonces para que cada empresa pueda adaptar las estrategias comerciales a su
contexto y necesidades especificas, sean estas: “familiares, compafiias
empresariales en rapido crecimiento, organizaciones sin fines de lucro, empresas
de propiedad estatal, asociaciones de capital privado, sociedades mutualistas y

cooperativas, etcétera. Deben responder a tres preguntas centrales:

1. ¢Cual es nuestra situacion actual?
2. ¢A donde queremos ir desde aqui?

3. ¢Cbmo vamos a llegar alli?”. (Thompson, y otros, 2018, pag. 5)

La primera pregunta, "¢Cual es la situacion actual?", normalmente incita a los
gerentes a evaluar el estado de la empresa, el desempefio financiero actual de la
empresa, su posicion en el mercado, sus recursos y capacidades, sus fortalezas y
debilidades competitivas y los cambios en el entorno del mercado. El entorno
empresarial que afecta a la organizacion. Basicamente, se trata de diagnosticar los

desafios que enfrenta una organizacién y el entorno en el que opera.

La respuesta a la segunda pregunta "¢ A donde se quiere ir desde aqui?" reside en

la vision del directivo sobre la direccion futura de la organizacion. Se refiere a
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establecer un sentido de propdésito para la organizacion y tomar decisiones sobre
qué nuevos clientes u otros grupos de partes interesadas estaran alli, qué
necesidades de clientes o partes interesadas deben satisfacerse y qué nuevas
capacidades deben construirse o adquirirse. Se puede pensar en esto como el

contenido de la estrategia organizacional.

Los elementos especificos que componen la respuesta de la direccion a la pregunta
"¢ Como se va llegar alli?" Definen la estrategia empresarial de la organizacion. Por
lo tanto, parte de la estrategia de una organizacién es su plan de accién para
competir con éxito y lograr rentabilidad basandose en un conjunto integral de
opciones consideradas. El disefio de una estrategia representa el compromiso de

un directivo de seguir un rumbo especifico.

Al elegir una estrategia, la gerencia efectivamente esta diciendo: "Entre los
diferentes enfoques comerciales y formas de competir que podemos elegir, hemos
decidido esta combinacion de enfoques para mover nuestra organizacién en la

direccién deseada y mejorar su competitividad. (Thompson, et al., 2018, pag. 5).

La respuesta a la segunda pregunta incluye la visién del gerente para el futuro de
la organizacion, que implica establecer la agenda, tomar decisiones sobre la
incorporacion de clientes y partes interesadas, definir objetivos y desarrollar nuevas
habilidades, lo cual constituye el contenido de la estructura organizacional. Por
altimo, la tercera interrogante responde a la implementacién de la estrategia que
mueva en la direccidon deseada a la organizacion, es el "cédmo", "quién" y "cuando"
de la planificacion, y probablemente sea el proceso mas dificil de gestionar para los

directivos.

Por lo tanto, parte de la estrategia organizacional es competir efectiva y
eficientemente en base a la estrategia propuesta. La formulacion de la estrategia
implica el compromiso del gerente con la adopciéon de un curso de accion

determinado y la movilizacion de los recursos necesarios para su ejecucion.
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Un factor para el éxito de cualquier empresa depende en gran medida de la
satisfaccion y fidelidad del cliente. Entonces, ademas de realizar ventas, se
necesita construir relaciones duraderas, honestas y personales con sus clientes.
Es una relaciébn basada en la comprension de sus deseos, expectativas y
necesidades, fomentada a través de una comunicacion fluida y continua. De esta
forma se crea un vinculo de confianza y fidelidad que beneficia tanto al cliente como

al negocio (Thompson & Strickland, 2018).

La base para organizar y definir las estrategias mas adecuadas para dar a conocer
un producto, aumentar las ventas o ganar participacion de mercado, se origina en
la teoria de las 4Ps (Producto, Precio, Punto de Venta, Promocion); aunque el
enfoque de la mercadotecnia ha cambiado, incorporando el Canal de Distribucién,
Personal, Procesos, Presentacion, Estrategia de Comercializacién, Consumidor
Final, Innovacion, Estudios de Mercado, Relacion con Clientes y Desarrollo de
Talento en las estrategias empresariales, estos elementos son fundamentales para
elegir las estrategias mas adecuadas y focalizar los esfuerzos en las mismas
(Nufez & Miranda, 2020).

El autor Arechavaleta (2015) define un producto como cualquier cosa tangible o
intangible ofrecida al mercado para satisfacer una necesidad o deseo. Monferrer
(2013), amplia el concepto, destacando que hoy en dia pocos productos carecen
de elementos adicionales como servicios, informaciéon o experiencias. , (Kotler,
Kartajaya, & Setiawan, 2012) afiaden que un producto es el elemento principal de
toda campafia de marketing y debe ser disefiado para satisfacer las necesidades

de los consumidores potenciales.

Por su parte Monferrer (2013), aporta ampliando este concepto, y dice que, en las
sociedades desarrolladas, los deseos y necesidades suelen satisfacerse mediante
productos. Normalmente, el término “producto” se refiere a un bien fisico, como un
automovil, un televisor o una cadmara. Sin embargo, hoy en dia son pocos los
productos que no vienen con ciertos elementos adicionales como servicios

adicionales, informacion, experiencias, etc.
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En este contexto, (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2012), manifiestan que, en el
mundo del marketing, un producto es todo aquello tangible (bienestar u objeto
mueble), y lo intangible son las actividades (servicios) que se ofrece en el mercado
para satisfacer una necesidad o deseo, es el elemento principal de toda campafia
de marketing. El producto ha sido disefiado para satisfacer las necesidades de los
potenciales consumidores, por lo que hay que estudiarlo y prepararlo a la
perfeccion: hay que realizar estudios de mercado, pensar y trabajar en branding,
servicios de venta relacionados, servicios de ayuda, etc.

Por tanto, es esencial reconocer la importancia del ciclo de vida de los productos al
formular una estrategia comercial. Comprender las cuatro etapas (lanzamiento,
crecimiento, madurez y declive) que experimenta un producto es crucial, para que

las empresas puedan anticipar cambios y ajustar sus tacticas de manera efectiva.

Para enfocar la estrategia comercial de manera efectiva, se pueden evaluar varias

pautas, entre ellas:

e “iQué quiere el consumidor? Necesidades que desea satisfacer ¢Cémo se
llama el producto? ¢ Como esta etiquetado?

e ¢ Qué caracteristicas tiene el producto?

e ¢Esinnovador tu producto?

e ¢ Qué variedades del producto ofreces?

e (Cada cierto tiempo se lanzaran nuevas lineas de ese producto? ¢Qué
beneficios aporta? ¢ Qué tiene tu producto que hace méas beneficioso comprarte
at?

e (¢CbOmo de cuidado es el envase o embalaje?

e (En qué se diferencia tu producto con el de la competencia?

e ¢ Tu producto es exclusivo o lo ofrecen en todas partes?

e (Lo comercializas también en otras zonas?

e ¢ Podrias reducir los costes de fabricacion o adquisicion sin influir en la calidad?”
(Kotler et al.2012).
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En este sentido, se debe entender al producto como una propuesta de valor, es
decir, como una serie de beneficios que ayudan a satisfacer necesidades. Esta
propuesta de valor se materializa en una oferta que incluye una combinacion de
productos fisicos, servicios, informacidn, experiencias, etc., tratando de cubrir las

necesidades humanas como se jerarquiza en la piramide de Maslow.

También, Monferrer (2013), expresa que el precio es la cantidad de dinero que se
cobra por un producto o servicio, 0 la suma de todos los valores que los
consumidores intercambian por poseer o utilizar productos. Se puede corroborar en
la informacién obtenida que, sin importar el producto o servicio que ofrezca la
empresa, hay factores especiales que deben sumarse a las principales fuerzas
tradicionales que influyen en los precios, como los costos, la competencia y la
demanda, cuanto mayor sea el contenido de los servicios materiales, mas se
basaran los precios fijados en los costos y mas fuerte sera la tendencia hacia

precios mas estandar (Kotler et al.2012).

Para fijar el precio 6ptimo de nuestro producto o servicio, es necesario, entre otras

cosas:

Realizar un estudio del precio que estan dispuestos a pagar los consumidores
Estudiar comparativamente los precios que cobran los competidores por productos

iguales o similares.

El punto de venta, determina donde comercializar el producto o servicio ofrecido
(un elemento importante para que el producto sea accesible a los consumidores).
Considere una gestion eficaz del canal de distribucién, garantizando que los
productos lleguen al lugar correcto, en el momento adecuado y en las condiciones

adecuadas (Arechavaleta, 2015).

Al respecto, Monferrer (2013) agrega que las ventas como herramienta de
marketing incluyen la funcion de relacionar la produccién con el consumo. En este

sentido, la distribucion genera tres beneficios fundamentales:
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e Utilidad temporal: pone el producto a disposicién del consumidor en el momento
en que lo necesita; El producto permanece en los estantes esperando a que el
consumidor lo solicite, por lo que no tiene que comprar y almacenar grandes
cantidades del producto.

e Utilidad local: mediante la presencia de suficientes puntos de venta en las
proximidades del consumidor, ya sean de caracteristicas similares o de
diferente naturaleza.

e Y tercero, la utilidad de posesion, que implica transferir la propiedad del

producto al consumidor de manera eficiente y satisfactoria.

En cuanto a la distribucion sefala, que esta implica la realizacion de una serie de
actividades de informacién, promocion y presentacion del producto en el punto de
venta con el fin de promover su compra por parte del consumidor final. En general,
se puede decir que la distribucion es una variable estratégica de largo plazo cuyas
decisiones son muy dificles de cambiar y pueden tener consecuencias
irreversibles. Como ocurre con el resto de las variables del marketing mix, su
ejecucion y control debe planificarse con el mayor cuidado; Esto es tanto mas cierto
cuanto que, a diferencia de los productos desarrollados internamente, las ventas

requieren colaboracion externa.

La distribucion efectiva es, sin duda, un componente crucial en el éxito de un
producto. La innovacién en la entrega a domicilio por parte de las pizzerias
transformé la industria alimentaria, estableciendo un nuevo estandar de
conveniencia para los consumidores. Este modelo no solo mejoré la experiencia
del cliente, sino que también cred un punto de diferenciacion competitiva. Al igual
gue en el caso de las pizzerias, cualquier empresa puede aprovechar la distribucién
como una estrategia para mejorar su alcance en el mercado, adaptandose a las
necesidades cambiantes de los consumidores y utilizando la logistica como una

herramienta para superar a la competencia.

El mix promocional se compone de promociones de ventas, fuerza de ventas o

venta personal, publicidad y relaciones publicas, y comunicaciones interactivas
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(marketing directo via correo electronico, redes sociales, catalogos, sitios web,

telemarketing, etc.) (Arechavaleta, 2015).

Desde la posicion de la comunicacion, Monferrer (2013), afirma que la informacion
para que se convierta en comunicacion efectiva debe expresarse en algo concreto,
es decir en mensaje; mediante un proceso de codificacion que utiliza un conjunto
de codigos (palabras, colores, sonidos, imagenes, etc.). A lo largo de la transmision
de un mensaje pueden producirse interferencias y ruidos, es decir, cualquier
interferencia que se produzca durante la transmision y recepcién de un mensaje
gue impida una correcta interpretacion. En este sentido, el proceso debe finalizar
con una respuesta positiva del destinatario del mensaje, que en ultima instancia

consiste en comprar o no el producto.

En este espacio cabe mencionar que en la actualidad la estrategia comercial, se
considera el analisis del entorno externo, como lo propone el modelo PESTEL, que
examina los factores Politicos, Econémicos, Sociales, Tecnoldgicos, Ecolégicos y
Legales que pueden afectar el desempefio de una empresa. Ademas, el analisis
FODA, que evalla las Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades, sigue
siendo una herramienta esencial para la planificacién y el posicionamiento de

marca.

En este contexto, la formulacién de estrategias de comercializacion es un proceso
crucial para cualquier empresa que busca alcanzar sus objetivos comerciales y
satisfacer las necesidades de sus clientes de manera efectiva. Este proceso implica
la evaluacién detallada de diversos factores que influencian el entorno comercial y
las decisiones estratégicas de la organizacién. A continuacion, se analizaran

algunos de los factores mas relevantes que deben considerarse en este proceso.

En primer lugar, se debe analizar el mercado, este aspecto hace hincapié al analisis
exhaustivo del mercado en el cual opera la empresa. Este andlisis incluye la
identificacion de las tendencias del mercado, las caracteristicas demogréficas y
psicograficas de los consumidores, asi como la evaluacion de la competencia

directa e indirecta. Entender estas variables permite a las empresas adaptar sus
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estrategias para responder de manera efectiva a las demandas y preferencias del
mercado objetivo (Kotler & Keller, 2016).

En segundo lugar, se deben considerar factores como segmentacion,
posicionamiento y objetivos de marketing. La segmentaciéon del mercado, es el
factor que facilita la division del mercado en segmentos mas pequefios y
homogéneos que permita a las empresas concentrar sus esfuerzos en grupos
especificos de consumidores con caracteristicas y necesidades similares. El
posicionamiento de marca, en funcion de cémo la empresa desea que los
consumidores perciban su producto o servicio en comparacidon con los

competidores (Kotler & Armstrong, 2016).

A continuacion se debe establecer los objetivos de marketing, estos deben ser
claros y alcanzables, asi como también es importante establecer metas especificas,
para de esta forma proporcionar la direccion y el proposito a las actividades de
marketing, facilitando la medicién del éxito y el retorno de la inversion en las
estrategias implementadas, es decir tanto los resultados compromiso y confianza
de los clientes asi como los resultados de la rentabilidad y participacion del gasto

(LaForge, Ingram, & Cravens, 2013).

Y finalmente, otro elemento esencial en la formulacibn de estrategias de
comercializacién es abordar los factores que incluyen tanto el marketing mix, asi
como también la tecnologia. El primer factor conocido como las 4 P (Producto,
Precio, Plaza y Promocién), debe ser cuidadosamente disefiado para satisfacer las
necesidades del mercado objetivo y lograr los objetivos organizacionales; en los
tiempos actuales la tecnologia desempefia un papel crucial, razén por la cual, debe
considerarse al momento de formular las estrategias comerciales, es la forma
rapida con la cual las empresas interactdan con los consumidores y gestionan sus

operaciones de marketing Kotler, Keller, Ang, & Tan (2018).

Hoy en dia existen muchas herramientas y medios para llegar a los clientes
potenciales. La estrategia de comunicacion de una empresa se puede desarrollar

principalmente a través de 4 vias: publicidad, relaciones publicas, marketing directo
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y promocion. En este sentido no se debe ignorar la importancia de una estrategia
de social media marketing, depende del tipo de servicio, pero los basicos son:

atraccion, fidelizacion, modificacion de la demanda y facilitacion.

Un plan de accién es un proceso que involucra multiples elementos o factores que,
si se gestionan adecuadamente, pueden contribuir al éxito de una organizacion.

Segun Thompson et al. (2018), algunos de estos elementos son los siguientes:

1. Definir objetivos claros y medibles: Es fundamental definir objetivos concretos
gque sean alcanzables y estén alineados con la vision y misiéon de la
organizacion. Estos objetivos deben ser SMART (especificos, medibles,
alcanzables, relevantes y en tiempo) para poder evaluar su progreso de manera
efectiva.

2. Establecer responsabilidades claras: Al asignar roles y tareas especificas a
individuos o equipos dentro de la organizacion, se promueve la rendicién de
cuentas y la responsabilidad individual. Esto a su vez fomenta un mayor
compromiso y motivacion para alcanzar los objetivos

3. Gestionar de forma efectiva el tiempo: Establecer plazos y fechas limite para
cada tarea y accidon ayuda a gestionar el tiempo de manera mas efectiva. Esto
permite a los equipos priorizar su trabajo y centrarse en las actividades mas
importantes.

4. Identificar de recursos necesarios: Un plan de accién debe incluir la
identificacion de los recursos necesarios para llevar a cabo las actividades
planificadas. Esto puede incluir recursos financieros, tecnoldgicos, humanos,
entre otros.

5. Establecer mecanismos de seguimiento y evaluacion: Es importante establecer
mecanismos para monitorear y evaluar el progreso del plan de accion. Esto
permite realizar ajustes y correcciones si es necesario, y asegurar que se estén

alcanzando los objetivos establecidos

Antes de invertir, es crucial decidir cual estrategia beneficiard mas a la empresa.
Esta puede ser a través de medios offline, como la publicidad en radio y television,

relaciones publicas, buzon, prensa escrita, 0 medios online, como el email
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marketing, redes sociales: Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, Pinterest,
YouTube, Publicidad grafica en Internet, marketing de experiencias, marketing de

influencers o una estrategia combinada.

Por lo que, para determinar la mejor estrategia de comunicacion, es fundamental
responder a estas preguntas basicas: ¢Ddénde se encuentran los principales
compradores? ¢Ddnde tendran sus acciones de marketing mix el mayor impacto
en los compradores?; para que la comunicacién sea efectiva, primero se debe
romper con el abarrotado entorno mediatico y lograr que los consumidores

escuchen el mensaje publicitario.

Debido al avance tecnologico, el marketing se ha convertido en un pilar crucial,
especialmente el marketing electronico. Tiautrakul & Jindakul (2019) sefialan los
siguientes aspectos que aumentan la importancia del e-marketing en las

organizaciones:

La velocidad en la comunicacion con los clientes es esencial, la insatisfaccion
puede surgir en cualquier momento, ya sea por problemas o falta de respuestas. El
e-marketing ayuda a cerrar la brecha entre vendedores y clientes, permitiendo
responder preguntas y quejas de manera oportuna a través de varios canales
digitales. Esto incluye conversaciones en linea o sitios web donde se puede
contactar directamente a los empleados, mejorando asi la experiencia y

satisfaccion del cliente.

Como lo hace notar Vela (2021), el marketing digital es interesante para todos los
grupos de empresas, incluida la competencia, esto debido a que, en el mundo de
la competencia empresarial, cada vez hay mas empresas dispuestas a ocupar un
espacio en el mundo online, por lo tanto, es importante adoptar buenas y efectivas
estrategias de marketing digital que ayuden a seguir manteniendo la imagen de los

productos y servicios.

Ademas, las grandes transformaciones tanto en las cadenas de valor como en los

habitos y preferencias de los consumidores que ocurren constantemente en la
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actualidad, ocasionan que las estrategias de comercializacion que hoy dia podrian
considerarse innovadoras y exitosas, muy probablemente seran obsoletas en el
futuro cercano, impactando negativamente los resultados de las empresas e incluso

poniendo en riesgo Su permanencia.

Por lo anterior expuesto, es importante: el analisis, la investigacion y entendimiento
de los complejos y cambiantes procesos que determinan las preferencias de los
consumidores, asi como también la formulacion, disefio y sobre todo la exitosa
implementacion de estrategias innovadoras de comercializacion, permite

anticiparse a las necesidades del consumidor para ganar su preferencia.

Sin duda alguna, la Unica manera de poder asegurar la continuidad de cualquier
empresa en un mercado de consumo muy competitivo, es a través de la
implantacion de una cultura orientada a la continua generacion de estrategias de

comercializacion donde el factor de éxito definitivamente sea la innovacion.

1.2.Andlisis de los factores relevantes del posicionamiento de marca

En una sociedad saturada de comunicacién, el posicionamiento es esencial para
las empresas comercializadoras de textiles. Esta estrategia se fundamenta en las
fortalezas y debilidades tanto de la compafiia como de sus competidores. Ser el
primero en llegar al mercado es la manera més efectiva de penetrar en la mente
del consumidor; sin embargo, si esto no es posible, se debe buscar una forma

competitiva de posicionarse (Trout & Ries, 2002).

Una marca es una promesa de beneficio para el cliente, identificada por un nombre
gue representa un beneficio concreto o una cualidad. Todo negocio, por pequeiio
gue sea, debe tener una marca. Las marcas que no se asocian con ningun atributo
0 beneficio en la mente del cliente tienen menos probabilidades de ser elegidas en
entornos competitivos. Los clientes experimentan satisfacciones o frustraciones

con los productos de las marcas, generando expectativas (Pacheco, 2021).
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Por ello, se deben considerar dos tipos de imagen: el prejuicio y la imagen
experimentada. Actualmente, los consumidores valoran la experiencia personal con
el producto, lo que construye la marca y genera conexiones emocionales con los
individuos (Pacheco, 2021).

En este sentido, la inversion en posicionamiento es vital para que las empresas
comercializadoras de textiles establezcan una ventaja competitiva en el mercado,
por su naturaleza dinamica el posicionamiento refleja un entorno estocéstico,
caracterizado por fendmenos impredecibles como el clima y los movimientos del
mercado financiero, influyendo en el éxito a largo plazo y en la participacién de

mercado de las empresas (Bloch, Eaton , & Rothschild, 2013).

Coinciden Bloch et al. (2014), Cueva, Nacipucha, & Figueroa (2021) y del Castillo-

Wilderbeek (2019), en los siguientes procesos:

En primer lugar, estd la investigacion y desarrollo (1+D), esta inversion no solo
impulsa la creacion de soluciones novedosas y competitivas, sino que también
juega un papel crucial en el fortalecimiento de la posicién de la empresa en el
mercado. A través de la I+D, las empresas pueden anticiparse a las demandas
emergentes del mercado, adaptar sus ofertas a las tendencias y necesidades
cambiantes de los consumidores, y diferenciarse de sus competidores.

En segundo lugar, inversién en publicidad, la cual tiene una funcion estratégica que
va mas alla de la venta directa de productos. Su objetivo principal es crear un
entorno favorable que propicie la decisibn de compra por parte del consumidor.
Para lograr esto, la publicidad se enfoca en comunicar ideas y mensajes al
segmento objetivo del mercado de una manera que resuene emocionalmente con

ellos.

Y finalmente, inversion en relaciones publicas (PR), las cuales desempefian un
papel fundamental en la gestién de la percepcién publica de una marca o empresa,
estrategias efectivas de PR, como la emision de comunicados de prensa bien

redactados y la organizacion de eventos cuidadosamente planificados, tienen el
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poder de moldear y mejorar la imagen de la empresa ante el publico y los medios
de comunicacién. Estas actividades no solo aumentan la visibilidad y credibilidad
de la marca, sino que también pueden tener un impacto considerable en el retorno

de la inversion (ROI) de las estrategias de posicionamiento.

Aunque la inversion en posicionamiento es esencial para obtener una ventaja
competitiva, es importante considerar los riesgos e incertidumbres potenciales. Las
empresas deben equilibrar sus inversiones con estrategias eficaces de gestion de

riesgos para garantizar un crecimiento sostenible en un entorno de mercado volatil.

No obstante, los factores que se deben considerar en el analisis, la planificacion,
asignacion de recursos y estrategias a implementar incluyen la definicion del
mercado meta, el andlisis de la competencia, la vinculacion de la marca con los

beneficios, la propuesta de valor Unica (UVP) y la percepcion del cliente.

Definir el mercado meta es un paso crucial en la estrategia de marketing de
cualquier empresa. En este momento, se estan identificando y segmentando a los
clientes potenciales, es un proceso que implica un profundo conocimiento de las
necesidades, deseos y comportamientos de los consumidores (Parrales et al.,
2017). Esta segmentacion no solo ayuda a entender quiénes son los clientes mas
valiosos, sino que también permite personalizar los mensajes y las ofertas para

satisfacer mejor sus expectativas.

Es esencial definir claramente el mercado objetivo, de esta forma se dirige los
esfuerzos de marketing de manera mas eficiente y eficaz, asi mismo, una
comprension precisa del mercado meta asegura que las campafas publicitarias y
promocionales sean relevantes y atractivas para el publico adecuado, esto no solo
mejora la tasa de respuesta, sino que también optimiza el uso de los recursos,

maximizando el retorno de la inversion en marketing.

Ademas, una segmentacion adecuada del mercado permite a las empresas
anticiparse a los cambios en las preferencias de los consumidores y adaptarse

rapidamente a las nuevas tendencias. Este conocimiento profundo del mercado
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objetivo es la base sobre la cual se construyen estrategias de marketing exitosas,
garantizando que los mensajes lleguen a las personas adecuadas en el momento

adecuado, y con el contenido que mejor resuena en ellas.

Otro aspecto es el andlisis de la competencia. Un andlisis exhaustivo de los
competidores directos e indirectos es crucial para comprender el panorama
competitivo (Scheithauer, 2017). Este andlisis ayuda a detectar las fortalezas y
debilidades de la competencia, asi como las oportunidades y amenazas que existen
en el mercado. Con esta valiosa informacion, las empresas pueden afinar sus
estrategias para mejorar su posicionamiento y aprovechar las debilidades de la

competencia, asegurando un lugar mas sélido y destacado en el mercado.

Coinciden Trout & Ries (2002), en que, los productos y servicios no son los Unicos
gue deben posicionarse, sino también la empresa en su conjunto. Crear una imagen
sélida en la mente de las personas afecta positivamente el valor de las acciones de
la empresa en el mercado. En este sentido la vinculacion de la marca con los
beneficios, es un aspecto crucial, la cual estd claramente asociada con los
beneficios, atributos, y valores distintivos que ofrece, mismos que son percibidos
por los consumidores, quienes asocian rapidamente lo qué estan obteniendo al

elegir un producto o servicio especifico.

En este mismo contexto, Solorzano & Parrales (2021) destacan la relevancia de la
experiencia en la toma de decisiones de los clientes, la cual esta influenciada por
elementos culturales, familiares y percepciones personales. La marca, entonces,
se convierte en una promesa de valor distintiva para el consumidor, transmitida de
forma asertiva y facilmente identificable. También Urbina (2021), sefiala que el
posicionamiento se fundamenta en datos asociados a los aspectos
psicoemocionales y conductuales de los clientes y usuarios, donde la percepcion
de los mismos se convierte en el principal referente de efectividad de

posicionamiento.

Por lo tanto, la percepcion del cliente, no se debe descuidar, en este sentido
concuerdan Kotler y Keller (2012), en que la percepcion del cliente se forma a través
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de sus experiencias y opiniones sobre el producto o servicio, al identificar y analizar
estos atributos permite a las empresas ajustar sus estrategias para alinearse con

las expectativas y preferencias del mercado.

De la misma forma otro de los aspectos importantes es la Propuesta de Valor Unica
(UVP), que no es mas que la declaracion que comunica claramente por qué un
producto o servicio es diferente y mejor que el de la competencia, cuyo propdsito
es solucionar un problema o satisfacer una necesidad de forma oportuna,
superando a la competencia. En este sentido Ferrell, Hartline, & Hochstein (2022)
destacan que una UVP efectiva debe centrarse en los beneficios exclusivos que

ofrece la empresa, lo cual es fundamental para atraer y retener a los clientes.

Entonces, para lograr un posicionamiento efectivo, es crucial realizar una
evaluacion constante de las percepciones de los clientes y adaptarse
continuamente a sus necesidades y expectativas, asi lo destacan Solorzano &
Parrales (2021) en el estudio Top of mind realizado por Advance Consultora en
agosto de 2019, donde se encuestd a 8.130 ecuatorianos de entre 16 y 64 afios,
revelando que las marcas mas reconocidas en Ecuador son CNT, La Favorita,

Samsung, Sony y Coca-Cola.

Este estudio, publicado en la revista Vistazo, también destaca lideres en sectores
especificos como ropay calzado (De Prati, Etafashion, Marathon Sports), productos
alimenticios (Nestlé, Atun Real, La Favorita, Oriental y Sumesa) y bebidas (Coca-

Cola, Pilsener, Pepsi, Gatorade y Dasani).

Este estudio revela que las estrategias comerciales bien ejecutadas posibilitan el
posicionamiento empresarial, de ahi que deba destacarse que estas marcas juegan
un papel fundamental en el mercado ecuatoriano y han construido fuertes lazos con
sus clientes en un entorno altamente competitivo. A pesar de los desafios, estas
empresas se destacan por ganarse la confianza de los consumidores, quienes las
eligen por encima de otras opciones. Esta fidelidad hace que los compradores a
menudo no se preocupen tanto por el precio o incluso por la calidad en el momento

de la compra. destacan (Solorzano & Parrales, 2021).
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En cuanto a los distintos tipos de posicionamiento, estos varian segun las

necesidades y perspectivas particulares de cada empresa, sin embargo, los mas

relevantes que apoyan al posicionamiento de marca son los que se exponen a

continuacion:

Tabla 1.
Tipo de posicionamiento de marca

Tipo de posicionamiento

Caracteristicas

Por centrado en las
campafias de marketing

Por aplicacion o uso

Por usuario
Destacarse de la
competencia

Colocacion de valor y
calidad

Finding life

Consiste en seleccionar uno de los usos o una de las
aplicaciones del producto para comunicarlo claramente a los
integrantes de sus segmentos meta, de manera que esta
accion permita que dicho producto ocupe un lugar
privilegiado en su mente.

Se trata de posicionarnos como los mejores en base a usos o
aplicaciones determinadas.

Pretende una identificacion de los consumidores con la marca
y parte de un conocimiento profundo del mercado obijetivo.

Comparar nuestras fortalezas y servicios con los de nuestros
competidores.

La empresa se compromete a ofrecer un gran valor al precio
correcto.

Permite identificar tendencias del mercado, comprender las
expectativas de los consumidores y adaptar la oferta de
productos o servicios para satisfacer sus necesidades de
manera efectiva, a partir de lo que sabe sobre los intereses,
necesidades y comportamientos de los clientes.

Fuente: Adaptado de Trout y Ries (2002)

El posicionamiento de una marca en el mercado depende de multiples factores que

determinan cémo es percibida por los consumidores en comparacién con sus

competidores. A continuacion, se describen algunos de los factores mas influyentes

en el posicionamiento de una marca, acotados por Sancho:

e La calidad ofrecida por la marca y un desempefio consistente del producto o

servicio con las expectativas que se proponen de su uso o disfrute.

e El respaldo de un buen servicio.

e La relacion positiva entre el precio y el valor suministrado.

e La capacidad de resolver eficazmente un problema.
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e La aportacion de un beneficio emocional que asi sea percibido por el cliente
desde su subijetividad.

e La percepcion por parte del cliente de que se adapta a su personalidad.

e La capacidad de la marca de ser utilizada por el cliente como un factor de
autoexpresion.

e Elofrecimiento de un beneficio diferencial respecto a otras propuestas de valor.

e El grado de conocimiento de la marca.

e El respeto del medio ambiente (u otros ambitos que se engloban en la RSC)
(Sancho, 2015, pag. 38).

Diferenciarse de los competidores es vital para un buen posicionamiento, y esto
puede lograrse a través de la innovacion en productos, la calidad del servicio, la

imagen de marca y otros atributos que hagan que la empresa se destaque.

El entorno en el que opera una empresa es fundamental para su posicionamiento.
Esto incluye aspectos como el contexto econémico, social, cultural y tecnologico.
Segun Kotler y Keller (2012), entender estos factores permite a la empresa

adaptarse a las condiciones cambiantes y anticipar las tendencias del mercado.

Coinciden Hernandez, Jiménez, & Tapia (2023), que, al igual que existen diferentes
tipos de posicionamiento, existen algunas maneras de llevar a cabo el proceso de
posicionamiento. Algunos de los pasos basicos incluyen segmentar el mercado,
evaluar cada segmento, seleccionar uno o varios segmentos objetivo, identificar las
posibilidades de posicionamiento para cada segmento y desarrollar un concepto de
posicionamiento. Para triunfar en el posicionamiento, es importante distinguirse de
la competencia, ser originales, dar una imagen fiel a la entidad y sus productos,
proporcionar ventajas al usuario, perfeccionar la marca y aumentar el valor afiadido.
Ademas, la estrategia debe ser medible y no dafiar la imagen de la compafiia ni su

funcionamiento en el mercado.

Por consiguiente, el posicionamiento de una marca esta influenciado por una
variedad de factores, desde el entorno y la competencia hasta la percepcion del

consumidor y la diferenciacion. Comprender y gestionar estos factores es clave
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para desarrollar una estrategia de posicionamiento efectiva que permita a la marca

transferir valor agregado y destacarse en el mercado.

1.3.Estrategias de comercializacion para el posicionamiento

Basado en la investigacion preliminar, es posible explorar las estrategias de
mercado que las empresas textiles utilizan para posicionarse de manera efectiva y
obtener una ventaja competitiva. Segun Porter (2010), estas estrategias
desempefian un papel crucial a la hora de determinar el éxito tanto de una empresa,
asi como también de un pais. El nivel de competencia en un pais esta

estrechamente relacionado con la eficiencia y productividad de sus empresas.

En secuencia de ideas, Villareal (2012) afirma que, en el desarrollo de la ventaja
competitiva, las PYMES dependen principalmente de los medios que tienen a su
disposicion, pueden ser internos y externos, muchos de ellos surgen de la
flexibilidad, la innovacion, la capacidad innovadora y el liderazgo estratégico, entre

otros.

La estructuracion de estrategias de comercializacién es un proceso fundamental
para el éxito de cualquier empresa, permite definir y ejecutar acciones que faciliten
el alcance de los objetivos comerciales y la creacién de valor para los clientes. En
este capitulo, se presenta una contextualizacion detallada del proceso,
considerando tanto los factores internos como externos que influyen en la toma de

decisiones estratégicas.

El primer paso en el proceso de estructuracion de estrategias de comercializacion
consiste en realizar un analisis exhaustivo del entorno externo en el que opera la
empresa. Este analisis incluye el examen de factores macroecondémicos, sociales,
tecnoldgicos, politicos y legales que pueden afectar el mercado. Herramientas
como el analisis PESTEL (Politico, Econémico, Social, Tecnoldgico, Ecolégico y

Legal) son utiles para identificar oportunidades y amenazas externas.
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El Analisis PESTEL, segun Alvarado (2015), constituye una metodologia de
planificacion estratégica esencial que evalia cdémo los elementos macro
ambientales pueden influir en la organizacién. Esta herramienta es fundamental
para comprender el contexto externo en el que opera una empresa. Por otro lado,
Martinez y Milla (2012), refieren que se debe examinar los factores que tienen la
capacidad de impactar, ya sea de manera directa o indirecta, en el desempefio y

las operaciones empresariales.

El factor politico hace referencia a la intervencion del gobierno en la economia y en
una industria especifica. Incluyen la politica gubernamental, la estabilidad politica,
la corrupcion, la politica de comercio exterior, la politica fiscal, la legislacién laboral,
la legislacion ambiental y las restricciones comerciales. Ademas, el gobierno puede
tener un impacto en el sistema educativo, la infraestructura y las regulaciones
sanitarias de una nacion. Los procesos politicos y la legislacién influencian las
regulaciones del entorno a las que los sectores deben someterse. Las legislaciones
gubernamentales pueden beneficiar o perjudicar de forma evidente los intereses de

una empresa.

El factor econdbmico en cambio es determinante en el desempefio de una economia;
incluye el crecimiento econémico, las tasas de cambio, las tasas de inflacion, las
tasas de interés, los ingresos disponibles de los consumidores y las tasas de
desempleo. Estos factores pueden afectar directa o indirectamente a una empresa
a largo plazo, influyen en el poder adquisitivo de los consumidores y en los modelos

de demanda/oferta en la economia.

En cuanto a los factores sociales, toma en consideracion el andlisis basado en las
caracteristicas demograficas, normas, costumbres y valores de la poblacién en la
gue opera una organizacion. Incluye tendencias de la poblacién, como la tasa de
crecimiento, la distribucion por edad y la distribucion del ingreso, asi como actitudes
profesionales, énfasis en la seguridad, conciencia de la salud, actitudes de estilo
de vida y barreras culturales. Estos factores son especialmente importantes para

los especialistas en marketing al dirigirse a clientes especificos.
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El andlisis de los factores tecnoldgicos considera las innovaciones tecnologicas que
pueden afectar a la industria y al mercado de manera favorable o desfavorable.
Incluyen incentivos tecnoldgicos, nivel de innovacién, automatizacion, actividad de
investigacion y desarrollo (1+D), cambio tecnolégico y conocimiento tecnoldgico en
el mercado. Estos factores pueden influir en las decisiones de ingresar a ciertas
industrias, lanzar productos o externalizar actividades de produccion en el

extranjero.

Los factores tecnolégicos generan nuevos productos y servicios y mejoran la forma
en la que se producen y se entregan al usuario final. Las innovaciones pueden crear

nuevos sectores y alterar los limites en los sectores existentes.

En este sentido, un analisis PESTEL ayuda a la empresa a comprender mejor su
entorno externo, identificar oportunidades y amenazas, y ajustar su estrategia para

enfrentar los desafios o capitalizar las tendencias emergentes en su sector.

Seguidamente, un analisis competitivo basado en el modelo de las Cinco Fuerzas
de Porter permite evaluar la intensidad de la competencia, la amenaza de nuevos
entrantes, el poder de negociacién de proveedores y clientes, y la amenaza de
productos sustitutos. Esta evaluacién ayuda a Distribuciones Edimatex a identificar

Sus ventajas competitivas y areas de mejora.

De acuerdo con Thompson & Strickland (2018), las cinco fuerzas que determinan
el atractivo intrinseco de un mercado o segmento de mercado segun los estudios
realizados por Michael Porter, son: la competencia sectorial, los competidores

potenciales, los sustitutos, los compradores y los proveedores.

Las siguientes son las amenazas que plantean estas fuerzas:

Amenaza de rivalidad intensa en el segmento: Si un segmento ya esta poblado por
competidores numerosos, fuertes o agresivos, no resulta atractivo. Si es estable o
en declive, si se deben realizar ampliaciones de equipamiento a gran escala, si los

costos fijos son elevados, si las barreras de salida son altas, o si los competidores



36

tienen un gran interés en permanecer en el segmento, hace que sea aun menos

atractivo.

Las condiciones mencionadas provocaran frecuentes conflictos de precios, luchas
publicitarias 'y lanzamientos de nuevos productos, lo que aumentara
significativamente las inversiones requeridas para competir de manera efectiva. Un
claro ejemplo de estas dinamicas esta presente en el mercado de los teléfonos
celulares, por lo tanto, es crucial evaluar detenidamente la estructura del mercado
antes de entrar en un nuevo segmento para evitar riesgos innecesarios y asegurar

una inversion sostenible a largo plazo (Thompson & Strickland, 2018).

Atraer a nuevos participantes: La altura de las barreras de entrada y salida
determina el atractivo de un grupo. El area con barreras de entrada altas y barreras
de salida bajas sera la mas atractiva. Pocas empresas entraran en el sector, y las
que no obtendran los beneficios esperados lo dejaran facilmente. Las empresas
tienen un alto potencial de ganancias cuando hay altas barreras de entrada y salida,
pero también tienen mas riesgos porgue las empresas que menos rinden se

guedaran y tendran que luchar (Thompson & Strickland, 2018).

Cuando las barreras de entrada y salida son bajas, las empresas pueden ingresar
y salir del sector con facilidad, lo que permite que los ingresos se mantengan bajos
pero estables. Cuando las barreras de entrada son bajas y las de salida son altas,
la situacion es la peor. En estos casos, las compafiias ingresan al segmento
durante las épocas de prosperidad, pero es casi imposible que lo abandonen
durante los momentos dificiles. El resultado es una capacidad excesiva a largo
plazo y una disminucién en los ingresos para todos. El sector de las lineas aéreas
tiene barreras de entrada bajas pero barreras de salida altas, o que hace que todas
las empresas permanezcan en el sector mientras pelean y pasan apuros en

periodos de declive econdmico.

Amenaza de sustitutos de productos: Cuando hay sustitutos reales o potenciales
para un producto, el producto no es atractivo para un segmento de mercado. Los

sustitutos establecen limites en los precios y las ganancias. La empresa debe
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investigar las tendencias de precios. Si la competencia en estos sectores de
sustitucion aumenta o la tecnologia avanza, es probable que los precios y las

ganancias del segmento disminuyan.

Amenaza de una mayor capacidad de negociacion por parte de los compradores:
Si los compradores tienen una gran capacidad de negociacion o aumenta, el
atractivo de un segmento disminuye. Cuando el producto no se diferencia de los
demés, cuando los costos de cambio del fabricante son bajos, cuando los
compradores son sensibles al precio debido a las bajas utilidades, cuando el
producto representa una fraccién importante de los costos de los compradores, o
cuando los compradores se integran verticalmente, aumentan su capacidad de

negociacion.

Para protegerse, los empresarios deben saber manejar a los compradores con alta
capacidad de negociacion o cambiar de proveedores. La creacion de ofertas
superiores que los compradores poderosos no pueden rechazar es una estrategia

de defensa mas efectiva.

Amenaza de una mayor capacidad de negociacion por parte de los proveedores: Si
los proveedores de la empresa pueden aumentar los precios o reducir la cantidad
vendida, un segmento no resulta atractivo. Crear relaciones satisfactorias con los
proveedores o utilizar multiples fuentes de aprovisionamiento es la mejor estrategia

de defensa.

Otro de los analisis claves del entorno externo es el andlisis de posicionamiento. El
mapa de posicionamiento es una herramienta de marketing que muestra
visualmente cémo los consumidores perciben productos, marcas o empresas en
dos 0 mas dimensiones importantes. Para crearlo, se definen las dimensiones que
representan las caracteristicas mas relevantes para el mercado objetivo. Este mapa
es vital porque ayuda a visualizar percepciones, identificar oportunidades de mejora
y desarrollar estrategias de marketing efectivas, comprendiendo mejor las
fortalezas y debilidades frente a la competencia, y apoyando en la toma de

decisiones informadas para satisfacer a los consumidores.
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De igual forma, es necesario considerar el analisis mediante la Matriz MEFE (Matriz
de Evaluacion de Factores Externos), matriz que permite la evaluacion de las
condiciones econdmicas, sociales, politicas y competitivas que podrian afectar el
desempefio de una organizacion. Esta herramienta estratégica ayuda a identificar
las oportunidades y amenazas mas significativas que existen en el entorno externo
de una empresa, facilitando asi la toma de decisiones informadas y la planificacion
estratégica. La MEFE es fundamental para el analisis situacional en la gestion
estratégica(David, 2011).

De manera simultanea, en el analisis situacional de la empresa se considera
también la matriz MEFI (Matriz de Evaluacion de Factores Internos), que tiene como
propoésito, proporcionar un andlisis estructurado de las fortalezas y debilidades
internas de una organizacion. Esta herramienta estratégica permite a las empresas
identificar y evaluar los factores mas importantes que afectan su desempefio
interno, facilitando la toma de decisiones y la formulaciéon de estrategias. Al
ponderar cada factor segun su importancia y calificar su desempefio actual, las
MEFI ayudan a visualizar areas de oportunidad y aspectos que requieren mejora
(David, 2011).

También, se lleva a cabo un analisis FODA. La herramienta del analisis FODA
(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas). A juicio de Kotler y
Armstrong (2013), la administracion de marketing comienza con un andlisis
exhaustivo de la situacion de la empresa. El responsable de marketing debe realizar
un andlisis FODA, para evaluar los puntos fuertes, los puntos débiles, las
oportunidades y las amenazas de la empresa.

Los puntos fuertes son las capacidades internas, los recursos y los factores
situacionales positivos que pueden ayudar a la empresa a servir a sus clientes y

alcanzar sus objetivos.

En cambio, las debilidades son limitaciones internas y factores situacionales
negativos que pueden interferir en el rendimiento de la empresa. Las oportunidades

son factores o tendencias favorables del entorno externo que la empresa podria
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aprovechar. Las amenazas son factores o tendencias externos y desfavorables que

podrian suponer un reto para los resultados de la empresa.

Entonces, la empresa debe analizar sus mercados y su entorno de marketing para
encontrar oportunidades atractivas e identificar amenazas. Este proceso aporta
herramientas, que permitan eliminar o superar las debilidades y a minimizar las
amenazas. El andlisis de marketing aporta contribuciones a todas las demas
funciones de gestion de marketing.

Al final, las conclusiones derivadas del analisis FODA pueden servir como base
para el desarrollo de estrategias y acciones concretas que permitan a la empresa
aprovechar sus fortalezas, mejorar sus debilidades, capitalizar oportunidades y

mitigar amenazas en su entorno empresarial.

La realizacién de un andlisis FODA permite a las empresas identificar su ventaja
competitiva, la cual es un conjunto de caracteristicas Unicas de una empresay sus
productos, percibida por el mercado meta como significativa y superior a la de la
competencia. Es el factor o los factores que provocan que los clientes sean leales

a la empresa y no a la competencia (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011).
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CAPITULO II. DISENO METODOLOGICO

2.1. Estudio del enfoque, disefio y alcance de la investigacién

De acuerdo con Villanueva (2022), la palabra metodologia esta compuesta de las
palabras griegas méthodos (método) y logia (ciencia), que significa ciencia de los
métodos de investigacion. Método, que significa "mas all4 del viaje", proviene de
"meta” (més alld) y "odds" (camino o viaje). Entonces dice el mismo autor, que la
investigacion comienza con cosas simples como observar y preguntar, lo que a su

vez permite la adquisicion de nuevos conocimientos.

En el presente estudio tiene un enfoque cualitativo. Al referirse al enfoque
cualitativo (Hernandez & Mendoza, 2018), mencionan que se apunta
principalmente a comprender fendmenos complejos desde una perspectiva

holistica y subjetiva.

En primer lugar, se realiza una revision bibliografica exhaustiva que abarca
conceptos y teorias relevantes sobre estrategias de comercializacion vy
posicionamiento, analizados en fuentes secundarias como libros, articulos, tesis
doctorales, revistas, informes, estadisticas y bases de datos que contienen datos e
informacion sobre el sector textil, las tendencias de consumo y posicionamiento.
Esta etapa permite construir un marco tedrico solido que sustenta la investigacion

y define las variables de estudio.

La investigacion tiene un alcance descriptivo, lo que significa que se enfoca en
detallar las caracteristicas de personas o eventos. El disefio del proyecto es no
experimental y de tipo transeccional, lo que quiere decir que se realiza en un
momento especifico sin periodos de seguimiento. Es como tomar una fotografia en

un punto del tiempo para capturar cOmo son las cosas en ese instante.

Es de método mixto, combina técnicas cualitativas y cuantitativas para ofrecer una
comprension mas completa del fendmeno estudiado. Recoge datos cualitativos, es

decir datos no numéricos mediante la entrevista, y datos cuantitativos basados en
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en la recopilacion de datos numéricos y su analisis estadistico a través de una
encuesta, mediante la cual se idéntica patrones y tendencias cuantificables y que
permiten generalizar a una poblacion mas amplia. Este mixto permite triangular
datos, es decir, corroborar hallazgos obtenidos de diferentes fuentes y métodos, lo

gue aumenta la validez y la confiabilidad de los resultados.

Es de alcance descriptivo cuyo propoésito es especificar las propiedades,
caracteristicas de un grupo de personas, objetos o cualquier fenébmeno sometido a
analisis (Hernandez & Mendoza, 2018), cuyo propdsito es describir la prevalencia
y la incidencia, con el uso de una sola muestra probalistica; utilizando como técnica

la encuesta y como instrumento el cuestionario.

Para asegurar que el instrumento de investigacion sea valido y confiable, se usa el
meétodo de evaluacion por expertos. Los cuestionarios utilizados en las encuestas
han recibido validacién por parte de profesionales especializados en el campo,
segun se documenta en el Anexo 1, asegurando asi que su implementacion es

objetiva.

La poblacién incluye a todos los individuos o elementos que tienen caracteristicas
especificas y son objeto de estudio. En este caso, la poblacién consiste en 425
clientes frecuentes externos de la Empresa Comercializadora de Textiles
Distribuciones Edimatex. De esta poblacién, se selecciona una muestra
probabilistica, un subgrupo de la poblacién que reflejan las mismas caracteristicas

importantes de toda la poblacion (Hernandez & Mendoza, 2018).

Luego de aplicar la formula de muestreo, se determina que el tamafio de la muestra,
estd conformada por 202 clientes, que deben ser encuestados para obtener

resultados estadisticamente significativos y representativos de la poblacion total.

_ Z?P.Q.N
"T72p.Q + N.e?
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Donde:

n = tamafo de la muestra

Z2 = nivel de confianza (0,5) (1,96)
P = probabilidad a favor (0,5)

Q = probabilidades en contra (0,5)
N = poblacion total 425

e = error permitido (0,05)

_ (1.96)2(0.5)(0.5)(425)
" = (1.96)2(0.5)(0.5) + (425)(0.05)2

n =202

2.2. Técnicas e instrumentos de recoleccién de lainformacién

Para la recoleccion de datos, se emplean dos instrumentos: una encuesta
estructurada y una entrevista semiestructuradas, en ambos casos el instrumento

utilizado es el cuestionario.

La encuesta dirigida a los clientes actuales de Distribuciones Edimatex consistio en
un cuestionario de quince preguntas, con el objetivo de conocer las opiniones y
necesidades de los clientes de la empresa. Se indagd sobre sus gustos,
costumbres y nivel de conformidad con los productos, asi como las formas de pago
y el posicionamiento de la empresa Distribuciones Edimatex. Ademas, se
incluyeron preguntas sobre la edad y género de los encuestados. Se incluyd,
ademas preguntas de la edad y género, que, si bien no se las considera para
comprobar la idea a defender, si son importantes al momento de elegir las

estrategias enfocadas al cliente.

De manera similar, utilizando como instrumento un cuestionario de treinta y una
preguntas semiestructuradas, se obtuvo informacion detallada y comprensiva de
los factores internos y externos para diagnosticar la situacion actual de la empresa,
lo cual es crucial para entender cOmo estos elementos afectan en la perspectiva

del entorno, las necesidades y expectativas del representante legal de la empresa.
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La claridad y la sencillez del cuestionario han sido esenciales para garantizar que
la interaccion sea efectiva y que los datos recogidos sean tanto precisos como

fiables.

Los autores (Hernandez & Mendoza, 2018) mencionan, que, en la encuesta se
pueden incluir diferentes tipos de preguntas. Antes de definir el cuestionario
definitivo, se realiz6 el disefio del cuestionario piloto, que incluyé inicialmente
preguntas de tipo mixta o abiertas, con el que se pretendia enriquecer un analisis
con mucho rigor, sin embargo, dado al segmento al cual estuvo dirigido, en su
mayoria confeccionistas sin un titulo profesional académico, se cambié por
preguntas faciles de comprender y puntuales para optimizar el tiempo de
concentracion y tiempo de respuesta.

Inicialmente, se utiliz6 un cuestionario que resultd muy extenso para el grupo
objetivo. Por eso, en el segundo cuestionario se reformularon las preguntas mas
relevantes, tomando en consideracion las observaciones de los participantes en la
prueba piloto (disefiadores de moda, propietarios de boutiques, confeccionistas al
por mayor y al menor). Se incluyeron preguntas cerradas con respuestas
predeterminadas y preguntas abiertas, permitiendo a los encuestados expresarse
con sus propias palabras y ofrecer una opinibn mas personal y detallada. También,
se incluyeron preguntas de escala Likert de tres puntos para evaluar el nivel de

acuerdo con las afirmaciones propuestas.

Ademas, se incluyé preguntas politbmicas, que ofrecen mdultiples opciones de
respuesta, permitiendo a los encuestados seleccionar la que consideren mas
adecuada. El objetivo principal es obtener una comprensién clara de la percepcién
de los clientes sobre el posicionamiento de la empresa y su estrategia de

comercializacion.

Realizar una encuesta exhaustiva a los 202 clientes de Distribuciones Edimatex fue
crucial para entender los puntos fuertes de comercializacion y la percepcion que los

clientes tienen de la marca. Este tipo de estudio permite identificar fortalezas y
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areas de mejora, asegurando que la estrategia de la empresa se alinee con las

expectativas y necesidades de sus consumidores.

2.3. Anélisis e interpretacion de resultados de la investigacion

Para el andlisis de los datos recolectados se utilizo el software SPSS. Se determiné
un proceso estructurado que empez6 con la importaciéon de los datos, desde un
archivo Excel que previamente se ingresé de forma manual. Luego, se procedio a
realizar una exploracion inicial para entender la distribucién y detectar posibles
valores atipicos, seguidamente se realizé el analisis descriptivo, donde se
calcularon las medidas como la media y la desviacion estandar. Finalmente, se

interpretan los resultados para extraer conclusiones significativas.

La encuesta aplicada a los clientes actuales, revela los factores mas influyentes a
la hora de elegir donde adquiriran la tela o insumo para la confeccién de prendas

de vestir, asi como también la percepcioén de marca y el posicionamiento.

Cuadro 1.
Rango de edad al que pertenece
Opciones Frecuencia | Porcentaje % Valido Acur:fjlado
Entre 17-30 afios 55 27,2 27,2 27,2
Entre 31-45 afios 53 26,2 26,2 53,5
Validos | Entre 46-60 afios 81 40,1 40,1 93,6

Entre 61-70 afios 13 6,4 6,4 100,0
Total 202 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: La mayoria de los clientes potenciales de Edimatex son personas
de entre 46 y 60 afios, que representan el 40,1% del total. Le siguen los jévenes de
17 a 30 afios, que constituyen el 27,2%, y los adultos de 31 a 45 afios, que suman
el 26,2%. Aunque el grupo mas pequefio es el de personas de 61 a 70 afos, con
un 6,4%, sus opiniones también son valiosas; lo que puede ayudar a la empresa a
adaptar sus productos y servicios para satisfacer mejor las expectativas y

necesidades de cada grupo demografico.
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Cuadro 2.
Género al que pertenece
0,
Opciones Frecuencia | Porcentaje % Valido %
Acumulado
Hombre 53 26,2 26,2 26,2
Validos | Mujer 149 73,8 73,8 100,0

Total 202 100,0 100,0

Fuente: elaboracién propia

Interpretacion: La distribucion de género en los encuestados de Distribuciones
Edimatex muestra una clara predominancia de mujeres, representando el 73,8%
del total. Los hombres, aunque menos numerosos, constituyen un 26,2%. Para
entender completamente las dinAmicas de compra y ofrecer productos y servicios
adecuados, es esencial considerar las preferencias y factores de decision de ambos

géneros.

Cuadro 3.
Caracteristica para elegir una empresa que vende textiles e insumos para la confeccién

0,
Opciones Frecuencia Porcentaje % Valido %
Acumulado
Atencion al cliente 40 19,8 19,8 19,8
Calidad de los productos 100 49,5 49,5 69,3
Confiabilidad 9 4,5 4,5 73,8
] Asesoria 3 15 15 75,2
Validos
Precio 24 11,9 11,9 87,1
Promociones 2 1,0 1,0 88,1
Trayectoria en el mercado 24 11,9 11,9 100,0
Total 202 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: La calidad de los productos es la caracteristica mas importante,
seleccionada por 49,5% de los encuestados. La atencién al cliente sigue con un
19,8% de preferencia. El precio y la trayectoria en el mercado también son
significativos, cada uno con 11,9%. La confiabilidad tiene un 4,5%, la asesoria un
1,5% y las promociones un 1,0%. Estos datos destacan que la calidad y el servicio

al cliente son las prioridades principales, seguidas por el precio y la reputacion,
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mientras que otros factores juegan un papel secundario pero relevante en la

decision de compra.

Esta informacién es muy Util para desarrollar una estrategia que ofrezca productos
de calidad superior en un mercado mal atendido. La razén es que casi la mitad de
los encuestados priorizan la calidad de los productos (49,5%). Esto sugiere que

existe una demanda significativa por productos de alta calidad.

Cuadro 4.
Percepcion de marca
0
Opciones Frecuencia | Porcentaje % Vélido %
Acumulado
Excelente 121 59,9 59,9 99,0
_ Buena 79 39,1 391 39,1

validos Regular 2 1,0 1,0 100,0

Total 202 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: Los datos sobre la percepcion de la marca de Distribuciones
Edimatex muestran que la mayoria de los clientes tienen una opinién muy positiva
de la empresa. El 59,9% de los encuestados califico la marca como excelente, lo
gue sugiere un alto nivel de calidad y confianza. Un 39,1% considerd la marca como
buena, indicando un alto grado de satisfaccion general con espacio para mejorar.
Solo el 1,0% calific6 la marca como regular, sefialando muy pocas opiniones menos
favorables. En conjunto, el 99,0% de las opiniones son positivas, reflejando una

imagen de marca sélida y bien posicionada en el mercado.

Esto indica que ya existe una base solida de satisfaccion y confianza que se puede
aprovechar para fortalecer los lazos existentes, y convertir a los clientes satisfechos

en embajadores de la marca.
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Cuadro 5.
Alternativas de optar por otra marca
Opciones Frecuencia | Porcentaje % Valido Acurr:/(t)Jlado

Almacén City 12 59 59 59
Ecuatex 10 50 50 10,9
El Globo 15 7.4 7,4 18,3
José Puebla 6 3,0 3,0 21,3
La Elegancia 18 8,9 8,9 30,2

Vélidos |La Fayete 6 3,0 3,0 33,2
Ninguna 18 8,9 8,9 42,1
Otro 67 33,2 33,2 75,2
Textiles Ecuador 12 59 59 81,2
Vizu Textiles 38 18,8 18,8 100,0
Total 202 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: Los clientes de Edimatex consideran varias alternativas cuando no
encuentran el producto que necesitan. Las mas comunes son otras empresas no
especificadas con 33.2% y Vizu Textiles con 18.8%. Otras opciones incluyen La
Elegancia con 8.9%, El Globo con 7.4%, y Almacén City y Textiles Ecuador con
5.9% cada una. Un 8.9% no considera ninguna otra empresa, lo que puede reflejar
lealtad o dificultad para encontrar alternativas. Estos datos subrayan la importancia
de mejorar la disponibilidad de productos en Edimatex para evitar que los clientes

busquen en la competencia.

Analizar las alternativas que los clientes consideran cuando no encuentran el
producto que necesitan en Edimatex puede ofrecer valiosas pistas sobre como la

competencia estéa satisfaciendo las necesidades de esos segmentos.
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Cuadro 6.
Importancia del servicio al cliente
Opciones Frecuencia | Porcentaje % Valido Acurr:/(t)Jlado
Algo importante 3 15 15 15
No responde 3,5 3,5 50
Vélidos | Importante 20 9,9 9,9 14,9
Muy importante 172 85,1 85,1 100,0
Total 202 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: La mayoria de los clientes considera el servicio al cliente como
fundamental, con 85.1% calificandolo como muy importante, lo que destaca la
importancia de la excelencia en la atencién. Un 9.9% lo ve como importante,
sumando un total de 95% que valora significativamente este aspecto. Solo un 1.5%
lo considera algo importante, y un 3.5% no respondio, lo que podria indicar
indiferencia o falta de opinion en el tema. Este aspecto resulta importante, permitira
reforzar el manejo de la informacion para entender a fondo las necesidades,

expectativas y o que valoran los clientes.

Cuadro 7.
Importancia del aspecto del empaque
. . . . %
0
Opciones Frecuencia | Porcentaje % Valido Acumulado
Nada importante 12 59 5,9 5,9
Algo importante 40 19,8 19,8 25,7
Importante 86 42,6 42,6 68,3
Validos
Muy importante 64 31,7 31,7 100,0
Total 100,0 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: Los encuestados consideraron que el empaque es un factor a tener
en cuenta. La opcién "Importante" fue la mas seleccionada con un 42,6%, seguida
de cerca por "Muy importante” con un 31,7%. Ademas, el 19,8% de los encuestados
califico el empaque como "Algo importante”, lo que indica que, aunque no es crucial
para todos, sigue siendo relevante para una parte significativa de la muestra.
Investigar estas preferencias puede ayudar a Edimatex a adaptar su marca y

productos para satisfacer mejor las demandas especificas de sus clientes.
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Cuadro 8.
Importancia del tiempo de entrega del producto
0,
Opciones Frecuencia | Porcentaje % Valido %
Acumulado
Nada importante 10 50 50 50
Algo importante 24 11,9 11,9 16,8
. Importante 44 21,8 21,8 38,6
Vélidos ]
Muy importante 124 61,4 61,4 100,0
Total 202 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: La mayoria de los clientes considera fundamental el tiempo de
entrega, con un 61.4% calificandolo como muy importante, lo que subraya la
necesidad de entregas rapidas y puntuales. Un 21.8% lo considera importante,
sumando un total de 83.2% de clientes que valoran significativamente este aspecto.
Un 11.9% lo clasifica como algo importante, y solo un 5.0% lo ve como nada

importante, representando una minoria que no otorga relevancia a este factor.

Comprender la importancia del tiempo de entrega para los clientes permite a
Edimatex mejorar la gestién de la informacién y utilizarla como una herramienta
poderosa en la negociacion con proveedores, ayudando a la empresa a obtener

mejores condiciones y precios.

Cuadro 9.
Grado de satisfaccion con la calidad del producto
0,
Opciones Frecuencia | Porcentaje % Valido /o
Acumulado

Extremadamente satisfecho 64 31,7 31,7 31,7

Validos | Moderadamente satisfecho 20 9,9 9,9 41,6
Muy satisfecho 118 58,4 58,4 100,0
Total 202 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: El grado de satisfaccion con la calidad del producto en
Distribuciones Edimatex revela un alto nivel de satisfaccion entre los clientes. El
58.4% de los encuestados se declaré muy satisfecho, indicando una percepcién
muy positiva de la calidad de los productos. Adicionalmente, el 31.7% de los

participantes expreso estar extremadamente satisfecho, subrayando la excelencia
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percibida. Solo el 9.9% de los encuestados se mostr6 moderadamente satisfecho,

lo que sigue siendo una valoracion positiva, aunque con margen de mejora.

Comprender la satisfaccion de los clientes con la calidad del producto permite a
Edimatex fortalecer sus lazos, transmitir su mision y vision de manera efectiva, y

asegurar una relacion duradera y positiva con sus clientes.

Cuadro 10.
Recomendacion de la marca Distribuciones Edimatex
0,
Opciones Frecuencia | Porcentaje % Vélido %
Acumulado
Alta 162 80,2 80,2 80,2
Vaélidos | Media 40 19,8 19,8 100,0

Total 202 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: Los datos muestran una fuerte disposicion a recomendar
Distribuciones Edimatex, con un 80.2% de los encuestados indicando alta
probabilidad de recomendacion, lo que indica un alto nivel de satisfaccion y lealtad
hacia la marca. Un 19.8% muestra una probabilidad media de recomendar,
reflejando una opinion favorable en general. En conjunto, estos resultados son
extremadamente positivos y sugieren que la mayoria de los clientes estan
dispuestos a promover la marca, reflejando confianza y satisfaccion con la

empresa.

La disposicién a recomendar la marca permite a Edimatex fortalecer las relaciones

existentes, transmitir sus valores y aprovechar la lealtad de sus clientes para crecer.



Cuadro 11.

Cualidades importantes para seleccionar la tela o insumo

51

Opciones

Frecuencia

Porcentaje

% Valido

%

Acumulado

Calidad 82 40,6 40,6 40,6
Descuentos 10 5,4 5,4 46,0
Disefio 20 9,5 9,5 55,5

Vélidos | Durabilidad 27 13,4 13,4 68,9
Precio 55 26,8 26,8 95,6
Promociones 8 4,4 4,4 100,0
Total 202 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: La calidad es la cualidad mas valorada, con un 40.6% de los

encuestados eligiéndola como el factor mas importante, indicando que casi la mitad

de los clientes priorizan la excelencia en los materiales. El precio es también

significativo, con un 26.8% de las preferencias, demostrando la relevancia de la

accesibilidad econdmica. La durabilidad del producto es importante para un 13.4%,

subrayando la necesidad de una vida util prolongada.

El disefio influye en la decisiébn de compra para un 9.5% de los clientes, aunque es

menos prioritario. Finalmente, los descuentos y promociones, con un 5.4% y 4.4%

respectivamente, son menos influyentes. Reforzar el manejo de la informacion

permite a Edimatex diferenciarse en el mercado al satisfacer las demandas

especificas de sus clientes.

Cuadro 12.
Productos de alto consumo
0,
Opciones Frecuencia | Porcentaje % Valido %
Acumulado
Ambas 68 33,7 33,7 33,7
- Insumos para la confeccién 22 10,9 10,9 44,6

Validos
Telas 112 55,4 55,4 100,0
Total 202 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia
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Interpretacion: La interpretacion de los datos sobre los productos de alto consumo
en Distribuciones Edimatex muestra una clara preferencia por las telas, que
representan el 55.4% del total. Esto indica que mas de la mitad de los clientes
priorizan la adquisicion de telas, subrayando su importancia para el negocio.
Ademas, un 33.7% de los encuestados reporta consumir ambos tipos de productos
(telas e insumos para la confeccion), lo que sugiere que una parte significativa de

los clientes valora tanto las telas como los insumos en su proceso de confeccion.

Por ultimo, los insumos para la confeccién son preferidos por un 10.9% de los
clientes, un grupo menor pero relevante que necesita abastecerse de herramientas
y materiales especificos para su labor. Esta informacion es util para reforzar el

manejo de la informacién y ofrecer un trabajo ampliamente diferenciado.

Cuadro 13.
Forma de pago utilizado con mayor frecuencia
Opciones Frecuencia | Porcentaje % Valido Acun:/&lado

Crédito directo 2 1,0 1,0 1,0
Efectivo 134 66,3 66,3 67,3

Vélidos | Tarjeta de débito 7 3,5 3,5 70,8
Transferencia 59 29,2 29,2 100,0
Total 202 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: La forma de pago més utilizada por los clientes de Distribuciones
Edimatex es el efectivo, representando el 66.3% del total. Esto indica una clara
preferencia por la inmediatez y simplicidad de este método. La transferencia es la
segunda forma de pago mas utilizada, con un 29.2%, lo que sugiere que muchos

clientes valoran la conveniencia y seguridad de las transferencias bancarias.

Las tarjetas de débito son utilizadas por un 3.5% de los clientes, mientras que el
crédito directo es la forma de pago menos utilizada, con solo un 1.0%. Esto podria
indicar una menor confianza en el crédito ofrecido directamente por la empresa o

una preferencia por métodos mas inmediatos.
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Cuadro 14.
Conocimiento de horario extraordinario
0,
Opciones Frecuencia | Porcentaje % Valido %
Acumulado
No 121 59,9 59,9 59,9
Vélidos | Si 81 40,1 40,1 100,0

Total 202 100,0 100,0

Fuente: elaboracién propia

Interpretacion: La mayoria de los clientes no estan al tanto del horario
extraordinario, con un 59.9% de los encuestados indicando desconocimiento sobre
este aspecto. Esto sugiere que la comunicacion podria no estar siendo efectiva. En
contraste, un 40.1% de los participantes si tienen conocimiento del horario
extraordinario, representando una minoria considerable pero relevante. Informacion
atil para desarrollar una estrategia de comunicacion que con poco presupuesto
tenga gran alcance y cobertura, para alcanzar a mas clientes y mejorar la difusion

de informacién importante.

Cuadro 15.
Preferencia de medios de comunicacion
0,
Opciones Frecuencia | Porcentaje % Valido %
Acumulado
Correo electronico 11 54 54 5,4
De manera personalizada 1,5 1,5 6,9
En la misma empresa 4,5 4,5 11,4
Facebook 26 12,9 12,9 24,3
. Instagram 4 2,0 2,0 26,2
Vélidos
Medios tradicionales 13 6,4 6,4 32,7
Pagina web 5 25 25 35,1
TikTok 15 7,4 7,4 42,6
WhatsApp 116 57,4 57,4 100,0
Total 202 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: Los datos muestran que WhatsApp es el medio de comunicacion
preferido por los clientes de Distribuciones Edimatex para recibir informacion sobre
productos nuevos, ofertas y descuentos, con un 57.4%. Facebook es la segunda
opcion mas popular con un 12.9%, seguida de TikTok con un 7.4%. Otros medios

incluyen medios tradicionales (6.4%), correo electronico (5.4%), en la misma
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empresa (4.5%), pagina web (2.5%) e Instagram (2.0%). Un pequefio porcentaje

de clientes, 1.5%, prefiere ser informado de manera personalizada.

Estos canales son faciles de usar, econémicos y muy populares entre los usuarios,

por lo que desarrollar una estrategia de comunicacion de bajo costo es posible.

Cuadro 16.
Frecuencia de publicidad
0,
Opciones Frecuencia | Porcentaje % Valido %
Acumulado
Una vez cada mes 81 40,1 40,1 40,1
o Una vez cada quince dias 37 18,3 18,3 58,4

Vélidos
Una vez por semana 84 41,6 41,6 100,0
Total 202 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: La mayoria de los encuestados prefiere recibir informacion sobre
nuevos productos, ofertas y descuentos una vez por semana, 41.6%. Un 40.1%
prefiere recibir esta informacion una vez al mes. Un 18.3% de los encuestados opta
por recibir informacién cada quince dias. La frecuencia con la que los clientes
desean recibir publicidad permite a Edimatex utilizar los canales adecuados para

alcanzar a su audiencia de manera efectiva y eficiente.

Cuadro 17.
Canales de distribucién preferidos
0,
Opciones Frecuencia | Porcentaje % Vélido &
Acumulado
A través de un asesor de 20 9.9 9.9 9.9
ventas
iAdq:er los productos en el 125 61.9 61.9 718
Validos | 0%
Adquirir productos puerta a 57 282 28,2 100,0
puerta
Total 202 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia
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Interpretacion: En relacion a los canales de distribucion, la mayoria de los
encuestados prefieren adquirir los productos directamente en el local,

representando el 61,9% del total de clientes encuestados.

Adquirir productos puerta a puerta es la segunda opcion mas popular, con un 28,2%
de los encuestados y solamente el 9,9% de los clientes prefiere hacer sus compras
a través de un asesor de ventas. Se puede observar que méas del 90% de los
clientes prefieren métodos de adquisicion que les brinden comodidad y

accesibilidad.

Andlisis de la Entrevista con la Gerente Propietaria de DISTRIBUCIONES
EDIMATEX

Naturaleza y Experiencia: La empresa DISTRIBUCIONES EDIMATEX tiene 14
afios de trayectoria, lo cual le ha permitido consolidarse en el mercado de textiles.
La especializacion en textiles de alta calidad para moda y hogar y su servicio
personalizado son puntos fuertes que resaltan en el sector. La ubicacién geografica
de la empresa es otro factor importante, facilita el acceso de los clientes y determina

la cercania de competidores y la posibilidad de captar una cuota de mercado.

Estrategias de Posicionamiento: El enfoque en la atencién al cliente en el local y
las visitas del asesor de ventas son estrategias efectivas para mantener y fortalecer
la relacion con los clientes. Sin embargo, se observa una falta de planificacion de

ventas y proyecciones, lo cual podria limitar su crecimiento sostenido.

Conocimiento del Mercado y Productos: La gerente posee un detallado
conocimiento de las caracteristicas y beneficios de los productos, lo cual es
fundamental para asesorar correctamente a los clientes. No obstante, la empresa
ha experimentado una disminucion en las ventas debido a la pandemia y la

competencia de productos sustitutos y productos mas baratos.

Uso de Medios de Comunicacion: Entre los medios que ha utilizado son: el uso de
material POP, redes sociales y pasarelas ha sido efectivo para atraer mas clientes.
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Sin embargo, es necesario adentrarse en la era digital, y hacer presencia en
Facebook, Instagram Tiktok y WhatsApp, ademas de hacer publicidad con mayor

frecuencia.

Prondstico de Ventas e Inventario. La empresa usa datos histéricos para prever
ventas y controlar el inventario. Aun asi, se sugiere una planificacion mas detallada
y proyecciones a largo plazo para mejorar la eficiencia y evitar desabastecimientos
0 exceso de stock.

Talento Humano: Esta conformado por un grupo de personas comprometidas, y lo
integran: la Gerente, un asesor de ventas y una contadora, que cumplen funciones

definidas y organizadas.

Calidad y Diferenciacion: La calidad de los productos y la variedad en telas son
elementos diferenciadores importantes. Ademas, la personalizacién de muestrarios
y fundas de empaque afiaden valor a la experiencia del cliente. Sin embargo, les
necesario que se realice estudios de mercado y también dar a conocer las

promociones.

Adaptacion y Estrategias Post-COVID-19: La pandemia ha resaltado la necesidad
de adaptarse a un contexto cambiante. La implementacién de una pagina web,
publicidad en redes sociales y un presupuesto asignado para estrategias

comerciales son acciones necesarias para mantenerse competitivo.

En resumen, DISTRIBUCIONES EDIMATEX muestra solidez en su experiencia y
calidad de productos. No obstante, para mantener y aumentar su rentabilidad y
posicién en el mercado, es crucial mejorar la planificacion estratégica y adoptar

nuevas tecnologias y estrategias de comercializacion.

Para realizar el diagnéstico de la situacién actual de la empresa comercializadora
de textiles Distribuciones Edimatex, se utilizé herramientas claves tanto para
analisis del macro entorno, asi como del micro entorno. El andlisis del macro

entorno se enfoca en identificar las oportunidades y amenazas que impactan los
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recursos o capacidades externas que la empresa puede aprovechar para competir,
mediante el Analisis PESTEL, las cinco fuerzas de Porter, mapa de posicionamiento
y la Matriz MEFE.

El analisis PESTEL muestra que, a pesar de los desafios politicos, las

oportunidades econdmicas, sociales, tecnolégicas, legales y ecologicas
proporcionan un entorno favorable para que Distribuciones Edimatex fortalezca sus
estrategias de comercializacion y mejore su percepcion de posicionamiento en el

mercado. Es crucial que la empresa se mantenga adaptable y resiliente para

aprovechar

estas oportunidades y mitigar los riesgos.

Tabla 2.
Analisis PESTEL
Factor Descripcién Impacto Comentario
. . La inestabilidad politica genera
. Inestabilidad pol_ltlca ma_rcada por Muy incertidumbre y puede afectar las
Politico frecuentes cambios de liderazgo vy N ; L
) Negativo inversiones y el crecimiento del
malestar social. .
sector textil.
Dependencia de Ecuador en las El septor textil s una parﬁe
. . . esencial de la economia
o exportaciones de petréleo, platanos y - . .
Econdmico . . Positivo ecuatoriana, ofreciendo
flores; el sector textil representa un .
. oportunidades de empleo vy
porcentaje importante del PIB. S
crecimiento.
Influenciado por factores como la .
" - Las empresas textiles deben
empleabilidad, pobreza, educacion vy !
. . o . . o adaptarse a las tendencias y
Social migracion; los consumidores exigen Positivo

nuevas tendencias y disefios en prendas
de vestir.

demandas del mercado, lo que
puede impulsar la innovacion.

Tecnolégico

Revolucién tecnolégica en el sector
textil, mejora la eficiencia y calidad de los
productos, facilita comercio electrénico.

Muy
Positivo

La tecnologia ha permitido
mejorar la produccion y expandir
el alcance de mercado a nivel
nacional e internacional.

Regularizacion de la ley ambiental en
Ecuador, incluyendo la Ley Organica del
Ambiente y la Gestion Ambiental Integral

La regulacibn ambiental busca
equilibrar el desarrollo
econdmico con la proteccion del

Ecolégico (LOA), que establece politicas vy Positivo medio ambiente, promoviendo
principios para la conservacion de la practicas sostenibles y la
biodiversidad y la prevencion de la conservacion de areas
contaminacion. protegidas.

S Las reformas legislativas y la
Reformas legislativas para proteger y - 2 .
R promocion del libre comercio

fortalecer el sector textil, eliminacién de Muy

Legal . it - fortalecen y expanden las
barreras arancelarias, promocién del Positivo ;

oportunidades para el sector

libre comercio.

textil.

Fuente: elaboracion propia
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El analisis de las cinco fuerzas de Porter revela que Distribuciones Edimatex
enfrenta un entorno competitivo desafiante. La amenaza de entrada de nuevos
competidores y la rivalidad entre competidores actuales son altas, lo que obliga a
la empresa a mejorar continuamente sus estrategias de comercializacion y
diversificacion de productos. Los clientes tienen un poder de negociacion
significativo, aumentando la necesidad de satisfacer sus demandas y expectativas.
La amenaza de productos sustitutos también es alta, o que requiere una

adaptacién constante a las tendencias del mercado.

Gréfico 1. Las cinco fuerzas de Porter

- LAS CINCO FUERZAS
S Competidores Potenciales
Poder de negociacion de Laamenaza de e - Vizu Textiles
los proveedores nuevos participantes " symtofil - L3 Elegancia
Casa Textil SR
Casa Linda « Almacen City
Textil San Pedro - Textiles Ecuador
- José Puebla
- Ecuaex
- La Fayete
Rivalidad competitiva

Empresa Comercializadora de Textiles
Distriduciones Edimatex

Amenaza de productos o Poder de negociacion
servicios sustitutivos de los clientes :

: Clientes
Sustitutos
Poblacion
Prendas de vestir confeccionadas de entre 17 afios y 70 afios
China, Estados Unidos, Colombia, Perii Almacenes: Charlestong,

Comercial Rita, La Americana

Fuente: elaboracion propia

En la siguiente tabla, se resume el resultado del analisis, lo que nos lleva a deducir
gue se debe contar con elementos diferenciadores, las otras empresas tienen una

ventaja competitiva marcada respecto a las de su categoria.
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Tabla 3.
Resultado del andlisis de las cinco fuerzas de Porter
Fuerza Descripcién Impacto Comentario
La comercializacién y las facilidades entre La empresa debera
Amenaza de Ecuador y China estan promoviendo la mejorar sus
entrada de llegada de capitales extranjeros que Alta estrategias de
nuevos establecen plataformas comerciales en marketing para
competidores  Ecuador. Ambato es un lugar propicio para enfrentar esta
nuevas empresas textiles. competencia creciente.
El mercado esta dominado por empresas La competencia es
con una oferta complementaria, capacidad feroz debido a precios
Rivalidad entre de adquisicion, amplio stock y uso de Alt competitivos y
. . .. . a . g .,
competidores  medios digitales. Competidores locales diversificacion de
fuertes incluyen Vizu Textiles, La productos y canales de
Elegancia y El Globo. venta.
Los clientes tienen altas expectativas Los clientes pueden
Poder de debido a la presencia de competidores en o
negociaciéon de el mercado de textiles. Edimatex debe Alta 'rPf'“!r. .
X ) . . significativamente en
los clientes implementar estrategias para satisfacer

la oferta de productos.
las demandas y aumentar sus ventas.

La empresa esta expuesta a productos

sustitutos como ropa confeccionada de Los sustitutos pueden
Amenaza de P .
roductos otros paises y productos terminados a Alta afectar la demanda de
Eustitutos menor costo, asi como la importacion de telas e insumos
insumos textiles de otros proveedores textiles.
internacionales.
La globalizaciébn ha favorecido a los La gran oferta de
Poder de compradores de materias primas. Es materias primas
o importante que Edimatex establezca favorece a Edimatex,
negociacion de " Moderada .
los proveedores acuerdos beneficiosos con proveedores pero es crucial
P confiables y diversifique su base de negociar  con los
proveedores. proveedores.

Fuente: elaboracion propia

El analisis de posicionamiento permiti6 entender la posicion de Distribuciones
Edimatex en el mercado mediatico a través de la comparacion de precios y calidad
en almacenes visitados por los clientes, obteniendo asi, la percepcion del cliente, y

la posicion en el mercado.

El primer lugar de posicionamiento lo ocupa Vizu Textiles destacandose por su alta
calidad y precio bajo, lo que sugiere una fuerte presencia en el mercado y una
excelente relacion calidad-precio. En segundo lugar, lo ocupa La Elegancia que
tiene buena calidad y alto precio, con un reconocimiento moderado, lo que indica

una estrategia de marca premium.

En tercer lugar, se encuentra Distribuciones Edimatex que se posiciona como lider

en calidad, con un precio bajo y un reconocimiento moderado, lo que sugiere un
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buen equilibrio entre calidad y costo. En cuarto lugar, se encuentra Almacenes El
Globo que tiene buena calidad y un precio moderado, con reconocimiento
moderado, posiciondndose como una opcion balanceada en el mercado, mientras
que Almacén City se sitla en el quinto lugar, que ofrece calidad moderada a un

precio muy bajo, pero con bajo reconocimiento.

Gréfico 2. Mapa de Posicionamiento

Precio +

La Eleganciz

Almacenss
ElGlobo

Distribugicnes Calidad +

Calidad - Edimatex

Almagen

Wizu Textiles

Precio -

Fuente: elaboracion propia

El analisis de la Matriz MEFE de Distribuciones Edimatex, revela que la empresa
tiene mas oportunidades (fortalezas) que amenazas (debilidades) en el entorno
externo.

Con un puntaje ponderado total de 2.64, que esta por encima del punto medio (2.5),
la empresa se encuentra en una posicion relativamente favorable para capitalizar

sus oportunidades y mitigar sus amenazas.

En conclusion, Distribuciones Edimatex debe aprovechar sus oportunidades
(fortalezas) de mercado, mejorar continuamente sus estrategias de marketing y
adaptarse a los cambios tecnolégicos para mantener y mejorar su posicion
competitiva. Al mismo tiempo, es crucial que la empresa desarrolle planes para
mitigar las amenazas (debilidades) identificadas, asegurando asi un crecimiento

sostenible en el tiempo.



Tabla 4.
Matriz de evaluacion de factores externos (MEFE)
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FACTORES CRITICOS PESO CALIFICACION PONDERACION

LéJ Localizacidn estratégica 0,1 4 0,40
= Mercado mal atendido 0,09 3 0,27
% Nuevos segmentos de mercado 0,08 4 0,32
% Avance tecnoldgico 0,07 3 0,21
% Globalizacién 0,07 4 0,28

Alta variedad de productos 0,08 2 0,16

66Ar;1:}')éféncia con mayor poder 0,08 2 0,16

adquisitivo

Crisis financiera 0,06 2 0,12

Desconfianza de los clientes 0,05 2 0,10
2 Ingreso de nuevos competidores 0,04 2 0,08
'<\,:' Poblacién econémica activa en el 0,08 2 0,16
E subempleo o desempleo
= Inflacion en aumento 0,09 0,18
< Exoneracion de impuestos Yy 0,05 0,10

AC"e;r%BT(I)"de preferencias en la 0,03 0,06

seleccion de telas e insumos

Situacion del Pais 0,01 2 0,02

Politicas econémicas de gobierno 0,02 0,02

1,00 2,64

Fuente: elaboracion propia

Para el analisis del micro entorno se evaluaron las fortalezas y debilidades de la

empresa; mediante la Matriz EFI (Evaluacién de Factores Internos). El analisis

interno se focalizé en identificar tanto las fortalezas como las debilidades.

Segun los resultados ponderados derivados de la matriz de factores internos, con

un valor de 2.87, que supera la media aritmética de 2.5, se evidencia un predominio

de las fortalezas sobre las debilidades. Es crucial considerar estas ultimas para

transformarlas en fortalezas, lo que contribuird a mejorar la competitividad de la

empresa EDIMATEX, dedicada a la distribucion de textiles.
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Matriz de evaluacion de factores internos (MEFI)
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FACTORES CRITICOS PESO CALIFICACION PONDERACION
Productos de calidad 0,08 3 0,24
Trayectoria en el mercado 0,08 3 0,24
Marca excelente 0,08 3 0,24
Ventaja competitiva 0,07 3 0,21
" Buen servicio al cliente 0,07 3 0,21
ﬁ Buen prestigio 0,07 3 0,21
2:' Compromiso del personal 0,07 3 0,21
E Servicio &gil y oportuno 0,06 3 0,18
8 Calidad de servicio 0,06 3 0,18
Productos y servicios en incremento 0,04 3 0,12
Precios competitivos 0,06 3 0,18
Experiencia en la rama textil 0,09 4 0,36
Procesos de trabajo definido 0,04 3 0,12
No utilizan canales de comunicacion 0,03 2 0,06
" Poca interaccion en redes sociales 0,01 2 0,02
g No realiza estudio de mercado 0,02 1 0,02
<QE No da a conocer las promociones 0,03 1 0,03
Q:gl Bajo poder de negociacion con 0,02 1 0,02
W proveedores
Poca actividad publicitaria 0,02 1 0,02
1,00 2,87

Fuente: elaboracion propia

Segun la matriz FODA, existen factores positivos que contrarrestan el impacto

negativo de las debilidades internas y las amenazas externas en la empresa. Esto

indica que el diagndstico interno de la empresa se encuentra en una posicion

adecuada.



Cuadro 18.
Andlisis FODA
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FACTORES INTERNOS FACTORES INTERNOS

Productos de calidad No utilizan canales adecuados de

comunicacion

Trayectoria en el mercado Poca interaccién en redes sociales

Marca excelente No realiza estudio de mercado

Ventaja competitiva No da a conocer las promociones

Buen servicio al cliente Bajo poder de negociacién con proveedores
Buen prestigio Poca actividad publicitaria

Compromiso del personal

Servicio agil y oportuno

Calidad de servicio

Productos y servicios en incremento
Precios competitivos

Experiencia en la rama textil
Procesos de trabajo definido

OPORTUNIDADES (+) AMENAZAS (-)
Localizacion estratégica Alta variedad de productos sustitutos
Mercado mal atendido Competencia con mayor poder adquisitivo
Nuevos segmentos de mercado Crisis financiera
Avance tecnolégico Desconfianza de los clientes
Globalizacion Ingreso de nuevos competidores
Poblacion econdmica activa en el subempleo
0 desempleo

Inflacion en aumento
Exoneracion de impuestos y aranceles

Cambio de preferencias en la seleccién de
telas e insumos

Situacion del Pais
Politicas econdémicas de gobierno
Fuente: elaboracion propia



Cuadro 19.
Matriz cruzada del FODA

FACTORES
EXTERNOS

FACTORES
EXTERNOS

O1. Ubicacion geografica
estratégica

02. Mercado mal atendido
03. Nuevos segmentos de
mercado

0O4. Avance tecnoldgico
O5. Globalizacién

Al. Alta variedad de

productos sustitutos

A2. Competencia con

mayor poder adquisitivo

AS3. Crisis financiera

A4. Desconfianza de los

clientes

A5. Ingreso de nuevos

competidores

AG6. Poblacion

econdémicamente activa

en el subempleo o

desempleo

A7. Inflacion en aumento

A8. Exoneracion de

impuestos y aranceles

A9. Cambio de
preferencias en la
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F1.
F2.
F3.
F4.
F5.
F6.
F7.

Productos de calidad
Trayectoria en el mercado
Marca excelente

Ventaja competitiva

Buen servicio al cliente
Buen prestigio
Compromiso del personal
F8. Servicio agil y oportuno

F9. Calidad de servicio

F10. Productos y servicio en
incremento

F11. Precios competitivos

F12. Experiencia en la rama
textil

F13. Procesos
definido

de trabajo

F1-02: Ofrecer un producto de
calidad superior en un mercado
desatendido, destacar sus
caracteristicas Unicas. Resaltar
su calidad, durabilidad vy
eficiencia para lograr que el
producto sobresalga.

F3-03: Investigar las
necesidades, preferencias y
comportamientos de los
consumidores en los

segmentos. Esto ayudara a
adaptar la marca y productos
para satisfacer sus demandas
especificas.

F1-Al: Reforzar el manejo de la
informaciéon para ofrecer un
trabajo ampliamente
diferenciado.

F2-A2: Fortalecer las relaciones
entre la empresa y sus clientes
actuales para  comunicar
claramente los valores y la
esencia de la marca.

D1. No utilizan canales
adecuados de comunicacion
D2. Poca interaccion en redes
sociales

D3. No realiza estudios de
mercado

D4. No da a conocer las
promociones

D5. Bajo poder de negociacion
con proveedores

D6 Poca actividad publicitaria

D1-0O1: Desarrollar una
estrategia  multicanal  que
resalte la ventaja competitiva de

la ubicacion geogréfica
estratégica mediante
campafas locales y

capacitaciébn en comunicacién
moderna.

D3-03: Estudiar a la
competencia que ya esta
atendiendo a esos segmentos.
Observar qué estan haciendo
bien y qué podrian estar
pasando por alto. Esto puede
dar pistas sobre coémo abordar
exitosamente a €s0sS nuevos
clientes.

D1-Al: Buscar una estrategia
de comunicacién que con poco
presupuesto tenga gran
alcance y cobertura.

D2-A3: Mejorar el poder de
negociaciobn con proveedores
obtener

para mejores

condiciones y precios.
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seleccion de telas e
insumos
A10. Situacion del pais
All. Politicas econémicas
de gobierno

Fuente: elaboracion propia
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CAPITULO IlIl. DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION
PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA COMERCIALIZADORA DE
TEXTILES DISTRIBUCIONES EDIMATEX

3.1. Diagnéstico de Distribuciones Edimatex

Distribuciones Edimatex es una empresa con una solida trayectoria en el mercado
que se destaca en la comercializacion de textiles, actualmente se ubica en el tercer
lugar en cuanto al posicionamiento del mercado textil local. Esta ubicado en una
zona estratégica de facil acceso para los clientes, lo que le ha permitido tener
cercania con los competidores y captar una cuota de mercado. Las fortalezas mas
significativas en las que la empresa se desenvuelve es la calidad de sus productos,

precio competitivo y el servicio de atencion al cliente.

Actualmente, debido a su tamafio y estructura, se considera que no es necesario
contar con un equipo de ventas. Las debilidades mas representativas son: la no
utilizacién de canales de comunicacién adecuados y la poca interaccion en redes
sociales, lo que conlleva a una disminucion en el alcance y visibilidad de la marca,
una menor conexién y compromiso con los clientes, y una pérdida de oportunidades

para atraer y retener a una audiencia mas amplia.

Ademas, la empresa enfrenta un entorno competitivo complejo y desafiante, donde
existen altas amenazas de nuevos competidores y productos sustitutos, asi como
un fuerte poder de negociacién de los clientes. También enfrenta debilidades
importantes, como la falta de comunicacion adecuada y la escasa interaccion en
medios digitales. Sin embargo, Distribuciones Edimatex cuenta con el potencial

necesario para superar estas dificultades.

Las oportunidades proporcionadas por la tecnologia y la globalizacion pueden ser
clave para mejorar su posicionamiento y competitividad. Con una estrategia
adecuada y bien definida, la empresa puede capitalizar sus fortalezas y
oportunidades para asegurar un futuro préspero y sostenible, consolidando su

presencia en el mercado y manteniendo su prestigio.
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3.2. Desarrollo de objetivos y estrategias

Los objetivos, estrategias y actividades de comercializacion han sido disefiadas
cuidadosamente con la finalidad de que Distribuciones Edimatex pueda
incrementar las ventas, mantener el posicionamiento de la marca, satisfacer y
fidelizar a los clientes. Estas estrategias permiten optimizar el alcance, conectar
con los clientes al entender sus necesidades, y adaptar la oferta de productos y

servicios de manera competitiva.

Ademas, permiten la optimizacion del uso de recursos y mejorar los procesos
internos, esto mediante una coordinacion efectiva de las diversas areas de la
empresa. Al mismo tiempo facilitan el monitoreo y evaluacion del desempefio de
las acciones de marketing y ventas, facilitando la toma de decisiones basadas en

datos reales y ajustando las tacticas segun sea necesario.

Lo méas importante es que estas estrategias fomentan el crecimiento, la
sostenibilidad y el éxito a largo plazo de Distribuciones Edimatex. Al maximizar su
potencial en el mercado y mantener una ventaja competitiva, estas estrategias
aseguran que la empresa esté bien posicionada para enfrentar futuros desafios y

oportunidades.



Cuadro 20.
Objetivo 1 Estrategia 1
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Obijetivo: Implementar un proceso de seguimiento operativo mediante el cual se disponga de informacion relevante para la toma de decisiones oportunas,
a fin de satisfacer las necesidades del cliente e incrementar las ventas.

Estrategia Actividades Recursos |Responsables| Periodo |Presupuesto KPI
Seleccionar proveedores que dispongan de
materiales de alta calidad y tecnologia | Tecnoldgicos Gerente
Ofrecer un producto de calidad | 2vanzada.
superior en un mercado
desatendido, destacar sus ) ) _ Incremento
Caracteristicas unicas_ Resa|tar ReCOplla:r feedback continuo de !OS clientes Humanos Contadora 3 meses $300 de| 10% en |as
su calidad, durabilidad y para mejorar el producto y servicio. ventas.
eficiencia para lograr que el
producto sobresalga.
Crear contenido educativo y testimonios que | . . Asesor de
- Financieros
demuestren las ventajas del producto. ventas

Fuente: elaboracion propia




Cuadro 21.
Objetivo 1 Estrategia 2

Obijetivo: Implementar un proceso de seguimiento operativo mediante el cual se disponga de informacion relevante para la toma de decisiones oportunas,
a fin de satisfacer las necesidades del cliente e incrementar las ventas.

preferencias.

Estrategia Actividades Recursos |Responsables| Periodo |Presupuesto KPI
Analizar los patrones de compra y el
inventario para entender las preferencias de L

. . Tecnol6gicos Gerente
los consumidores y ajustar las compras
futuras.
Analizar los datos de ventas para identificar
los productos méas vendidos y los menos| Financieros Contadora
Investigar las necesidades, | Populares de forma quincenal.
preferencias y - NGmero de
comportamientos de los Usar el historial de compras y las 6 meses $1.000
consumidores en los preferencias de cada cliente para ofrecer| , . Asesor de ventas

segmentos. recomendaciones de productos ventas
personalizados y promociones exclusivas.
Realizar encuestas en linea o entrevistas en
persona, para entender las necesidades y| Materiales

Fuente: elaboracion propia
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Cuadro 22.
Objetivo 1 Estrategia 3

Objetivo: Implementar un proceso de seguimiento operativo mediante el cual se disponga de informacion relevante para la toma de decisiones oportunas,
a fin de satisfacer las necesidades del cliente e incrementar las ventas.

Estrategia Actividades Recursos |Responsables | Periodo |Presupuesto KPI
Crear procedimientos para la Tecnol6aicos
documentacién y distribucion de la Humar?os Gerente
informacion clave.

Reforzar el manejo de la Elegir e implementar un software de gestion
informacion para ofrecer un de informacion adecuado y capacitar al| Financieros Contadora 12 $3.000 Retencion de
. . i meses . .
trabajo ampliamente equipo. clientes
diferenciado.

Crear informes y presentaciones que Asesor de
resuman los hallazgos y sugerencias parala| Materiales ventas
mejora y toma de decisiones informadas.

Fuente: elaboracion propia



Cuadro 23.
Objetivo 2 Estrategia 4
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beneficios exclusivos, con el propésito de incrementar la recurrencia de compra y el reconocimiento de marca.

Objetivo estratégico: Establecer una relacién duradera y valorada con los clientes, fomentando su lealtad a través de experiencias personalizadas y

Estrategia Actividades Recursos |Responsables| Periodo |Presupuesto KPI
Utilizar boletines informativos con contenido
relevante, ofertas especiales basadas en L
: Tecnologicos
compras anteriores y saludos Gerente
. . Humanos
personalizados en fechas importantes como
cumpleafios o0 aniversarios.
Fortalecer las relaciones entre
la empresa y sus clientes Reconocer a los clientes leales mediante SNy
- ~ -~ . . Participacion
actuales para comunicar campafias de agradecimiento, destacando| Financieros Contadora 6 meses $500 de mercado
claramente los valores y la | historias de clientes en las redes sociales.
esencia de la marca.
Organizar eventos y talleres exclusivos para
clientes actuales, como cursos de , Asesor de
. . Materiales
confeccion, demostraciones de nuevas telas ventas
y técnicas de costura.

Fuente: elaboracion propia
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Cuadro 24.
Objetivo 2 Estrategia 5

Objetivo estratégico: Establecer una relacion duradera y valorada con los clientes, fomentando su lealtad a través de experiencias personalizadas y
beneficios exclusivos, con el propoésito de incrementar la recurrencia de compra y el reconocimiento de marca.

Estrategia Actividades Recursos | Responsables | Periodo | Presupuesto KPI
Utilizar canales populares como WhatsApp,
Facebook y TikTok para crear campafas L
pet =~ | Tecnolbgicos Gerente
especificas que destaquen la ubicacién
Desarrollar una estrategia geogréafica estratégica de Edimatex.
multicanal que resalte la
ventaja competitiva de la Fomentar el uso de redes sociales,
ubicacion geogréafica plataformas de mensajeria instantanea y 6 meses $700 Precio medio
estratégica mediante otros canales de comunicacién modernos| Humanos Contadora por transaccion
camparias locales y para interactuar con clientes y potenciales
capacitacion en comunicacion | clientes.
moderna. Colaborar con influenciadores locales o
figuras reconocidas en la comunidad para| .. . Asesor de
o Financieros
aumentar la credibilidad y alcance del ventas
mensaje.

Fuente: elaboracion propia
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Cuadro 25.
Objetivo 1 Estrategia 6

Objetivo: Implementar un proceso de seguimiento operativo mediante el cual se disponga de informacion relevante para la toma de decisiones oportunas,
a fin de satisfacer las necesidades del cliente e incrementar las ventas.

Estrategia Actividades Recursos | Responsables | Periodo | Presupuesto KPI

Examinar los productos y servicios que
ofrece la competencia, observar la calidad
de las telas, la gama de colores y patrones | Tecnolégicos Gerente
disponibles, y los tipos de insumos que
proporcionan.

Identificar si hay algun producto o servicio
que la competencia ofrece y que se podria

. . L Financieros Contadora
mejorar o si hay algin nicho de mercado
gque no estan atendiendo adecuadamente.
Estudiar a la competencia que
a estd atendiendo a esos Investigar los precios a los que la Asesor de .
Yy s gar b s 4 Humanos Participacion
segmentos. Observar qué competencia vende sus telas e insumos. ventas 6 meses $300

de mercado

estan haciendo bien y qué — :
podrian estar pasando por alto. | Observar si existen oportunidades para

ofrecer precios mas competitivos sin
sacrificar la calidad, o si se puede afiadir
valor extra a los productos para justificar un
precio mas alto.

Leer resefias y testimonios de clientes
sobre la competencia en sitios web de
resefias.

Prestar atencion a los puntos fuertes y a
las quejas recurrentes de los clientes.

Fuente: elaboracion propia
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Cuadro 26.
Objetivo 2 Estrategia 7

Objetivo estratégico: Establecer una relacién duradera y valorada con los clientes, fomentando su lealtad a través de experiencias personalizadas y
beneficios exclusivos, con el propésito de incrementar la recurrencia de compra y el reconocimiento de marca.

Estrategia Actividades Recursos | Responsables | Periodo | Presupuesto KPI

Programar publicaciones regularmente y
aprovechar las funciones de andlisis de las| Humanos Gerente
plataformas para ajustar estrategias.

Buscar una estrategia de

o Escribir blogs, articulos y guias que Incremento de
comunicacion que con poco . .
resuelvan problemas o respondan| Financieros Contadora 6 meses $1.800 la demanda de
presupuesto tenga gran L :
preguntas comunes de tu audiencia. clientes

alcance y cobertura.

Utilizar hashtags populares y etiquetar a
influenciadores o marcas relevantes para| Tecnol6gicos
aumentar el alcance.

Fuente: elaboracion propia
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Cuadro 27.
Objetivo 1 Estrategia 8

Objetivo: Implementar un proceso de seguimiento operativo mediante el cual se disponga de informacion relevante para la toma de decisiones oportunas,
a fin de satisfacer las necesidades del cliente e incrementar las ventas.

Estrategia Actividades Recursos | Responsables | Periodo | Presupuesto KPI
Investigar y crear una lista de proveedores
potenciales que puedan suministrar los| Humanos Gerente
_ mismos productos o servicios.
Mejorar el poder de Solicitar cotizaciones y comparar precios Incremento de
negociacion con proveedores o y P precios, . .
. condiciones y calidad de \varios| Financieros Contadora 6 meses $1.800 la demanda de
para obtener mejores :

proveedores. clientes

condiciones y precios. : . .
Negociar mejores términos con los

proveedores actuales, mostrando que se
tiene opciones alternativas.

Fuente: elaboracion propia
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CONCLUSIONES

En conclusion, al fundamentar tedricamente las variables de estudio de
estrategias de comercializacion y posicionamiento, se ha logrado obtener
una base solida de conocimiento sobre los conceptos clave relacionados con
estas areas. Esto permitira a Distribuciones Edimatex desarrollar estrategias
de comercializacion y posicionamiento mas efectivas y fundamentadas en el

futuro.

Al diagnosticar la situacion actual de la comercializacion de textiles
Distribuciones Edimatex, se ha obtenido una vision clara y detallada de los
desafios y oportunidades que enfrenta la empresa en este campo. Este
diagndstico servira como punto de partida para el disefio de estrategias
efectivas que impulsen el crecimiento y la competitividad de la empresa en

el mercado.

Al identificar la percepcion del posicionamiento de la empresa
comercializadora de textiles Distribuciones Edimatex, se ha obtenido una
comprensién profunda de como la empresa es percibida por sus clientes y
competidores en el mercado. Esta informacién es crucial para ajustar y
mejorar la estrategia de posicionamiento de la empresa, con el objetivo de

fortalecer su imagen y diferenciarse de la competencia.

El disefio de estrategias de comercializacion adecuadas es esencial para el
éxito de la empresa. Estas estrategias permiten aumentar las ventas e
ingresos, mejorar el posicionamiento en el mercado, satisfacer las
necesidades de los clientes, optimizar el uso de recursos, fomentar la lealtad
del cliente, adaptarse a cambios en el mercado y maximizar el retorno de
inversion. Al implementar estas estrategias, las empresas pueden asegurar
su crecimiento, competitividad y notoriedad en un entorno de mercado

dindmico y en constante evolucion.
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RECOMENDACIONES

e Para generar constantemente ventajas competitivas frente a los
competidores y, mas que aspirar, comprometerse a ser la Empresa, la Marca
o los Productos favoritos del consumidor, se recomienda someter a
evaluaciones periddicas las actividades empresariales, a fin de conocer la

situacién actual de la empresa.

e Se sugiere de igual forma, mantener una buena relacién con el cliente,
tratando de que en la negociacion ganen las dos partes, también no
descuidar el interesarse por conocer y entender las necesidades,
preferencias y comportamientos de los consumidores, asi se podra disefiar
y ofrecer productos y servicios que se adapten a las expectativas y

demandas del mercado.

e Es necesario ademas buscar formas de agregar valor a los productos y
servicios, ofreciendo soluciones innovadoras y personalizadas que
satisfagan las necesidades y expectativas, logrando de esta forma crear una
relacion de confianza y lealtad, la cual le permita distinguirse de la

competencia y le brinde ventajas competitivas en el mercado.

e También es importante el desarrollo del talento humano, que se identifique
con la empresa y se comprometa a actuar y contribuir en sus areas de
responsabilidad segun las estrategias empresariales. De igual forma se debe
integrar y comunicar al equipo de trabajo, los objetivos que la empresa

persigue, para que se involucren y se sientan motivados a trabajar en equipo.

¢ Finalmente, se recomienda implementar las estrategias de comercializacion
propuestas como herramientas clave para lograr el fortalecimiento de la

empresa e incrementar las ventas.
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ANEXOS

Anexo 1. Encuesta disefiada para los clientes de la comercializadora Distribuciones Edimatex

DISTRIBUCIONES

[50)])): 573 ¢ Estrategias de Comercializacion del Posicionamiento de

STl e o 1t el

Distribuciones Edimatex

Estimad@ cliente:

Le agradecemos su preferencia y confianza en nuestros productos y servicios. Les
invitamos a participar en una breve encuesta que tiene como objetivo conocer su
opinion y satisfaccién sobre nuestra empresa. Le tomara solamente 1 minuto.

Tu opinién es muy importante para nosotros, por eso queremos premiarte. Solo
tienes que enviarnos la imagen capturada que muestra que SE HA REGISTRADO
TU RESPUESTA, al WhatsApp o correo, y estaras automaticamente participando
en el sorteo de 3 premios sorpresa. El sorteo se realizara el 16 de diciembre en
Distribuciones Edimatex (Sucre 02-31 entre Mariano Egliez y Espejo) a las 15h00.

iNo te lo pierdas y mucha suerte!
Muchas gracias por su tiempo y apoyo.

Instrucciones: Conteste de acuerdo con su criterio cada una de las preguntas.
Escoja una sola respuesta, a menos que la pregunta especifique otra instruccion.

1. ¢En qué rango de edad, se encuentra actualmente?

[ ] Entre 17-30 afios
[ ] Entre 31-45 afios
[ ] Entre 46-60 afios
[ ] Entre 61-70 afios
[ ] Mas de 71 afios

2. ¢Cudl es su género?

[ ] Hombre
[ Muijer
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3. A su criterio, ¢cual es la principal caracteristica para elegir una empresa que
vende textiles e insumos para la confeccién?

[_] Trayectoria en el mercado
[ ] Atencion al cliente

[] calidad de los productos
[ ] Precio

[_] Confiabilidad

[ ] Asesoria

[ ] Promociones

[ ] Descuentos

[ ] Servicio Postventa

[ ] Marca

4. ¢Como considera nuestra marca en comparacion con las demas marcas?

[ ] Excelente
[ ] Buena
[ ] Regular

5. ¢Cuando no encuentra el producto que necesita en nuestra empresa, cual es
la empresa en la que piensa primero? Coloque el nombre de 1 empresa

6. ¢Califique segun su criterio la importancia de los siguientes aspectos,
seleccione un solo casillero para cada aspecto (Muy importante/Importante/Algo
importante)?

Muy importante Importante Algo importante

Servicio al cliente O O O

Empaque del
O O O

producto

Tiempo de entrega
O O O

del producto

7. ¢Cual es el grado de satisfaccion con la calidad del producto?

D Extremadamente satisfecho
[] Muy satisfecho

[ ] Moderadamente satisfecho
[ ] Poco satisfecho

[ ] No satisfecho
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8. ¢Qué probabilidades, hay de que recomiende nuestra marca a amigos,
familiares y clientes?

[ ] Alta
[ ] Media

[ ] Baja

9. ¢Cuales de las siguientes cualidades son importantes, al momento de escoger
la tela o0 insumo?

[ ] Precio

[ ] calidad

[ ] Disefio

[] Durabilidad
[ ] Promociones
[ ] Descuentos

10.¢Qué productos compra con mayor frecuencia?

[ ] Telas

[_] Insumos para la confeccion
[ ] Ambas

11.¢,Qué forma de pago utiliza con mayor frecuencia para cancelar su compra?

[ ] Efectivo

[] Transferencia

[ ] Tarjeta de débito
[ ] crédito directo

12.;Conoce cual es el horario de atencion durante los dias festivos?

[]si
[ ] No

13.¢Cual de los medios de comunicacion preferiria usted, para que se le
comunique sobre los productos nuevos, ofertas, descuentos?

[] Medios tradicionales (radio, prensa, tv)
[] WhatsApp

[ ] Facebook

[ ] Twitter

[ ] Correo electrénico

[] En la misma empresa

[ ] Tik Tok

[ ] Instagram

[ ] Pagina web

[] De manera personalizada



14.¢Con qué frecuencia le gustaria recibir informacion acerca de los nuevos
productos, ofertas y descuentos?

[] Una vez por semana
[ ] Una vez cada quince dias
[ ] Una vez cada mes

15. ¢ Cuél de los siguientes canales de distribucion que se detalla a continuacion
le gustaria que se implemente en la empresa?

[ Adquirir los productos en el local
[_] Adquirir los productos puerta a puerta
[ ] A través de un asesor de ventas

Gracias por su colaboracion
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Anexo 2. Entrevista disefiada para la gerente propietaria de la comercializadora de textiles

Distribuciones Edimatex

DISTRIBUCIONES

[e][V )iy g3 ¢ Entrevistaalagerente propietaria de la comercializadora

ot gan o 15 By

de textiles Distribuciones Edimatex

Estimada gerente:

Como parte del proyecto de investigacion académica en la Pontificia Universidad
Catélica del Ecuador Sede Ambato, he estructurado una entrevista a fin de conocer

los aspectos relevantes de los factores interno y externos a la organizacion.

Me gustaria solicitarle su colaboracion para responder a una breve encuesta que

forma parte de mi trabajo de investigacion.

La encuesta es anonima y confidencial, y solo le tomard unos 10 minutos. Su
participacion es muy valiosa para obtener una visibn mas amplia y representativa
de la realidad de la situacion actual de la empresa. Muchas gracias por su tiempo

y atencién.

Objetivo:

Diagnosticar la situacién actual de la empresa en el entorno macro y micro, las
practicas y resultados de estas practicas, de tal modo que, como resultado de los
hallazgos, se pueda proponer las estrategias mas adecuadas y personalizadas para
que Distribuciones Edimatex haga frente a los desafios que se presentan el

mercado textil.

Instrucciones:

Responda las preguntas segun su criterio
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Preguntas:
1. ¢Cudl es naturaleza de la empresa?
¢ Qué tiempo lleva en el mercado?
¢,Cual es la mision de Distribuciones Edimatex?
¢,Cual es la vision de Distribuciones Edimatex?
¢, Cual es el aspecto mas relevante frente a sus competidores?
¢ Cudles son las funciones que realiza?
¢ Cuéntas personas se reportan a su cargo?

¢, Qué puestos de trabajo ocupan las personas?

© © N o 00 s 0N

¢, Qué proceso administrativo posee la organizacién para la construccion de

estrategias de posicionamiento?

10.¢Conoce todas las caracteristicas, propiedades y beneficios de los
productos?

11.;Cudles son las ventas de los 5 ultimos afios y cuales son los productos mas
vendidos?

12. ¢ Cuales son los medios de comunicacion que ha utilizado hasta el momento
y desde hace que tiempo?

13.¢Qué estrategias de venta ha aplicado?

14.;Cbmo considera la calidad de sus productos?

15. ¢ Maneja un pronostico de ventas, para el control de su inventario?

16.¢Cdmo la organizacion satisface las necesidades de la comunidad?

17.¢:Qué medios publicitarios ha aplicado la empresa para promocionar sus
productos?

18.¢ Le ha sido efectivo este medio?

19. ¢, Qué diferencia su marca del resto que hay en el mercado local?

20.¢Como es el proceso de comercializacion de la empresa?

21. ¢ Esta al tanto de las tendencias del mercado?

22.¢La empresa ha obtenido los resultados esperados en cuanto a la
aceptacion de los consumidores de sus productos?

23. ¢ Para usted cuales son los principales canales de distribucion?

24. ¢ De gué manera selecciono a sus intermediarios?

25.¢En su empresa cuenta con estrategias comerciales?

26. ¢ Cree que es importante el desarrollo de estrategias de marketing para su



empresa?

27.¢Cree que hay mucha competencia en el mercado?

28. ¢ Qué acciones ha realizado para convertirse en el mejor proveedor, en
relacion con estrategias de comercializacion?

29. ¢ Considera que la implementacion de una estrategia correcta de

30. ¢ Qué estrategias de comercializacion consideraria importantes
implementar en su empresa?

31.¢:Considera importante asignar presupuesto para la implementacion de

estrategias comerciales?

Gracias por su colaboracién
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Anexo 3. Formato de ficha de validacién del instrumento de recoleccién de informacién

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE
INFORMACION

PLAN DE MEDICION Diagnostico de la situacidn actual de la comercializacion y percepcion

del posicionamienioc de la Empresa Comercializadora de Texiiles “Distribuciones Edimatex”™ —

CLIENTES ACTUALES

Instrucciones: Después de leer, analizar el instrumento de recoleccidn de informacian
Diagndstico de la situacidn actual de la comercializacion vy percepcion  del
posicionamisnto de la Empresa Comercializadora de Textiles “Distribuciones Edimatex”
y de cotejarlo con la matriz de consistencia adjunta, se le solicita puntuar, argumentar y
de sernecesario realizar ohservaciones y sugerencias acorde a su criterio y expenencia.

Para cada criterio de validez considere la siguiente escala:

Mada aceptable | Poco aceptable Regular Aceptable Muy aceptable
1 2 3 4 5
Criterio de Puntuacion Argumento Observacion/Sugerencia
validez

11213 4 5
Imparcialidad X
Congruencia ¥
Redaccion X Esta bien )

Minguna
hecho

Orden X
Presentacion X
del instrumento
Pertinencia de E Es Minguna
las preguntas pertinente y
para consecuents
consecucion de con los
los objetivos de objetivos
la investigacion
Pertinencia de ¥ | Comprugban Minguna
las preguntas la
parala pertinencia
comprobacion de la
de la pregunta investigacion
de investigacion
Total 35
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Calificacion del Instrumento:

Puntuacion recibida (Sobre 35) Porcentaje
33 94%
Escala X)
No vélido - Reformular De7al3 20% - 39%
No vélido — Modificar De 14 a 20 40% - 59%
Valido — Mejorar De 21 a 27 60% - 79%
Valido - Aplicar De 28 a 35 80% - 100% X
Nombre del profesional: Marco Cisneros

Formacion Académica: Magister en Gestion de Empresas mencion en Pymes

Firma:




FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE
INFORMACION

PLAN DE MEDICION Diagnéstico de |a situacién actual de la comercializacién para el disefio
de estrategias e identificacion de la percepcion del posicionamiento de la Empresa Comercializadora
de Textiles “Distribuciones Edimatex” — CLIENTES ACTUALES

Instrucciones: Después de leer, analizar el instrumento de recoleccidn de informacion

Diagndstice de la situacion  actual

de

la comercializacion vy percepcion  del

posicionamiento de la Empresa Comercializadora de Textiles “Distribuciones Edimatex”
vy de cotejarlo con la matriz de consistencia adjunta, se le solicita puntuar, argumentar y
de ser necesario realizar observacionas y sugerencias acorde a su criterio y expenencia.

Fara cada criterio de validez considere la siguiente escala:

Hada aceptable

Poco aceptable

Regular

Aceptable

Muy aceptable

1

2

3

4

5

Criterio de
validez

Puntuacion

112(3] 4

Argumento

Observacion/Sugerencia

Imparcialidad

Congruencia

Redaccidn

QOrden

Presentacion
del instrumento

Minguna

Pertinencia de
las preguntas
para
consecucion de
los objetivos de
la investigacion

Minguna

Pertinencia de
las preguntas
para la
comprobacion
de la pregunta
de investigacion

Minguna

Total

99



Calificacion del Instrumento:

Puntuacion recibida (Sobre 35) Porcentaje
33 94%
Escala (X)
Mo valido - Reformular De7a1l 20% - 39%
Mo valido — Modificar De 14 a 20 40% - 59%
Valido — Mejorar De21al27¥ 60% - 79%
Walido - Aplicar De28a35 80% - 100%

Nombre del profesional:

Marco Cisneros

Formacion Académica:

Magister en Gestidn de Empresas mencion en Pymes

Firma:
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Anexo 4. Imagenes de la publicidad

LICRA METALIZADA




Anexo 5. Descripcion de los productos para la elaboracién del catalogo digital

NOMBRE DEL <
PRODUCTO DESCRIPCION
Tejido 100 % nailon con un sutil brillo. Este nailon con
forro de guata esta acolchado con un patron Unico.
En su interior tiene una capa de guata fina que esta
fijada con unos pespuntes a lo largo del tejido creando
TELA bonitas lineas mullidas sobre la superficie. El acabado
ACOLCHADA | es igual por los dos lados. Sirve tanto para coser
prendas de vestir (chaquetas, chalecos...) como
accesorios (bolsos, fundas, cambiadores ...) y ropa del
hogar (edredones...) jlrresistible!
Tela acolchada de doble cara, color negro, 2 onzas,
TELA impermeable, chaquetas suaves, vestido, ropa de cama
ACOLCHADA
PIEL para mascotas
Tejido de pufios de muy alta calidad, un tubo de punto
TELA hecho de algodon con 10% de licra 'y una hermosa
BONCHOIS estructura de costilla. Es un tejido tubular con un ancho
de 10.6 in y un peso de 24.16 0z/m2 o 6.53 oz/Ifm.
Tela Bramante
TELA Tela Bramante 144 Hilos Marno
BRAMANTE . o,
P 50% Algoddn 50% Poliéster
ALGODON ’ . . . Caf
VARIOS C_olores. _\l_/arledad de Colores a Elegir Sujetos a
COLORES Disponibilidad
Telas versétiles desarrolladas en poliéster-acrilico con
TELA la principal caracteristica de resistencia, duracién y
CALIFORNIA lavado facil. Ideales para confeccionar trajes formales,
(STRECH semiformales o moda casual de costo economico.
LABRADO) Optima caida y brillo dando el toque de elegancia.
Condicidon de color muy estable.
0 - . .-
TELA CAROLA Hecha 100% de poliéster, tiene un. brillo ligero y

consistencia cémoda para terminados en. prendas.




TUL BORDADO

Es un tejido ligero con estructura abierta, se utiliza para
vestidos de fiesta, vestidos de novia y 15 afios. Esta
ligera y singular tela en forma de red, debido a la finura
del hilo, su tacto es mas suave que el de otros tejidos
de malla.

CRISTALES . . . .
PARA COSER Estos ped’ruscos de cristal sirven para bisuteria, h{:\cer
EN LAS coIIargs, !amparas, pulseras, decorar prgndas, maillots
PRENDAS 20 | Y unsin f!r) de usos al que solo pone limite la
PIEZAS imaginacion.
BLONDAS Tejido de encaje de bolillos, realizado en hilo de seda
VARIOS con el que se hacen cuellos, pufios y, sobre todo,
COLORES POR | mantillas con dibujos apropiados a la forma de la
METRO prenda.
TELA LINO Tela }0(_)% p_oliéster imper_meable, del reverso tiepe
MANTEL una lamina fina de PVC. Tiene buen cuerpo y es ideal

para productos que requieran conservar la forma.

CREPE (SATIN

tejido de superficie frontal sedosa y muy suave y de
reverso granular y arrugado. Es un tejido reversible y
por ello en ocasiones se denomina “crepe-back satin” o

PESADO) satén de reverso crepé. Es un tejido opaco, fluido,
flexible y con una caida muy elegante.

CUERINA La cuerina combina la sofisticacion del cuero con la
DELGADO flexibilidad de la licra. Una tela que se adapta a los
movimientos y realza los disefios.

La crinolina es un material multiusos ideal para
enaguas o para afadir estructura y volumen a
CRINOLINA disfraces, prendas, vestidos, adornos, velos,

manualidades y mas. La tela cuenta con agujeros
hexagonales en forma de diamante de mallay no se
deshilacha y no es elastica
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Efg;&%%ss Arte de g'plicar, mediante el hilo y la aguja, una
POR UNIDAD decoracion a una pieza de tela que se denomina fondo.
Tela de doble puntada 90% expandex, 10% algodon,
TELA produce unos canales en la cara y otros en el revés de
ACANALADA la t_eIa, I__os tejidos aca_nalados tlene_r) un mayor
SPANDEX estiramiento y una mejor recuperacion, contienen una
reserva de hilo, por lo que son utilizados para prendas
ajustada al cuerpo.
Tela de doble puntada 100% algodén, produce unos
TELA canales en la cara y otros en el revés de la tela, Los
ACANALADA tejidos acanalados tienen un mayor estiramiento y una
ALGODON mejor recuperacion, contienen una reserva de hilo, por
lo que son utilizados para prendas ajustada al cuerpo.
La gabardina stretch es una tela de algodén muy
fresca, suave al tacto y muy cémoda. Actualmente es
TELA usada para fabricar Pantalones ajustados, Sacos,
GABARDINA Faldas, Gabardinas, Mandiles y Uniformes
Empresariales. Contamos con un amplio catalogo de S T
colores para dama.
La gabardina stretch en disefio de cuadros es una tela
TELA de algodén muy fresca, suave al tacto y muy cémoda.
GABARDINA Actualmente es usada para fabricar Pantalones
CUADROS ajustados, Sacos, Faldas, Gabardinas, Mandiles y
Uniformes Empresariales
Producto compuesto por fibras de lanas o
FELPA combinaciones de fibras moteadas, fisicamente
BORREGO entrelazadas por medio de las propiedades propias de
la lana.
Producto compuesto por fibras de lanas o
FELPA PELO combinaciones de fibras cortas, fisicamente
CORTO ROJO | entrelazadas por medio de las propiedades propias de
la lana.
Producto compuesto por fibras de lanas o
FELPA PELO combinaciones de fibras largas, fisicamente
LARGO entrelazadas por medio de las propiedades propias de
la lana.
La tela Borrego, también llamada borreguillo,
borreguito, ovejero y sherpa — por rollo — es un textil
FIELTRO peludo y grueso que se utiliza para una amplia
NAVIDENO variedad de propdésitos. Esta tela es suave y comoda al

tacto, proporcionando una sensacién de calidez y
confort.

104



TELA TAFETAN
DELGADA

Es una tela accesible econémicamente para los
confeccionistas y maquiladores. Esta caracteristica
estructural la hace una de las telas méas duraderas y
resistentes. Es una tela que no se deshilacha o
desgasta facilmente.

TELA FRANELA
CUADROS DE
VESTIR PARA

CAMISA

Tejido suave disefio a cuadros, es utilizada, para
fabricar ropa de abrigo y combatir las bajas
temperaturas.

TELA FRANELA

Tejido suave disefio llano, es utilizada, para limpieza

ROJA del hogar y vehiculos.
Es un textil pesado de tejido. plano tipo satin con un
TELA . . .
PODESUA br]I]o profundo y soﬂsncado, es. una Qe las mas
utilizadas para la confeccion de. vestidos elegantes.
Encaje hecho a mano, tejido con agujas, ganchillos o
TELA RANDA bolillos, ideal para confeccionar vestidos o blusas
elegantes.
El estampado animal es un estilo de ropa 'y moda en el
TELA ANIMAL | @ue la prenda esta hecha para parecerse al patron de
PRINT la plel y el pelaje, las plumas o las escamas Qe
animales como un leopardo, una cebra, una jirafa, un
tigre o una vaca.
La tela tafeta es un tejido que ha sido confeccionado
TELA TAFETAN | con sintéticos o seda, generando unas delicadas
costillas transversales que le dan un fino grosor.
Tela, resultado del cuero que se elabora a partir del
TELA GAMUZA | interior de la piel de borrego, en su mayoria, aunque

también se fabrica ante de cabra, cerdo y ternero.
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TELA
GRANULADA
STRECH

Tela compuesta en su gran mayoria por poliéster y
cuyas principales caracteristicas son la alta elasticidad
y la flexibilidad.

HILO GRANDE

Hay tres tipos de hilo basados en su origen de las
materias primas: plantas, animales y sintético. Los hilos
procedentes de plantas como el algodén y el lino, su
resistencia no es muy fuerte. Los originarios de fibras
animales son los de seda natural y lana de las ovejas.
Estos tipos son muy fuertes y resistentes.

TELA KIANA

Textil elastico y delgado usado como decoracion de
eventos y prendas de vestir sencillas como camisetas
deportivas, blusas, disfraces y forros de bajo costo y de
buena calidad.

TELA LAME

Tejidos con mayor uso, se puede utilizar para realizar
todo tipo de confecciones como trajes de Moros y
Cristianos, para confecciones de Carnaval y Disfraces,
también para trajes de fiesta. Esta tela se puede bordar
por su alta calidad. Composicién 100% Poliéster.

TELA LIMPION

Tela de uso practico, absorbente hecho para durar, es
perfectos para secar, limpiar y decorar tu cocina. La
dimension es de 66x40cm elaboradas en 100%
algodon, lo que las convierte en una alternativa
responsable.

TELA LINO
(ROLLO X
MTRS)
/PREMIER/MINI
MAT

Tejido fabricado con fibras de lino (un ancho), una
planta que prospera en climas mas frescos y humedos.
Es conocido por su aspecto rustico y elegante. Al ser
una fibra natural, es biodegradable y sostenible, lo que
la convierte en una de las favoritas de los
consumidores con conciencia ecologica.

TELA LINO 3
DEANCHO

tejido fabricado con fibras de lino (doble ancho), una
planta que prospera en climas mas frescos y humedos.
Es conocido por su aspecto rustico y elegante. Al ser
una fibra natural, es biodegradable y sostenible, lo que
la convierte en una de las favoritas de los
consumidores con conciencia ecologica.

TELA LONA

Tela que se usa para marroquineria, decoracion, lonas
de reposeras, catres, mantas de caballo y demas usos
técnicos.
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El pafio es una tela gruesa y resistente, que se
caracteriza por su textura de fibras largas y densas.

TELA POLAR

TELA PANO - - >
Esta tela es versatil y se utiliza principalmente en la
STRECH . . S
confeccién de prendas y accesorios de invierno, como
abrigos, chaquetas y también productos para el textil
hogar u otros accesorios.
TELA PIEL DE i oEor Pl . :
DURAZNO Tela de composicion: 95% Poliéster, 5% Spandex, ideal p
ropa de playa
TELA POLAR - | Tejido ligero en sintético suave y célido, a menudo
2METROS utilizado para ropa de exterior, ropa deportiva, mantas
(MORADA y otros articulos de decoracion. Esta hecho de fibras
ANGOSTA TA | sintéticas como el poliéster, que se tejen o tejen para
MBIEN) crear un tejido ligero y aislante.
Tejido tupido en sintético suave y calido, a menudo
TELA POLAR utilizado para ropa de exterior, ropa deportiva, mantas
MORADA y otros articulos de decoracién. Esta hecho de fibras
GRUESA sintéticas como el poliéster, que se tejen o tejen para
crear un tejido ligero y aislante.
Tejido con disefio en sintético suave y calido, a
TELA POLAR menudo utilizado para ropa de exterpr, ropa deportiva,
< mantas y otros articulos de decoracion. Esta hecho de
NAVIDENA . P . - .
fibras sintéticas como el poliéster, que se tejen o tejen
para crear un tejido ligero y aislante.
TELA Tela delgada, de tacto rigido, pesada y duradera que
POPELINA presenta un aspecto de fino acanalado horizontal en la
ESTAMPADA | superficie.
Tela lisa hecha de algoddn, seda, lana, fibras sintéticas
TELA 0 una mezcla de éstas. Su caracteristica textura
POPELINA/DAC | acanalada se consigue alternando un tejido tupido y
RON otro mas suelto, lo que da como resultado un acabado
suave y crujiente que es duradero y transpirable.
Tela suave, absorbente y resistente 100% algodon, que
TELA TOALLA | se utiliza para la fabricacion de toallas de bafio, toallas
de playa, toallas de mano y otros productos similares.
TELA TOALLA Tela suave, absorber_lte y_'re3|stente en mlcr0~f|bra, que
se utiliza para la fabricacion de toallas de bafio, toallas
MICROFIBRA L
de playa, toallas de mano y otros productos similares.
Tejido de punto, delicado y traslucido sin brillos. Tiene
doble rebote y una excelente adherencia. Es perfecto
TUL SIN BR . -
ILLLOS para la confeccion de prendas delicadas y adherentes,

ropa interior y lenceras y en combinacion con otras
telas.
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Tejido de punto, delicado y trasltcido con brillos. Tiene
doble rebote y una excelente adherencia. Es perfecto

TUL DORADO | para la confeccion de prendas delicadas y adherentes,
ropa interior y lenceras y en combinacion con otras
telas.

TRICOR TELA | Tela que usa en la confeccion de prendas. Sirve como

BLANCO (POR | entretelay su finalidad es dar mas cuerpo y soporte a

EL FUS la tela con la que se combina. El Tricot Color es una
IONABLE) tela trasllcida utilizada principalmente como entretela.
Fibras naturales mas largas y mas usadas para
diversas aplicaciones textiles. El yute es extraido de la
YUTE corteza de la planta del yute blanco y, en menor
cantidad, del yute rojo, utilizada para decoracion y
adornos de casa.
BOTONES Los bptones estén hechos de una variedad de
BLUSAS Y materiales, que incluyen materiales naturales como
conchas, nueces, cocos, madera, huesos, metales,
BLAZER POR S . - P A
UNIDADES gemas, VIdI’IO', asi como también ceramicas y diversos
materiales plasticos.
Hay tres tipos de hilo basados en su origen de las
materias primas: plantas, animales y sintético. Los hilos
HILOS TUBO procedentes de plantas como el algodon y el lino, su
PEQUENO resistencia no es muy fuerte. Los originarios de fibras

animales son los de seda natural y lana de las ovejas.
Estos tipos son muy fuertes y resistentes.
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