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RESUMEN

El sector textil se ha visto afectado por la deficiente implementacion de
estrategias publicitarias que faciliten la comercializacion y produccion de
prendas de vestir. El objetivo de la investigacion es disenar una estrategia
de social media que permita la incrementacion de las ventas y evidenciar
el crecimiento como efecto del posicionamiento de la marca. El diseno
metodologico utilizado en la investigacion fue un enfoque cualitativo, puesto
que, se analizo diversas teorias referentes a las variables de estudio; y de orden
cuantitativo, ya gue, permitio realizar un analisis comparativo de ventas en
tres periodos consecutivos. El estudio es de nivel correlacional, puesto que
se analizo los escenarios de ventas antes y despues de aplicar la estrategia.
El estadistico utilizado fue el analisis de varianza de un factor. El resultado
principal es el incremento de las ventas despues de haber implementado
la estrategia de social media, logrando asi, el posicionamiento de marca. Se
concluye que las empresas del sector deben vincularse al desarrollo de las
estrategias digitales a traves del tiempo.

Palabras clave: social media, posicionamiento de marca, publicidad, Pymes

ABSTRACT

The textile sector has been affected by the poor implementation of
advertising strategies that facilitate the marketing and production of
clothing. The objective of the research is to design a social media strategy
that allows the increase in sales and evidences growth as an effect of
pbrand positioning. The methodological design used in the research
was a qualitative approach, since several theories regarding the study
variables were analyzed; and of quantitative order, since, it allowed to
realize a comparative analysis of sales in three consecutive periods. The
study is correlational, since the sales scenarios were analyzed before
and after applying the strategy. The statistic used was the analysis
of variance of a factor. The main result is the increase in sales after
having implemented the social media strategy, thus achieving brand
positioning. It is concluded that companies in the sector must be linked
to the development of digital strategies over time

Key words: social media, brand positioning, advertising, SMEs.
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Introduccion

En el Ecuador las cifras provisionales del 2017
indican que el Valor Agregado Bruto (VAB],
anual generado en el sector textil es de $563
millones. En Tungurahua, la fabricacion de
prendas de vestir es la tercera industria de la
provincia gue genera empleo segun Jara
y Cevallos (Z2015) dicho sector genera 1,3
millones de dolares en impuestos y su proceso
de comercializacion 9,8 millones de ddlares, 1o
cual representa el consumo de 5,3 millones de
ddlares en materias primas.

Elmercado crece de maneraineditay conello su
competencia, por lo gue el desafio de sobresalir
ante la rivalidad de las empresas adyacentes
mediante el fendmeno socioeconomico y el
desempleo, lo convierten en una lucha contra
el tiempo. Por tal razon, las PYMES se han
convertido en el motor principal del desarrollo
economico. En Ecuador este tipo de empresas
Impulsan de manera positiva al desarrollo de la
economia. Segun Zevallos (2006) el 70% de
la fuerza laboral 1o cubren las Pymes, mientras
gue Jara y Cevallos (2015) mencionan que
la actividad textil es uno de los aportes mas
importantes, puesto que, No requiere de una
mano de obra calificada para efectuarla. Uno
de los principales problemas que atraviesan las
empresas de comercializacion y produccion
textil es la deficiente implementacion de
estrategias publicitarias. Varios autores o
asocian al desconocimiento y desconfianza
de los gerentes al no tener una respuesta
gratificante y efectiva que justifiqgue la
inversion. Segun el indice de Competitividad
Global (ICG) utiliza la media ponderada de
varios componentes integrados en los 12
pilares de la competitividad como lo son el
entorno institucional, infraestructura, ambiente
macroeconomico, salud y educacion primaria,
educacion superior y especializada, eficiencia
de los mercados, eficiencia del mercado laboral,
desarrollo del mercado financiero, adaptacion
tecnologica, tamano del mercado, sofisticacion
de los negocios e innovacion, donde se
mantiene una posicion estable (Schwab, 2012).
Por lo cual, se puede precisar las estrategias de
posicionamiento de marca.
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Dentro del estudio, se impregnan las principales
definiciones de las variables de analisis. Segun
Zea (2017) define a la social media como los
recursos en linea gue las personas usan para
compartir contenido (video, fotos, imagenes,
texto, ideas, humor y opinion). Mientras que,
en los medios tradicionales como periodicos,
television y sitios web de noticias se centran
en entregar un mensaje; social media o redes
sociales tratan de construir una relacion y
conversacion con una audiencia.

El escrito propone analizar el crecimiento en
ventas y el posicionamiento de marca luego de
aplicar una estrategia de social media en una
empresa textil de la provincia de Tungurahua.
Por tal razon, se planted la siguiente
interrogante de investigacion. /Puede la social
media incrementar las ventas del sector textil y
a su vez posicionar una marca’?

Competitividad

La competitividad es la capacidad de una
empresa para proporcionar productos o
servicios que cumplan con los requisitos de
calidad vy precio de los mercados locales
Yy globales, basados en la innovacion en
la estrategia. Su efecto genera el retorno
de la inversion a corto plazo. Sarmiento,
Jaramillo, y Mendez (2019) mencionan gue el
conocimiento profundo de la productividad vy
la creacion de valor es la capacidad de crear
sinergias con otras empresas € instituciones en
el entorno competitivo determinado por los
mercados y los consumidores.

El modelo de factores competitivos que
determinan la rentabilidad de un sector
establece el rendimiento de su estructura,
en funcion de las reglas de competencia de
cada empresa (Mgjia, 2019). Dicho modelo
afirma que la ventaja competitiva de un pais
establece que la competitividad depende de
Su capacidad para innovar y mejorar. ks decir,
las empresas tienen una ventaja sobre sus
principales competidores debido a presiones y
desafios.
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El pais comprende tres sectores (agropecuario,
industrial y de servicio), el sector secundario
O Industrial comprende la petroguimica, la
energia electrica y la textl, sin embargo, la
manufactura es una de las actividades con
mayor crecimiento, debido a su entorno politico,
economico, social, tecnologico, ecologico y
legal es dinamico y estimulante, pues, describe
las caracteristicas de un pais que conforman un
diamante de superioridad.

Innovacion

La introduccion de nuevos productos fortalece
el posicionamiento en el mercado de las
empresas innovadoras a expensas de preservar
los productos existentes O quedarse atras
de sus propias versiones, por tal motivo, la
iNnnovacion de productos es la fuerza impulsora
fundamental del mundo empresarial.

En el entorno empresarial del siglo XXI, el sector
textil debe crear coherencia para mejorar e
iINnnovar productos como estrategia competitiva.
El enfasis en la investigacion de la innovacion
es un elemento cada vez mas importante de
la competitividad empresarial, debido a su base
conceptual de disenar estrategias innovadoras
(Gomez, Gonzalez, Bernal, y Montenegro,
2005).

Pymes textiles

La industria textil se esta convirtiendo en una
fuente de cambio en los sectores sociales,
economicos y culturales de la sociedad. La
apertura actual Carrillo y Velezmoro (2010)
mencionan que, el contrabando y las practicas
comerciales desleales han tenido un mayor
impacto en la disminucion de empresas
textiles. Por lo tanto, la cuota de mercado
ha disminuido vy las empresas posicionadas
necesitan evolucionar ante las exigencias del
mercado para sobrevivir y crecer. Hoy en dia
el paradigma tradicionalista prevalece sobre
las PYME'S, vy su resistencia al cambio en el
proceso de innovacion. Sin embargo, el papel
multifuncional de los textiles se considera
una tendencia que se encuentra integrada al
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proceso de cambio permanente y elevacion
del nivel de competitividad.

En el censo economico en Ecuador
presentado en el 2010, dentro del sector textil
manufacturero presenta alrededor de 11.006
establecimientos, de los cuales el /74,2% se
dedican a la fabricacion de vestir, el 820% a
la elaboracion de articulos textiles, el 8,20% a
la fabricacion de calzado y el 9,50% se dedica
a otra actividad derivada al sector textil (Ver
figura 1).

Figura 1. Sector textil manufacturero

Fuente. Adaptado de Camara Ecuatoriangige
Comercio Electronico (2011). E-=Commerce.

Situacion economica de las PYMES en Ecuador

El pais posee alrededor de 179.830 PYMES, de
las cuales la sierra obtiene un 85.069 de las
mismas (INEC, 2017). Mientras que, Delgado
y Chavez (2018]situacion econémica actual y
fuentes de financiamiento de las Pymes en El
Ecuador. Las PYMES ecuatorianas desempenan
un rol fundamental puesto que son las
responsables de generar la miles de plazas
de empleo y dinamizar la economia. Dentro
del ambiente economico las Pymes tienen
particular importancia en el Ecuador, no solo
por las aportaciones a la produccion nacional
SiNO a su vez a la flexibilidad de adaptacion
a nuevos rumbos o cambios ya sean de
tipo tecnologico, social o de generacion
de empleo. Las Pymes estan concentradas
mas en las provincias del Guayas, Pichincha,
Manabi, Azuay y ElI Oro debido al gran
potencial del sector del comercio, entre las
CiNco provincias suman alrededor de 138.000
pymes gue equivale a un alto porcentaje sobre
el total nacional. . La fuente mas comun de
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financiamiento para las PYMES en el Ecuador ha
sido mediante creditos bancarios 0 mediante
fondos propios. Sin embargo, un sin NUmero
de ellas dejan de crecer y no llegan a mas de
una decada de antiguedad. La causa principal
es gue muchas de las PYMES no logran
cumplir con los altos estandares de garantias
y los multiples requerimientos gue solicitan las
entidades financieras para el acceso a creditos
economicos”,"author”:[{“dropping-particle”:"","f
amily”:"Delgado”,"given”"Dilmar Danilo”,"non-
dropping-particle™””,"parse-names”false,”su
ffix":""},{"dropping-particle”:”","family”:"Chav
ez""given”."Gloria Patricia”,"non-dropping-
particle”"”,"parse-names” false,”suffix".""}],”cont
ainer-title”:"Revista Observatorio de la Economia
Lationamericana”,”id":"ITEM-1","issue”:"Abril
" issued”: {"date-parts”:[["20187]]},"page”:" 1-
187 "title”"Las pymes en el Ecuador y sus
fuentes de  financiamiento”,"type”"article-
Journal™},"uris™:["nttp://www.mendeley.com/
documents/?uuid=b1ac99582d2-4b36-ab95-
3fc8195ecf3971}],"mendeley” {‘formattedCitati
on”"(Delgado & Chavez, 2018 explican que las
empresa familiares en el Ecuador conforman
un /7%, es decir, que constituyen alrededor
de 500 empresas. Por lo tanto, se estima
gue el porcentaje de empresas familiares o
PYMES fluctuan en el 90% y en el caso de las
microempresas, por definicion, llegaria a un
100%. En sintesis, el 89% de las empresas son
de tipo familiar en el pais.

De la misma forma, Caicedo (2013) menciona
qgue, la aportacion de las PYMES en el Ecuador
es creciente, puesto gue, las micro y pequenas
empresas contribuyen en el desarrollo de la
economia enun 6 1%, mientras gue, las grandes
empresas aportan un 25% vy las medianas
empresas un 179%.

Social media

Muchoantesdelaapariciondelasocialmedialas
organizaciones optaban por enviar elmensaje al
consumidor, sin embargo, no recibian ninguna
retroalimentacion por parte de sus clientes, por
lo que, era casi imposible interactuar con los
mismos, esto tambien era catalogado como
una comunicacion unidireccional. Ahora, las
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empresas han cambiado este metodo por una
comunicacion bidireccional, que comprende la
retroinformacion y su interaccion es simultanea
e inmediata, esto les ha permitido tener un
mejor acercamiento hacia sus clientes mediante
el uso del marketing, el mensaje y los medios
sociales. Garcia, Hurtado y Fernandez (2014
mencionan que la comunicacion no es estatica,
por ende, se han implementado proyectos
de inteligencia y creacion colectiva, debido a
que, la web sobrepasa fronteras (Secretaria
Nacional de Planificacion y Desarrollo, 2017).
Por lo tanto, se considera siete caracteristicas
principales para ingresar dentro del proyecto.
(Ver figura 2).

Todo esta predisefiado y

»| Web coma plataforma N po e o
empagquetado en un software

Aprovecha la
ineligencia colectiva

-

o L0 que importa son los datos
as bases que los contienan

Nueva forma de
aclualizar soltware

Modelos de Creacion de enlormos de
- odelos de - Creacian de enlornos de

programacidn ligeros programacian distribuidas

Caracteristicas de Social
Media

! El software no limitado |l Conexién en la red desde

diversos equipos

Experiencias Propician el intercambio y

enriquesadoras generacidn de contenidos

Figura 2. Caracteristicas de social media

Fuente. Adaptado de Arenas M. (2000). Plan
social media y community manager.

Estrategias de social media

Existen  varias  herramientas  disponibles
para generar estrategias de social media
para esto, se debe elaborar una serie de
acciones planificadas que faciliten la toma de
decisiones para lograr un objetivo con mayores
rendimientos y beneficios.

Dentro de las herramientas se encuentra a)
imagen de marca, asimila la realizacion de
videos virales que se difunden por medios de
socializacion efectivo como lo es YouTube,
que convierte a los usuarios en prescriptores
de marca. b) ventas online, manifiesta la
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manera de conseguir usuarios que lleguen
a la pagina de los productos y lo compren,
el Retorno de inversion (ROI) dependera del
numero de seguidores gue obtenga. ¢) estudio
de mercado, potencia las redes sociales y su
capacidad para usarla como herramienta. En
todo caso, crea una plataforma en donde los
usuarios puedan dejar sus ideas y comentarios,
lo hace viable para mejorar la organizacion.
d) fidelizacion del cliente en redes sociales,
funge como una herramienta de fidelizacion,
donde las quejas y solicitudes son convertidas
en nuevas oportunidades de negocio. €)
captacion de Leads o generacion de base de
datos de potenciales clientes, es una de las
tacticas empresariales mas recomendables
a largo plazo, pues, ayuda abrir canales de
promocion al poder enviar comunicacion
directa y personal mediante las campanas de
e-mailing (Real Pérez, Leyva Carreras y Heredia
Bustamante, 2014). (Ver figura 3).

= |magen de marca
- Ventas online

Estudios de

Estrategias marcarla

Fidelizacion del
cliente

= Captacion de Leads

Figura 3. Estrategias de social media

Fuente. Adaptado de Arenas M. (2000). Plan
social media y community manager

Método

El diseno metodologico evidencio un enfogue
cualitativo, debido a que se analizd diversas
teorias referentes a las variables de estudio,
es decir, social media y posicionamiento de
marca, por lo tanto, se afirmo la interrogante
investigativa. Seguido, se desarrollo el enfogue
de orden cuantitativo, puesto gue, permitio
realizar un analisis comparativo de ventas
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con el proposito de dar respuesta al
criterio hipotetico planteado al inicio de
la investigacion. Por tal razon, el estudio
presentd un alcance correlacional con el
fin de resolver la relacion del fendomeno de
interes.

Debido a la magnitud del estudio, el equipo
de investigadores tomo como unidad de
analisis a la empresa PRODUTEXTI CIA
LTDA., para que las otras empresas inmersas
al sector textil logren analizar los beneficios
gue el modelo de investigacion planteo.

Debido a la factibilidad de acceso a la
informacion  cuantificable 'y ordenada
se analizd los estados de resultados de
la empresa en los periodos 2016, 2017
y 2018, Con el objetivo de evidenciar el
crecimiento economico suscitado luego de
implementar el modelo de social media en el
posicionamiento de la marca en el mercado
en el tercer periodo (Ver tabla 1).

Tabla 1. Ingreso de ventas

Fuente. Elaboracion propia
Resultados

El apartado de resultados presento el
siguiente orden: a) presentacion del modelo
grafico, b) desarrollo del modelo mediante
sus fases y actividades, ¢) comprobacion de
hipotesis del estudio.
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> Aplicativo de la
gia de Social Media

Figura 4. Modelo aplicativo de la estrategia de
Social Media

Fuente. Elaboracion propia

En la investigacion se toma en cuenta cinco
fases gue constituyen el modelo de social
media, a) Fase I. Situacion inicial, b) Fase Il.
Herramientas que se deben de tomar en
cuenta en dicho modelo, ¢) Fase lll. Constituye
los indicadores de gestion que se utilizo al
poner en practica el modelo, d) Fase V. Plan
de accion e) Fase V. Evaluacion y control. Cada
una de ellas presenta subfases que ayudo a la
implementacion de esta. (Ver figura 4).

Fase I. Situacion inicial, determino el estado de
la empresa mediante el DAFO, para conocer
sus puntos debiles y fuertes, es decir, 1o que
lo hace diferente de la competencia y genera
una perspectiva de mejoramiento mediante
reformas correctivas. A continuacion, se detalla
las fortalezas, oportunidades, debilidades vy
amenazas de la empresa. (Ver tabla 2)

Tabla 2. Matriz DAFO

Debilidades Amenazas
+  Porsonal no molivado + Fortalecimiento de: lex

» Ingficiente manejo de competencia
inventario « Materia prima escasa
+ Inadecuados canales de + Competencia desleal
ditusion publicitana « Incremento del costo del
producto
» Altos aranceles de importacion
For Oportunidades
« Confilanza por parte de los « Desamolle de las marcas
proveedores actuales
» Eficacia en ventas » Realizar vistas a los chentes

con mayor cobertura
Imponerse ante la competencia
Alianzas ostraldgicas

« Aceptacion de los productos en
el mercado

+  Desarolio de nuevos disefios

« Tiempos de enlrega Caplaciin de nuevos clientes

»  Cumplimiento con la demanda MNuevos canales de
del mercado comercializacidn

Fuente. Elaboracion propia

Objetivo de la estrategia implementada
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El objetivo disenar una estrategia de social
media que incremente el ingreso de las
ventas en el ano 2018.

Fase . Herramientas de difusion, hizo
referencia a la seleccion del mensaje de
comunicacion y su acervo de difusion frente
a los medios sociales digitales. (Ver figura 5).

Figura 5. Meétricas de visita en redes sociales
Fuente. Elaboracion propia

Mediante la aplicacion de metricas de
GoogleAds, selogro evidenciar los resultados
obtenidos segun la interaccion del usurario
con las plataformas digitales de la empresa,
donde se pudo evidenciar que Facebook y
WhatsApp son los medios mas utilizados por
los usuarios o futuros prospectos de clientes.
No obstante, se visualizd que el e-mailing es
un medio menos utilizado por los clientes

Faselll.Indicadoresde gestion, hizoreferencia
al posicionamiento de la marca en las redes
sociales como medio de comercializacion,
dando a conocer la misma v la predileccion
ante las demas, es decir, su posicionamiento
en la mente del consumidor.

La misma gue fue difundida por medio de las
cinco principales redes sociales gue generan
mas uso en los consumidores como 1o son
Facebook, Whatsapp, Youtube, Twiter e
Instagram

Las interacciones con el usuario
permitieron tener el control sobre el
analisis de contenido que se difunde.
(Ver figura 6)
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(1)

Interaccion por publicacion
Total de interacciones al mes

# de publicaciones al mes

Figura 6. Indicador de interaccion por
publicacion

Fuente. Adaptado de Dominguez D, Gutierrez
S (2007). Metricas del marketing

Tabla 3. Interaccion por publicacion

. . . Interaccion por
Publicaciones Interacciones P

publicacion
Enero 11 &7 2%
Febrero 12 125 2%
Marzo 10 83 2%
Abril 8 93 2%
Mayo 9 132 3%
Junio 10 198 4%
Julio 6 433 9%
Agosto 10 616 12%
Septiembre 10 714 14%
Octubre 9 767 15%
Noviembre 7 821 16%
Diciembre 11 976 19%

Fuente. Elaboracion propia

La tabla 3 evidencio las interacciones por
mes mediante la red social Facebook. el
mes de enero se realizo 11 publicaciones gue
generaron 8/ interacciones con los usuarios
de la plataforma de manera que, el 2% de
las interacciones generadas por mes son en
enero, feprero, marzo y abril. En los meses
gue se determin® una interaccion media son
julio, agosto y septiembre. Sin embargo, 1os
meses con una alta interaccion son octubre,
noviembre y diciembre, pues su porcentaje de
interaccion oscila entre el 15% y 19%

Seguido, se implemento el analisis de la tasa
de captacion respecto a la manera en que
el contenido atrae a nuevos suscriptores o
seguidores al mes. (Ver figura 7).

(2)

Tasa de captacion
# de nuevos seguidores

# de dias del mes

Figura 7. Indicador de tasa de captacion
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Fuente. Adaptado de Dominguez D, Gutierrez
S (2007). Métricas del marketing

Tabla 4. Tasa de captacion

Tasa de captacién Numero de
diaria personas
Enero 3% 2
Febrero 4% 6
Marzo 3% 2
Abril 3% 3
Mayo 4% B
Junio 7% 13
Julio 14% 60
Agosto 20% 122
Septiembre 24% 170
Octubre 25% 190
Noviembre 27% 2325
Diciembre 31% 307

Fuente. Elaboracion propia

La tabla 4 indica la captacion por dia g8k se
obtiene por cada publicacion que se realiza
a traves de la red social Facebook, el mismo
gue determind el numero de personas que
captaron la publicacion, por lo tanto, al iniciar
con la estrategia de social media en el periodo
2018 los cinco primeros meses, se demostro
gue el incremento de recepcion al mensaje
publicado por la red tuvo un 4%, mientras que,
enlos meses de octubre, noviembre y diciembre
se oscilo en 31% de la retroalimentacion.

Mediante el analisis de la tabla 4 se enuncio al
proceso de implementacion de la estrategia
de social media con relacion al factor tiempo,
recursos humanos y financieros que factibilizo
su aplicacion (Ver tabla 5).

Tabla 5. Plan de accion

Acenidsd Famarat neable  Cema
nstie i
Stema DAFY Fiuiano, Wenolpice U1 Chcwskes 217 0D Dembrs 20 i [1F
o i ke (2

Fuente. Elaboracion propia

Fase IV. Evaluacion y control, tomando en
cuenta el crecimiento que se obtuvo durante
la aplicacion. (Ver figura 8)
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(3)
Crecimiento
# de clientes nuevos en el periodo

# de clientes en el periodo

Figura 8. Indicador de tasa de captacion

Fuente. Adaptado de Dominguez D, Gutierrez
S (2007). Metricas del marketing

Dicha metrica mide el incremento cualitativo
de la base de datos del mercado objetivo. Las
personas que estan interesadas y han sido
motivadas por medio de las redes sociales.

Tabla 6. Crecimiento de clientes minoristas

Fuente. Elaboracion propia

La tabla 6 mostrd la cartera de clientes
minoristas especificada desde el 2016 hasta
el 2018 muestran un incremento que tuvo
después de su implementacion en el mes de
septiembre, octubre, noviembre y dicie@%re
los cuales fueron los mas demandados por
tener una mayor captacion de clientes. A pesar
de que los meses de marzo y junio muestran un
crecimiento de apenas el 5%, su relevancia no
es baja en comparacion con los dos primeros
periodos.
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Tabla 7. Crecimiento clientes mayoristas

Fuente. Elaboracion propia

La cartera de clientes mayoristas muestra sus
nuevos clientes ingresados por mes, desde el
2016 hasta el 2018 luego de laimplementacion
de la estrategia de social media, en el ultimo
periodo, los meses de febrero, abril y agosto
apenas tienen un incremento del 4%, mientras
gue el mes de noviembre tiene el mayor
porcentaje con 17/%.

Sin embargo, luego de la aplicacion de
estrategia de medios sociales se califico la
satisfaccion del cliente con el propdsito de
mejorar la calidad del servicio. Se presentan
los indicadores efectuados e implementados
en el estudio. (Ver figura 9)

satisfacccion de nuevos clientes ( )
# de clientes nuevos satisfechos — # de clientes nuevos insatisfechos

# de nuevos clientes en el periodo

Figura 9. Indicador de tasa de captacion

Fuente. Adaptado de Dominguez D, Gutierrez
S (2007). Métricas del marketing

La meétrica pone en evidencia las acciones que
logro generar y ganar nuevos clientes o a su
Vez No las provoco. Sin embargo, Nno muestra
de manera la comunicacion directa con el
cliente. Mediante los indicadores se midio el
crecimiento de evaluacion y control, estos son
los encargados de identificar si el proyecto es
aceptado de manera positiva despues de la
implantacion de la estrategia.
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Tabla 8. Satisfaccion clientes minoristas

Clientes

Minoristas 2016 2017 2018
Satisfechos ir 85 198
Insatisfechos 35 40 17

Métrica 23.3% 15% 97.9%
Fuente. Elaboracion propia
En la @bla 8 se muestra el numero de

personas satisfechas e insatisfechas de los tres
ultimos periodos, en el 2018 se determino un
crecimiento de satisfaccion por parte de los
nuevos clientes minoristas, incrementandose a
un 97,9%, en comparacion al primer periodo
de la cartera de clientes, que solo fue de un
23,3%.

Tabla 9. Satisfaccion clientes mayoristas

Clientes
Mayoristas 2016 2017 2018
Satisfechos 14 15 43
Insatisfechos 8 10 4
Métrica 13.8% 14% 43.2%

Fuente. Elaboracion propia

La satisfaccion de los nuevos clientes mayoristas
enel 2018 tuvo un 43,2%, en comparacion con
los dos primeros periodos que tuvo apenas los
13,8% vy 14% de clientes satisfechos.

Para finalizar la presentacion de resultados se
realizd la comprobacion del criterio hipotetico
generado al inicio de la investigacion.

HI. La estrategia de social media favorece
al incremento de ventas de la empresa
PRODUTEXTI CIA LTDA.

Para el analisis estadistico y comprobacion de
hipotesis se tomo como unidad de analisis
las ventas generadas en los periodos 2016,
2017 y 2018, como se lo visualiza en la tabla
I, se procedio analizar los periodos mediante
el modelo de prediccion de regresion lineal
para determinar la fiabilidad del modelo. De la
misma manera, se logro obtener R2 de 0,795,
lo cual, significa gue existe una proyeccion
optima. (Ver figura 10).
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Figura 10. Modelo de regresion lineal
Fuente. Elaboracion propia

Tabla 10. Validacion del criterio hipotetico
ANOVA de un factor

Gradosde  Promedio de Valor critico
liertad  los cuadrados F Probahilidad  paraF

23079E+10 789313194 0001379684 3284917631

Origen de las Suma de
variaciones cuadrados

30157533176 2

Entre grupos
Dentro de los

EUpOS 104831E-11 Ei] 3177289670

Total 1,35008E+11 3

Fuente. Elaboracion propia

De acuerdo con la comprobacion de hipotesis
se evidencio que, si existen cambios en el
periodo que se implemento la estrategia de
social media, es decir, el diseno de la estrategia
de social media si favorece al incremento de
ventas de la empresa PRODUTEXTI CIA LTDA.
Puesto que, mediante el analisis ANOVA de
un factor se determind un valor p de 0,001,
mediante una prueba Fisher de /,89. De
manera que el criterio hipotético es valido

Discusion

Dentro del analisis tedrico se determind que,
Si existe estudios referentes al desarrollo de la
PYMES en el sector textil y el posicionamiento
de macaen el Ecuador, sin embargo, el estudio
es minimo y poco profundo a nivel de la
social media, por lo tanto, el estudio evidencio
veracidad. La estrategia fue establecida
mediante cinco fases, las mismas que constaron
de: situacion inicial, herramientas, indicadores
de gestion y, evaluacion y control, no obstante,
el estudio no es de originalidad de los
autores, puesto que, en otros estudios ya han

58


https://doi.org/10.33386/593dp.2020.3.209

Social media as s strategy for the positioning of the brand of textile
SMES in the province of Tungurahua

Implementado dichas estrategias, sin embargo,
en el presente estudio se determino el efecto
causal gue generan las mismas.

Debido a la magnitud del estudio, se tomo
como unidad de analisis a la empresa
PRODUTEXTI CIA LTDA., con el proposito de
analizar los efectos luego de la aplicacion de
la estrategia de Social Media. Sin embargo, se
obtuvo resultados favorables al incrementar
las ventas de la organizacion, por lo tanto, se
verifico la hipotesis

De igual manera, se registro un aumento
en las interacciones entre productores vy
consumidores minoristas  del 29,4% y un
74,6% en clientes mayoristas. La plataforma
digital Facebook, permitio un reconocimiento
a traves del alcance utilizado para la empresa
PRODUTEXTI CIA LTDA., cabe recalcar, que el
indicador de interaccion por mes demaostro
el crecimiento de la estrategia en la red social
Facebook

La estrategia planteada en el estudio
fundamenta el crecimiento de las ventas a
traves la aplicacion de social media en las PYMES
del sector textil, por lo tanto, la adaptacion de
esta en una organizacion establece compartir
de manera bidireccional el contenido de la
empresa con los consumidores, dando un nivel
de interaccion elevado
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