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RESUMEN

El presente proyecto de investigacion se realizdé con el animo de conocer el
impacto del e —commerce en el sector textil, para ello se aplicé una
metodologia de la informacion de corte cualitativo y cuantitativo, por medio de
la cual se utilizaron las técnicas de la entrevista y la encuesta, concluyendo
que el comercio electronico es una nueva forma de hacer negocios
aprovechando el uso de las nuevas tecnologias de la informacion.
Actualmente, el pais reporta un 81% de acceso y aceptacion del uso del
internet, siendo las compras mas frecuentes y en mayor proporcion la
adquisicion de ropa y otras prendas de vestir. EI motivo por el cual
generalmente prefieren comprar por esta via es la facilidad de la transaccion,
los medios de pago mas utilizados son las tarjetas de crédito. En el mercado
ecuatoriano el 33% de los ciudadanos adquieren prendas de vestir y otros
productos textiles. Se realizé un andlisis econémico del sector textil con la
aplicacion de ratios financieros, en donde se evidencid que la liquidez
corriente se mantiene constante por encima de la unidad, es decir que las
empresas tienen el suficiente respaldo para cubrir sus obligaciones en el corto
plazo. En referencia al endeudamiento se tiene que el nivel de apalancamiento
esta disminuyendo desde el 61.15% al 53.27%, mientras que el margen neto
se estabilizd durante los Ultimos siete afios en un promedio de 4.40% sobre el
nivel de ventas lo que permite aseverar que es un sector donde el empleo es
una variable segura, tiene la capacidad para generar divisas y es una buena
alternativa de micro emprendimientos para artesanos. Finalmente se

expusieron las conclusiones y recomendaciones.

Palabras clave: sector textil, analisis financiero, e —commerce, nuevas

tecnologias de la informacion
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ABSTRACT

This research project was carried out with the aim of knowing the impact of e-
commerce in the textile sector, for which a methodology of qualitative and
quantitative information was applied, by means of which interviewing
techniques were used. and the survey, concluding that e-commerce is a new
way of doing business taking advantage of the use of new information
technologies. Currently, the country reports an 81% access and acceptance of
the use of the internet, being the purchases more frequent and in greater
proportion the acquisition of clothes and other clothing. The reason why they
generally prefer to buy in this way is the ease of the transaction, the most used
means of payment are credit cards. In the Ecuadorian market, 33% of citizens
acquire clothing and other textile products. An economic analysis of the textile
sector was carried out with the application of financial ratios, which showed
that current liquidity remains constant above unity, that is, companies have
sufficient support to cover their obligations in the short term. In reference to
indebtedness, the level of leverage is decreasing from 61.15% to 53.27%,
while the net margin stabilized during the last seven years by an average of
4.40% over the level of sales, which makes it possible to assert that it is a
sector where employment is a secure variable, has the capacity to generate
foreign exchange and is a good alternative for micro enterprises for artisans.

Finally, the conclusions and recommendations were presented.

Key words: textile sector, financial analysis, e-commerce, new information

technologies
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RESUME

Ce projet de recherche avait pour objectif de connaitre I'impact du commerce
électronique dans le secteur textile, pour lequel une méthodologie
d’'information qualitative et quantitative a été appliquée, au moyen de laquelle
des techniques d’interview ont été utilisées et I'enquéte, concluant que le
commerce électronique est une nouvelle facon de faire des affaires en tirant
parti de l'utilisation des nouvelles technologies de I'information. Actuellement,
le pays signale un acces et une acceptation de 81% de l'utilisation d'Internet,
soit des achats plus fréquents et dans une plus grande proportion des achats
de vétements. La raison pour laquelle ils préferent généralement acheter de
cette facon est la facilité de la transaction, les moyens de paiement les plus
utilisés étant les cartes de crédit. Sur le marché équatorien, 33% des citoyens
achétent des vétements et d’autres produits textiles. Une analyse économique
du secteur textile a été réalisée avec I'application de ratios financiers, qui a
montré que la liquidité actuelle restait constante au-dessus de l'unité, c’est-a-
dire que les entreprises bénéficiaient d’'un soutien suffisant pour couvrir leurs
obligations a court terme. En ce qui concerne l'endettement, le niveau
d'endettement diminue de 61,15% a 53,27%, tandis que la marge nette s'est
stabilisée au cours des sept dernieres années, en moyenne de 4,40% par
rapport au niveau des ventes, ce qui permet d'affirmer que le secteur ou
I'emploi est une variable sOre, a la capacité de générer des devises et
constitue une bonne alternative aux micro-entreprises pour les artisans. Enfin,

les conclusions et recommandations ont été présentées.

Mots-clés: secteur textile, analyse financiére, commerce électronique,

nouvelles technologies de l'information.
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CAPITULO |
INTRODUCCION

Las actividades de comercializacién de los productos y servicios han
pasado de ser directos a alternos, pues con la globalizacion y el avance
tecnoldgico el internet ha pasado a consolidarse como una plataforma en
donde realizar negocios es mas sencillo. A nivel mundial, se afirma que a
través del comercio electrénico denominado “B2C” se generan cerca de USD
$ 1.5 trillones de ddlares, (Nielsen, Agosto 2014).

Latinoamérica es la region que mas aplica el comercio electronico con
un 4.3% de uso, a diferencia de Europa (central y del este) que lo hace en un
3.8% vy las regiones de Medio Oriente y Africa con un 2.3%. Esto puede
justificarse por el crecimiento de la poblacién joven, ya que los paises
latinoamericanos poseen mas del 25% de “millennials segin una

investigacion de Fundacién Telefénica (E - Marketer, Julio 2014).

En el Ecuador el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, INEC,
(2017) menciona que el 23,2% de la poblacion son millennials, esto es 3,9
millones de personas. Este sector de la sociedad, son quienes impulsan el
desarrollo de las distintas formas de comercio electrénico, ya que el 63,8% de

esta generacion posee alguna red social y el 68,7% utiliza el internet.

Precisamente la generacion millenial es la que mueve el sector textil en
el mundo, pues a partir de la aparicion de esta generacion la moda ha

evolucionado pasando de la formalidad a la informalidad, (Infobae, 2017).

El presente trabajo de investigacion busca analizar el crecimiento del e
— commerce en el sector textil en la ciudad de Guayaquil y la relacién que
tiene este con el Producto Interno Bruto del afio 2017. La importancia de este

estudio radica en conocer el aporte que brinda la industria textilera en el

1 B2C: Business to Consumer
2 Millennials: Personas que nacieron entre 1981 a 1995, (parametros de edad definidos por la
Universidad Estatal de Rogers)



desarrollo econdmico del pais, asi como la incidencia que tiene la aplicacion
del comercio electrénico en el crecimiento de los negocios dedicados a esta

actividad a nivel local. Para ello se ha dividido de la siguiente manera:

Capitulo I: Planteamiento del problema, en donde se definen los
objetivos del estudio, la hipotesis y variables derivadas de la problematica.
También su justificacidon econdémica, social y académica. Al finalizar esta
primera parte se conocera de mejor manera los antecedentes que originan el

tema de investigacién, asi como su contexto.

Capitulo 1I: Marco teorico, con la revision de teorias, conceptos,
aspectos legales y reglamentarios que rigen tanto al comercio electrénico

como al sector textil.

Capitulo I1l: Metodologia, con el detalle del enfoque, tipo y herramientas
de investigacién para la recoleccion de informacion necesaria para analizar la
incidencia del crecimiento del comercio electronico en el sector textil de
Guayaquil. Ademas, se especifican otros aspectos importantes que forman

parte del fendbmeno.

Capitulo IV: Analisis de los resultados, en donde se elaborara un
analisis economico del sector textii y el impacto de los factores
macroecondmicos en los cuales se desarrollan sus actividades. Se definira la
importancia de la industria en el PIB total del pais y finalmente se evaluara su

relacion.

1.1. Antecedentes de la industria textil

Las industrias son las empresas dedicadas a la elaboracion de bienes
a los que se les afiade valor a través de un proceso productivo en donde la
materia prima se transforma en un producto final, que pueden presentar
caracteristicas similares o iguales, los mismos que se convierten en productos

sustitutos en el mercado, (Escobar G. & Cuartas M., 2006).



Segun la Camara de Industrias de Guayaquil (2010) la actividad que
ejerce la industria en el pais es primordial para el desarrollo, pues genera
importantes plazas de empleo y dinamiza la economia innovando en el
desarrollo de los sistemas de produccién y procesamiento en linea. Es por ello
gue este sector de la economia ecuatoriana incluye a compafiias que poseen
procesos similares como la produccion de alimentos, vestimenta, etc., por
ejemplo ya que a pesar de fabricar productos similares se diferencian por su
marca, disefio y hasta etiquetas.

Durante la ultima década se han podido evidenciar mejoras en las
industrias debido a la inversidon en tecnologia y capacitacion del talento
humano, logrando una expansion significativa y diversificada que ha permitido

exportaciones de los productos nacionales inclusive.

Las industrias mas destacadas en el Ecuador son: la manufactura, los
alimentos, la automotriz y la textil. Precisamente, la gestion de la industria textil
ha sido una de las causas por las que los reportes econémicos del segundo
trimestre mostraron un desempefio positivo con un crecimiento del 3,3%,
(Diario ElI Comercio, 2017). Sin embargo, sectores como la construccion y el
petroleo presentaron caidas del 7,9% y 1,8% respectivamente. De esta
manera el area productiva se consolidé como la mas importante, pues
representd el 11.6% del total del PIB, generando a septiembre del afio 2017

cerca del 11% de plazas de empleo total en el pais, (Ekosnegocios, 2018).

En cuanto al aporte de las industrias a la economia, se puede
mencionar que los factores internos y externos del mercado han influenciado
significativamente a los resultados del PIB, por la demanda de productos
industrializados y la economia de los importadores. También, el acceso que

tienen los fabricantes para adquirir materias primas y bienes de capital.

Asi se tiene que para los afios en donde se aplicaron medidas de
restriccion para las importaciones esto fue en el 2009, 2015 y 2016, no se
evidencio un crecimiento de la industria obteniendo resultados como -0,8%; -

0,8% y -1% respectivamente. Sin embargo, en los ultimos tres afios existe una
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recuperaciéon en la participacioén del sector en la economia, pasando de 14%
en 2009 a 16% en 2016 y estimando u 17,3% para el 2018.
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Figura 1. Evolucién y participacion en el PIB de la industria manufacturera.

Tomado de Banco Central

Por otro lado, dentro de la clasificacion de la industria manufacturera,
la elaboracién de alimentos y bebidas tiene una participacion del 38%; seguido
por la fabricacion de quimicos; la refinacion de productos derivados del
petréleo con un 7%; Ademas de otras manufacturas como: el cemento, los

textiles, la madera, el metal, entre otras.
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Figura 2. Composicion de la industria manufacturera por actividad 2016.

Tomado de Banco Central



La industria textil, se ha consolidado como el sector de manufactura
que representa la mayor cantidad de plazas de trabajo en Ecuador, esto es
cerca de 185 mil empleos plazas de trabajo, siendo un pilar para otro tipo de
negocios como aquellos que producen algodoén, lana, papel, carton,

elementos quimicos y plasticos; cierres, botones y elasticos, etc.

Las aspiraciones del sector para el afio 2022 son llegar a los USD $
350 millones exportados, incrementando la competitividad y productividad,
generando mejores condiciones de empleo y divisas para la economia,
(Redaccion Revista Ekos, 2018)

1.1.1. El sector textil ecuatoriano.

Sobre los antecedentes de la industria textil en el pais, se puede
mencionar que sus inicios se remontan al proceso de transformacion de la
lana a tejidos, a comienzos del siglo XX cuando se realizé la introduccion del
algodon como fibra para la tela en el afio de 1950 y luego con productos que

se elaboran a base de fibras de poliéster, seda, nylon, etc.

Durante la mitad del dltimo siglo el pais ha convertido esta actividad
como una de las mas importantes, pues ocupa el segundo puesto en el sector

manufacturero.

La entidad de control para la constitucion y regulacién del sector
empresarial en el Ecuador es la Superintendencia de Compafiias, Valores y
Seguros, misma que clasifica la actividad textil con el codigo CllU C13, de la
cual se desprenden las diversificaciones como se observa en la tabla a

continuacion:



Tabla 1

Codificacion de la actividad textil

Cddigo Descripcion
C Industrias Manufactureras
C13 Fabricacion de productos textiles.
Cil31 Hiladura, tejedura y acabados de productos textiles.
C1311 Preparacion e hiladura de fibras textiles.
C1312 Tejedura de productos textiles
C1313 Servicio de acabado de productos textiles

Nota: Datos tomados de la Superintendencia de Compafias, Valores y
Seguros, 2018.

De acuerdo con el Centro de Estudios Fiscales del Servicio de Rentas
Internas, (2018) en sus estadisticas multidimensionales sobre los negocios
dedicados al sector textil, esto se encuentran en las provincias de Pichincha,
Guayas y Tungurahua principalmente, como se observa en la tabla 2. La
diversificacion de los productos incluye hilos, tejidos, prendas confeccionadas

y otros.

Tabla 2

Distribucion de las empresas del sector textil por provincia

Provincia Total General
PICHINCHA 9,398
GUAYAS 6,153
TUNGURAHUA 3,983
AZUAY 2,916
MANABI 2,464
OTRAS 12,463
Total 37,377

La informacion refleja que los negocios activos en el sector textil son

de diversos tipos: personas naturales, sociedades e instituciones publicas o



privadas sin fines de lucro. Como se observa en la figura a continuacion el
25% de la actividad se concentra en Pichincha, seguido por el 16% que
corresponde a Guayas; el 11% a Tungurahua; el 8% a la provincia del Azuay;

el 7% a Manabi y otras que suman el 33% del total.
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Figura 3. Participacion provincial en la actividad textil al 2018. Adaptado de

Servicio de Rentas Internas

Por otro lado, la Superintendencia de Compainiias, Valores y Seguros,
(2018) en su informe de estados financieros consolidados por sectores al afio
2016, refleja que existen 192 empresas dedicadas a la actividad a nivel

nacional, entre las cuales se pueden sefialar las siguientes:



Tabla 3

Empresas registradas en la actividad textil al 2016

RUC NOMBRE

1792500621001 ACABADOS TEXTILES DEL ECUADOR S.A. ACATEXTIL
0992114649001 ALFA-OUTSOURCING S.A.

1790525325001 ALFOMBRAS INDUSTRIALES ALFINSA SA
1790944743001 ALFOMBRAS ORM S.A.

1792656125001 ALMA ANIMAL SHUNGOPET CIA.LTDA.

1792303524001 ALOMIATRADING COMPANY CIA. LTDA.
0992554770001 ALTARICIEN S.A.

0190342530001 AMERICALABEL CIA. LTDA.

1391771827001 ANCLAMAR CIA.LTDA.

1792265258001 ANDANOR S.A.

0992822007001 ANNCHERY S.A.

1791996461001 ASOTEXTIL CIA. LTDA.

1790011194001 ASTRA C.A.

1091711679001 BLACK SHEEP EXPORTS S.A

0992860626001 BLOCKSERYV S. A.

1792724449001 BORDAZ2H CIA.LTDA.

0190388182001 BRIDISCOM CIA. LTDA.

0992644109001 CABOS MARINOS S.A. CABOMAR

1791817370001 CABOS Y TRENZADOS ECUATORIANOS CABITEC CIA. LTDA
1791116437001 CANEVAS CIA. LTDA.

1790024482001 CARLEX CIA LTDA

1790541665001 CINTAS TEXTILES CINTATEX C LTDA

1891720617001 CISNECOLOR CIA. LTDA.

1791887492001 COLTEX S.A

0992922834001 COMERCIALIZADORA AQUARIUMCORP S.A.
1891771203001 COMERCIALIZADORA BUENARNO E HIJOS TEXCORB CIA.LTDA.
0992825677001 COMERCIALIZADORA DE SACOS Y FUNDAS ADELA CANDO CIA. LTDA.
1792507979001 COMERCIALIZADORA ZAMZAM S. A.

1792446015001 COMPANIA DE ARTES GRAFICAS Y DISENO KIRIGAMI S.A.
1391793847001 COMPANIA LA LAGUNA S.A. COMLAGUNA
1791739302001 COMPUKMBIO S.A.

0190411591001 CONFECCIONES FRADASPORT CIA.LTDA.
1792118786001 CONTEXMODA CIA. LTDA.

0990007403001 CORDELERIA NACIONAL SA

1792523338001 CORNEJOTEX CIA. LTDA.

1792196841001 CORPORACION EKAZIPPER DEL ECUADOR S.A.
1891755755001 CORPORACION IMPACTEX CIA. LTDA.

0991474749001 CORTIDECORP S.A.

1790548252001 CORTINAS Y VISILLOS CORTYVIS C LTDA
0992679654001 CORTYPER S.A.

0190405729001 COSTURASINTERNACIONALES CIA.LTDA.
1790247872001 COTELAR CIA LTDA

1790037134001 CUMBERLAND C LTDA

1790046621001 DELLTEX INDUSTRIAL SA

0991267034001 DISATE DISTRIBUIDORES DE SACOS S.A.
1791089855001 DISENO TEXTIL DITEX CIA. LTDA.




RUC

NOMBRE

1791003225001
0992829761001
0990941017001
1792284333001
1790686418001
1790013847001
1792266688001
1790345963001
1790093840001
1791082206001
0990176485001
1792324718001
1792322189001
1790482987001
0992871784001
0991180435001
1790292290001
1790480429001
1792622344001
0991337814001
1792326427001
0992616695001
1791082052001
1790825582001
1792246105001
1790030105001
0992864826001
1792108845001
0992233680001
0992471573001
0991152601001
0990542406001
0190413438001
1791436210001
1792324130001
1792347599001
0190382737001
0992840226001
1791946073001
1891759580001
0992395109001
0992950110001
1291740932001
0190380491001
1790844234001
0190411796001

DURANGO - TEX C.L.

DYBRAMODA S.A.

ECUACOTTON S.A.

ECUAGROIMPORT S.A.

ECUATORIANA DE SERVICIOS TEXTILES ECUASERTEX SA
ELASTICOS SAN JORGE CIA LTDA

EMPRENOR S.A.

EMPRESA TEXTIL SAN CARLOS C LTDA

ENKADOR SA

ENNOBLECIMIENTO TEXTIL-ENNOTEX S.A

EPESCA ELEMENTOS PESQUEROS ECUATORIANOS CA
ESBAEN CIA. LTDA.

ESMATEX S.A.

ETIQUETEX SA

EXPORTADORA IMPORTADORA GEVILFRA S.A.

EXPORTOYS S.A.

FABRICA DONAT CIA LTDA

FABRICA RECALEX CA

FABRICACION Y COMERCIALIZACION TEX & TEX MABTEXTILES CIA.LTDA.
FABRILANA S.A.

FABRINORTE CIA. LTDA.

FASBING S.A.

FIBRATEX CIA LTDA

FIBRATINT S.A.

FITOBACHI CIA. LTDA.

FRANCELANA SA

GESTICORAL S. A.

GIOVITEX CIA. LTDA.

GOERING S.A.

HIERRO Y METALES DEL ECUADOR S.A. HERROMETAL
HILANDERIAS UNIDAS HIUNSA S.A.

HILANTEX SA

HILOS Y TEXTILES INDUSTRIALES COTOPAXI HITEXINCO CIA.LTDA.
HILTEXPOY S.A.

HIMUNINDUSTRIAL CIA. LTDA.

HOGARTEX S. A

IMPORTACIONES & EXPORTACIONES IMPEX-KBS CIA. LTDA.
IMPORTADORA DE TEXTILES VARIOS SOCIEDAD ANONIMA IMPTEXVA
IMPORTADORA MEGATEXTIL CIA. LTDA.

IMPORTADORA TEXTILES TORRES "TORRETEXIMPORT" S.A.
IMPORTADORA Y DISTRIBUIDORA GENTEX "DIGENTEX" CIA. LTDA.
IMPORTADORA-MIKKA S.A.

INDEZAM S.A.

INDUROP CIA. LTDA.

INDUSTRIA DE PIELES SINTETICAS TEXTILES S.A. INPISITEXSA
INDUSTRIA MYM ASOCIADOS TEXGRUP CIA.LTDA.
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RUC

NOMBRE

1790021130001
1091744852001
0990805008001
1790012778001
0992873663001
1791395379001
1890109043001
0990846367001
0992802812001
1792407656001
1791125762001
0990154554001
1791255291001
0992676655001
1792578019001
0190346315001
0992894946001
1791217160001
0992803851001
0992448709001
1791754263001
0992254653001
1792265681001

0990376468001
0992469544001
1792178320001
1792646383001
0992803568001
1791803418001
1792166675001
1792201861001
1791331826001
0992821558001
0992746254001
0992512563001
1790007871001
1790272141001
1791948459001
1792344115001
1891731449001
0991470972001
0992302801001
1792032148001
0591731076001
1791773667001
0791764912001

INDUSTRIA PIOLERA PONTE SELVA S.A.

INDUSTRIA TEXTIL TEXTIRODAL CIA. LTDA.

INDUSTRIAL ANABRA C LTDA

INDUSTRIAL POLITEX SA

INDUSTRIAL TEXTIL CABULLERA DEL ECUADOR RAHERCO S.A.
INDUSTRIAL TEXTILESTORNASOL CIA. LTDA.

INDUSTRIAL Y COMERCIAL TECNORIZO S.A.

INDUSTRIAS PAZOS S. A. IDUPASA

INPACIFICOMSA S.A.

INSPIREFASHION CIA. LTDA.

INTELA INDUSTRIA TEXTIL LATINOAMERICANA CIA. LTDA.
INTERAMERICANA DE TEJIDOS CA INTERAMA
INTERFIBRA S.A.

INVESTONE S.A.

JARAVITEX CIA.LTDA.

KONFORTHOGAR CIA. LTDA.

KUPATEX S.A.

LA FORROTECA CIA. LTDA.

LAS TORRES S.A. TDV

LATINPRODU S.A.

LAVANDERIA DE CONFECCIONISTAS TEXTILES PROCONTEX CIA. LTDA
LERTARY S.A.

LOTEIM CIA. LTDA.
MANUFACTURAS CONFECCIONES Y DISTRIBUCIONES BUENHOGAR BUHGAR C
LTDA

MAREFORMA S.A.

MASTERPRINT S.A.

MATIZTEXTILES TINTURAS Y CONEXOS CIA.LTDA.
METROINVESTSA S.A.

MEYZA CIA. LTDA

MODA CORPORATIVA ANEDAC S.A.

MODERTEX S.A.

NACIONAL DE TRENZADOS NT ECUADOR S.A.
NATUPSERVI S.A.

NEGOSTAR S.A.

NICOTDIV S.A.

NOPERTI CIA LTDA NC

NOVATEX CA

OSCATAMA CIA. LTDA.

PAQOCHAFIBRAS ECUADOR CIA. LTDA.

PERETEX CIA. LTDA.

PERSIANAS Y CORTINAS DEL ECUADOR S.A. PERCESA
PERSIFLEX S.A.

PLUMATEX S.A.

PROCESADORA DE NEUMATICOS COTOPAXI PRONEUMACOSA S.A.
PRODUCTORA Y COMERCIALIZADORA DE TEXTILES S.A. PROCOMEXSA
PRODUTEXSUR CIA. LTDA

11



RUC

NOMBRE

1891747299001 PRODUTEXTI CIA. LTDA.

1792325730001 PROMOLINE CIA. LTDA.

1792538114001 PROVIFASHION CIA.LTDA.

0992824298001 PROYECTOS BUENHOGAR PROBUHGAR S.A.
0992269553001 QUINEMI S.A.

0992699639001 RELMORCORP S.A.

1791067371001 RIBEL S.A.

1792107091001 RIZZOCOLOR CIA. LTDA.

1792297133001 ROMAJOW CIA. LTDA.

1790550176001 S.J. JERSEY ECUATORIANO C. A.

1790356825001 SA TEXTIL SATEX SA

1792227577001 SACOSGALLARDO CIA. LTDA.

1791775392001 SAJADOR S.A

1792125324001 SEIKOPLAST S.A.

1891743544001 SERVICIOS CHARLESTONG CIA. LTDA.
1792015065001 SHINATEX S.A.

0992236922001 SIUSE S.A.

1791769899001 SOLUCIONES DE TINTURAS Y TEXTILES SOLTINTEX CIA. LTDA
1792339529001 STUDIOMODACORP S.A.

0992615389001 SUNTROPICAL S. A.

0190422224001 SURCOMEXCOM COMERCIALIZADORA DEL SUR CIA.LTDA.
1790006506001 TEJIDOS PINTEX SA

1792379059001 TERAGATE NEGOCIOS CIA. LTDA.

1791963695001 TEXCOLOMBIA S.A.

1791297075001 TEXPRINT CIA. LTDA.

1792369827001 TEXTICOLSA S.A.

1790249646001 TEXTIL SAN PEDRO SA

1891732070001 TEXTIL SANTA ROSA TEXSARO C.A.

0990008140001 TEXTILES DEL LITORAL SA TEXTOSA
1790313352001 TEXTILES DEL PACIFICO TEXPAC CIA LTDA
1790719383001 TEXTILES DEL VALLE SA TEXVALLE

1792655196001 TEXTILES FINOS ECUATORIANOS TEXFINO S.A.
1791354710001 TEXTILES FLOR FLORTEX CIA. LTDA.
1792604648001 TEXTILES GODOY JARAMILLO ALGOJARAMILLO CIA.LTDA.
1890135001001 TEXTILES INDUSTRIALES AMBATENOS S.A. TEIMSA
1790095754001 TEXTILES LA ESCALA SA

1790012298001 TEXTILES MAR Y SOL SA

0992833378001 TEXTILES PAKROAN CIA. LTDA

1792041252001 TEXTILES PLANOS ANGOSTOS TEXPLAN CIA. LTDA.
1791252578001 TEXTILES PUSUQUI TEXPUSUQUI S.A.
1791770773001 TEXTILES TEXTINEL CIA. LTDA

1790543439001 TEXTURIZADORA INDUSTRIAL ANDINA SA TEXTINA
1792105013001 TINTULAV TINTURA Y LAVADO S.A.

1792408288001 TOLDOSLAMIX CIA. LTDA.

1791261038001 TOW-TO-TOP TEXTILES S.A.

1792172063001 TRENZADOS TEXTILES TRENZATEX CIA. LTDA.
0992761377001 TRI-AMERICA IMPEX PORTAL S.A.

1391703511001 TSHIRT S.A

1792204275001 TULES & NOVIAS TULNOVIAS CIA. LTDA.
1792584175001 UNICDESIGN S.A.

0992459603001 UNICOMPANY S.A.

0992963441001 VENTASTEXTIL S.A.

0991124527001 VERTICAL INTERIOR C. LTDA. "INTERVERTIC"
1792725933001 VILLARDATEXTIL CIA.LTDA.

Nota: Datos tomados de los balances por manufactura a 2016,

Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros.
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Informacion del Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones,
Pro Ecuador (2014), indica que en el periodo comprendido entre el 2007 y
2013, la industria textil participé con cerca de USD $ 603 millones del total del

PIB, generando hasta esa fecha 107000 plazas de trabajo.

Los bienes que produce esta industria son las hiladuras, prendas de
vestir, calzado, prendas tejido de punto - ganchillo y otros productos, como se

observa en la figura a continuacion:

gy M Productos
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'J Fabricacion de Calzado

Otros productos
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Figura 4. Productos del sector textil. Tomado de Pro Ecuador, 2014.

Siendo que las hiladuras representan el 35%, seguido por las prendas
de vestir con el 27% y el calzado con el 15% de participacién. Los datos del

ultimo Censo Nacional Econdémico las empresas de esta rama se agrupan en:

e Manufactura,
e Comercioy

e Servicios.

En la ciudad de Guayaquil existen 4.925 negocios inscritos en el

Servicio de Rentas Internas con las actividades del sector textil.
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1.2. Antecedentes del comercio electronico

El comercio electrénico se ha desarrollado gracias a la aparicion de la
web, pues sus inicios se enlazan a la utilizacion del intercambio electrénico de
datos en donde las empresas se relacionaban entre si para construir bases

de datos avanzadas que permitan pronosticar un crecimiento a futuro.

Esta etapa de la tecnologia se divide en cuatro generaciones como son:

e Laqueinicié en 1993 con la creacion de sitios web informativos para
las empresas, en donde también afiadieron catalogos. Esta tenia
una desventaja ya que no era posible realizar transacciones en

linea.

e La siguiente generacion se caracterizé por utilizar los sitios web
para hacer negocios en linea por medio de centros comerciales
virtuales, los mismos que se alquilaban a otras compafias que no

contaban con la suficiente tecnologia e infraestructura.

e La tercera generacion se orientaba a modificar el proceso de
seleccion y envio de productos adquiridos por medio de un sistema
automético en linea que tiene la ventaja de utilizar tarjetas de crédito

para realizar los pagos.

e Por Ultimo, la cuarta generacién ha establecido mejoras para el
proceso de compra, identificando algunas formas de pago seguras
dentro de sitios 0 aplicaciones web de acuerdo a la naturaleza del
negocio, complementando la venta del producto con servicio
posventa y permitiendo que el usuario establezca una calificacion
del mismo con lo que las empresas tienen un indicador de desarrollo

y posicionamiento.

El uso del comercio electrénico en la actualidad, ha evolucionado de tal

manera que hoy en dia es posible contar no con una, sino con miles de formas
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de hacer negocios, volviendo al mercado mas competitivo y resaltando el valor

agregado que diferencia un producto de otro.

1.3. Problemade investigacion

En el canton Guayaquil, los negocios del sector textil brindan ocupacién
a miles de personas de manera directa e indirecta, pues también existe el
modelo de comercializacién informal de prendas de vestir. Por lo tanto, el uso
de las nuevas tecnologias de la informacion posibilita que lleguen a un

mercado mas extenso.

De alli que la importancia de analizar la incidencia del e — commerce
en la industria textil es primordial para comprender de qué manera ha
beneficiado la aplicacion del mismo en el crecimiento del PIB sectorial. En la
actualidad, no existe un estudio sobre la aplicacion de este tipo de comercio
en la ciudad, es por ello que se evidencia la necesidad de realizar una
investigacion orientada a conocer preferencias de los usuarios al momento de
adquirir productos del sector por medio del e — commerce, y de qué manera

han beneficiado a las empresas la aplicacién del mismo.

1.4. Justificacion de la investigacion

En el aspecto econdmico, esta investigacion es importante porque
permitird conocer el aporte del sector textil al Producto Interno Bruto
ecuatoriano. La elaboracién de un andlisis econdmico que permita definir la
situacion actual de las empresas de la industria una vez que se apliquen las

féormulas de los ratios financieros.

En cuanto al @mbito social, se busca resaltar la necesidad de
implementar de mejor manera procesos de e —commerce en el Ecuador, a fin
de aprovechar las nuevas tecnologias de la informacién, con las cuales se
generen ventas y relaciones comerciales duraderas en el tiempo que

garanticen la permanencia en el mercado de este tipo de negocios.
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Sobre el ambito académico, se puede mencionar la necesidad de poner

en practica los conocimientos adquiridos a lo largo de la carrera universitaria

que esta por concluir. Esperando que de este trabajo se puedan derivar

nuevas lineas de investigacion.

Por ultimo, este proyecto se realiza con el animo de analizar de mejor

manera el sector textil, reconociendo su importancia dentro de la industria

manufacturera y del pais.

1.5.
1.5.1.

1.5.2.

1.6.

1.7.
1.7.1.

Objetivos de la investigacion
Objetivo general.
Realizar un andlisis sobre el crecimiento del e — commerce en el sector

textil de la ciudad de Guayaquil y su relacion con el Producto Interno
Bruto (PIB) 2017.

Objetivos especificos.

Definir teéricamente el e — commerce y su relacion con el sector textil.
Determinar la situacion actual del sector textil a través de un andlisis
del macro entorno.

Elaborar un estudio de mercado acerca de la importancia del e —
commerce en el desarrollo de los negocios locales.

Realizar un andlisis econémico de las empresas del sector textil con la

aplicacién de ratios financieros.

Hipotesis.
El desarrollo del e — commerce en el sector textil de la ciudad de

Guayaquil incide en el producto interno bruto (PIB) del Ecuador.
Identificacion y relacidn de las variables

Variable independiente.

Desarrollo del e — commerce
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1.7.2. Variable dependiente.

e Producto Interno Bruto (PIB) del sector textil

La relacion de las variables se da de la siguiente manera:

Las nuevas tendencias en tecnologia han apalancado el desarrollo del
e — commerce como herramienta para obtener una mayor exposicion y
comercializacion de los productos masivamente con la captacion de mercados

a los que antes era muy dificil llegar.

El sector textil es uno de los mas importantes dentro de la industria
manufacturera, por lo que su producto interno bruto es significativo dentro de

la economia del pais.

La aplicacion del e — commerce en el sector textil podria tener una
incidencia positiva en el resultado econdmico de la industria, siempre que se
utiice de manera adecuada y prolongada, por lo que este trabajo es
fundamental para analizar la relacion de su desarrollo con el PIB en el periodo
2017.

1.8. Limitaciones y delimitaciones de la investigacion

Se procedera a revisar las empresas que forman parte del sector textil
en Ecuador, determinando a través de un analisis financiero la situacion de la
industria a fin de relacionarlo con los factores macroeconémicos.
Posteriormente, se revisara la evolucion del Producto Interno Bruto, y por
ultimo se establecera por medio de encuestas el desarrollo del e — commerce
en las empresas textiles de la ciudad de Guayaquil y su incidencia dentro del

desarrollo local.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

2.1. Marco referencial

El marco referencial incluye la exposicion de ciertos documentos

relacionados con la aplicacién de e — commerce en el sector textil:

Gonzalez E. & Paredes B., (2018) mencionan en su proyecto de
investigacion que el e - commerce constituye una tendencia que poco a poco
es aceptada en el pais, y que las industrias buscan sacar provecho a las
herramientas disponibles, teniendo como principales actores a bienes como
tecnologia, autos, etc. Sin embargo, por la predisposicion existente para la
adquisicién de mas articulos via online, los autores decidieron estudiar de qué
manera los clientes prefieren adquirir sus productos del sector textil con la
aplicacién del e — commerce en la provincia de Pichincha, identificando gustos
en cuanto a la forma de pago, motivacion de compras, productos adquiridos
por este medio, etc. Concluyendo que es necesario proponer un modelo para
las Pymes que permita simplificar los procesos de generacion de contenido

para maximizar las ventas en linea.

Sobre el crecimiento del sector textil, Macias V., (2014) realiz6 una
investigacion que tenia el proposito de analizar a las pequefias y medianas
empresas del sector textil de la ciudad de Guayaquil, para establecer los
factores que impiden su internacionalizacién, en donde pudo exponer el
proceso que conlleva realizar esta actividad segun diversas teorias y
examinando la situacion hasta ese momento del sector textil ecuatoriano, con
la finalidad de conocer su problematica. Utiliz6 como herramienta de
recoleccion de datos a la encuesta, la misma que se aplico a diversas Pymes
locales para identificar los factores mencionados concluyendo que existen

beneficios que podrian si se lograran internacionalizar.

Sin embargo, Sanchez C., (2015) menciona en su trabajo de titulacion
que en la ciudad de Guayaquil existe muy poca explotacién del comercio
electréonico para este tipo de negocios del sector textil, por lo tanto su
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crecimiento se limita. Ademas sefiala que existen una gran cantidad de
ventajas al aplicar un modelo de negocio electrénico. Por medio de un analisis
establece que el Ecuador es un pais idoneo para el desarrollo del comercio
electrénico, en donde se pueden generar algunas oportunidades para su
implementacion. Como conclusién indica que el no contar con el desarrollo del
comercio electronico en los negocios locales podria causar una limitacion en
el mercado cuando se enfrentan a compafiias mas grandes que tienen mayor

difusién de sus productos.

El documento elaborado por Navarro B. & Vasquez A., (2015) basa su
investigacion en la implementacién del comercio electronico en empresas
pequeiias del sector textil de Guayaquil, con la finalidad de aumentar su nivel
de ventas, en donde se aplico el enfoque cuantitativo, con la utilizacion de
estrategias de marketing para innovar, en donde concluyeron que es una
herramienta fundamental para que cualquier empresa alcance sus objetivos

corporativos.

Autores como Fernandez, Sanchez, Hernandez y Jiménez (2015)
describieron la importancia de la aplicacion del comercio electrénico
destacando el auge del mismo por la aparicién de las nuevas tecnologias de
la informacion, en donde el crecimiento de los emprendimientos se debe en

Su gran mayoria por esta herramienta de negociacién comercial.

Tarazona, Gomez, y Montenegro (2012) analizaron cual era la forma
mas completa de implementar el comercio electronico resaltando la
importancia de que el pais cuente con una regulacién especifica para dichas
transacciones para garantizar la seguridad de los compradores y el
cumplimiento de los proveedores. Definiendo que se requieren tres aspectos

para su aplicacién: Comercio Electrénico, Seguridad Informatica y Legislacion.

Por otro lado, Jones, Alderete y Motta (2013) elaboraron una propuesta
acerca del comercio electronico para las Mipymes en Argentina que pretendia
evidenciar la correcta aplicacibn de estas herramientas para su

aprovechamiento en el desarrollo de las empresas.
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2.2. Marco Teodrico

2.2.1. Tecnologias de lainformacién y comunicacion.

Se conocen como tecnologias de la informacion al conjunto de los
instrumentos, las herramientas y medios que le permiten a las personas
naturales o juridicas establecer comunicaciones entre si, ya sea con el uso de
la telefonia, los mails y el internet, (OSILAC., 2004).

Estas herramientas tienen un aporte significativo en el crecimiento
econdmico de las naciones, pues reduce en gran manera los costos de las
operaciones comerciales, incrementando la productividad, (Kramer & Jenkins,
2007).

2.2.2. El internet.

El internet aparece como una respuesta del ejército estadounidense
ante la necesidad de comunicarse en casos de emergencia 0 amenaza. El
nombre desarrollado por su personal fue ARPANET? y se creé en el afio de

1969 a través del manejo de redes con diversas rutas de comunicacion.

Con el paso del tiempo evoluciono su uso permitiendo el acceso no solo
a entidades publicas. Asi es que hasta 1989, este servicio contaba con ciertas
funciones como: servicios académicos por ejemplo, es posterior a este afio
que el Laboratorio Europeo de Fisica de Particulas (CERN) desarrolla un
acceso a las bases HTTP, que quiere decir Protocolo de Transferencia de

Hipertexto, que con el tiempo se convierte en la World Wide Web 6 www.

Para 1993, expertos crean los navegadores como “Mosaic”, luego en

1995 inician los primeros eventos de la comercializacion del internet.

Avanzado en el tiempo, para el afio 2000 aparecen paginas entre las
gue se destacan Wikipedia, Skype, YouTube, Facebook, iTunes, Google,

entre otras, consolidandose como una herramienta fundamental para el

3 ARPANET: Advanced Research Project Agency Net.
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desarrollo de actividades de mas de 2400 millones de personas en el mundo,
(TyN Latinoameérica , 2013).

2.2.3. El comercio electronico.

Se concibe como tal cualquier negocio o actividad que aplique las
tecnologias del internet para su ejecucion, (Schneider, 2011). También se
conoce como aquellas transacciones realizadas de manera digital, (Laudon,
2014). En otras palabras, el e-commerce o comercio electrénico constituye
una herramienta digital que brinda de manera mas oportuna y agil la
posibilidad de que los usuarios adquieran productos o servicios aprovechando

las nuevas tecnologias de la informacion.

El Instituto Latinoamericano de Comercio Electronico — ILCE, hace
referencia a las nuevas tecnologias de la informacion como uno de los factores
gue mas han incidido en el crecimiento de la economia y las ventas en

Ecuador, que a partir del ailo 2010 vieron un incremento del 50%.

A nivel del continente el comercio electronico ocurre de forma
transfronteriza, mientras que en el pais no llegan ni al 1%. En su mayoria, los
bienes adquiridos por los ecuatorianos mediante el e-commerce son

productos tecnolégicos.

La ventaja que tiene el e —commerce sobre el comercio tradicional es
gue se puede desarrollar en cualquier lugar y hora, teniendo un alcance mayor
gue permite potencializar los productos o servicios a cerca de 2,5 mil millones
de usuarios en internet, (Laudon, 2014). La reduccion de los costos de
comercializacion y distribucion es otro de los factores que muestran de

manera superior al comercio electrénico (Barkley & Markley, 2007).

En conclusion esta herramienta es una puerta para las pequefias y
medianas empresas para sumergirse en el mercado internacional, sin que ello
impliqgue una gran inversion en infraestructura, personal de ventas y logistica

de distribucion.
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2.2.3.1. Formas del comercio electrénico.
Existen varios modelos de comercio electronico de acuerdo a las
necesidades de las empresas, como se puede observar en la tabla a

continuacion:

Tabla 4.
Formas de Comercio Electronico
B2C (Business to Consumer) Empresas que venden al publico en
general.
B2B (Business to Business) Empresas haciendo negocios entre
ellas
B2G (Business to Government) Empresas que venden a

instituciones de gobierno.

C2C (Consumer to Consumer) Plataforma a partir de la cual los
consumidores compran y venden

entre ellos.

El mas utilizado para expandir los bienes y servicios de las empresas
es el B2C Business to Consumer, el cual brinda diversas opciones para que
una entidad capte la atencion de sus clientes y genere las ventas esperadas,
considerando los aspectos que le siguen como el servicio post venta,
(Schneider, 2011).

Esta forma del comercio electronico se subdivide en otros relacionados
a la venta de bienes y servicios, publicidad, suscripciones y en tarifas por
transacciones. Sin embargo, el que mas se aplica es el E-Tailer, que proviene
del término Retailer que quiere decir minoristas y se utiliza para definir a las
actividades orientadas a vender bienes o servicios de manera directa a los

consumidores finales, (Orvomaa, 2013).

2.2.4. Eleccion de los propios canales para el comercio B2C.

En cuanto a las formas de comercio electronico orientado a la venta de
productos y servicios, los clientes pueden considerar algunas alternativas de
blusqueda segun sean sus preferencias, gustos y tendencias.
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Estos aspectos son esenciales para que los negocios determinen su
publico objetivo y lo mantengan, ya que la filtracion de la informacién permite
poner en contacto directo al usuario con la empresa. En este sentido, la
creacion de contenido es un elemento fundamental para establecer

comunidades que interactien entre si.

Los canales que pueden exponer a las empresas se clasifican en

aquellos pertenecientes a laweb 1.0 y 2.0.

2.2.4.1. Laweb 1.0.

Este tipo de espacios que pertenecen a la web 1.0 no permiten
mantener un contacto directo con los clientes a pesar utilizar herramientas
digitales, (Laudon, 2014).

2.24.2. Laweb 2.0.

La web 2.0 es aquella permite una interaccion en tiempo real entre el
consumidor y el negocio, a través de los diversos canales disponibles en la
red, (Laudon, 2014).

2.24.2.1. Las redes sociales.

Se consideran como formas de comunicacion que ha evolucionado con
la aparicion de nuevas tecnologias, por medio de las que las empresas
pueden crear contenido y una imagen que genere confianza para captar

clientes.
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Figura 5. Las redes sociales. Tomado de Marketing Digital
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Un negocio que cuenta con herramientas de e —commerce tiene la

posibilidad de:

Mostrar al publico objetivo sus productos.

Crear espacios donde los clientes sugieran mejoras para el servicio,
Posicionarse en el mercado local e internacional,

Conocer las percepciones de los usuarios en relacién a la empresa,

Establecer nuevas relaciones comerciales,

AN N N N NN

Atender los requerimientos de los clientes de forma automatica.

Las redes sociales mas conocidas son:

e Facebook, que es una plataforma en donde se comparte contenido con
seguidores o amigos, permite publicidad y cuenta con botén de

compras.

e Twitter, que utiliza el simbolo numeral para establecer tendencias y

posicionar a las marcas.

e Instagram, que permite el uso de imagenes mas que de texto, permite
publicidad y direcciona al cliente a los sitios web o perfil de las

empresas por medio del uso de anuncios.

2.2.5. El comercio electronico del sector textil en el Ecuador.

De acuerdo con informacion proveniente de estadisticas de tarjetas de
crédito como Pacificard, el 42% de las compras que realizan los usuarios en
internet corresponden a prendas de vestir y accesorios, (Pacificard, 2012). En
el pais la industria textil ha crecié en cinco afios mas del 50%, siendo una de
las mas importantes en la manufactura, en su mayoria son pequefias y
medianas empresas que permiten una libre comercializacibn de sus
productos, con mayores oportunidades de negocio con los grandes

productores.
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El e-commerce es impulsado por medio del uso de los teléfonos
inteligentes y redes moviles, que permiten a los usuarios mantenerse
conectados a sus redes sociales, lo que ha producido un cambio significativo
en la manera de establecer nuevas estrategias de marketing cumpliendo un
rol destacado en las decisiones de consumo. El e-commerce se caracteriza
principalmente por:
e La utlizacion de los medios electréonicos para ejecutar las
transacciones.

e La aplicacion de formas de pago por medio del uso de tarjetas.

¢ Manejo de informacidén con mecanismos que garantizan la seguridad

de la transaccion.

Ecuador, posee una tasa de aceptacion del uso del internet en un 81%,

y de este total el 58% posee la red social Facebook:

Total Usuarios
internet
French Guiana
Fakland itands
Ecuador
prai
ot KR

Figura 6. Usuarios digitales en Latinoamérica. Tomado de (Camara
Ecuatoriana de Comercio Electrénico, CECE, 2017)
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De acuerdo con las cifras de la Camara Ecuatoriana de Comercio
Electronico, CECE, (2017) en el pais el 20% de las compafiias ejecutan
comercio electronico B2B, en donde el 35,9% vendi6 online y el 29,5% compré
online. Esto evidencia un aumento de las transacciones comerciales desde el
2012, pero persiste la desconfianza en los usuarios que manejan las compras
digitales con lo que el 60% de la poblacion ecuatoriana no compra a través de
estos medios debido a que sienten desconfianza de brindar sus datos

personales, por otro lado el 33% no lo hace porque desconocen el uso.

Prefiero ver lo que compro

Miedo a entregar mi informacién personal

Miedo a ser estafado/engafiado

Desconfianza en la forma de pago

Desconfio de la informacién que ofrecen las
tiendas/vendedores en linea

Prefiero hablar con un vendedor
Desconocimiento/falta de informacién

Costos del envio

Dificultad para recibir el pedido/que no
llegue el pedido

Malas referencias de otras personas

Lo he intentado sin éxito

Figura 7. Motivos para no comprar por internet. Tomado de (Camara

Ecuatoriana de Comercio Electrénico, CECE, 2017)
En Ecuador, el e — commerce se encuentra en crecimiento, en relacion

al uso del internet para otro tipo de actividades como se observa a

continuacion:
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Comprar
productos y
servicios

34%

Nunca / Rara
Vez

u Algunas Veces

w Casi siempre /
Siempre

Revisar / Enviar
correos

D&

18%

76%

Buscar informacion /
direcciones

15%

51% 34%

Leer Noticias
13%

hov

58%

Entretenimiento
(musica / juegos)

Pagos / Transacciones
bancarias

Buscar Informacion
de productos /
servicios

14%

57749 q
29%

Figura 8. Tendencia de los ecuatorianos en el uso del internet. Tomado de

(Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico, CECE, 2017)

A nivel general, los ecuatorianos prefieren comprar productos y

servicios por medio de sitios internacionales, siendo las compras mas

frecuentes y en mayor proporcion la adquisicién de ropa y otras prendas de

vestir. EI motivo por el cual generalmente prefieren comprar por esta via es la

facilidad de la transaccion, los medios de pago mas utilizados son las tarjetas

de crédito.

R

=
15% Recreacion y cultura

33%

Prendas de vestir

31% Bienes y servicios varios

12% Otros

9%

Muebles y articulos del hogar

Figura 9. Productos que mas adquieren los ecuatorianos por internet. Tomado

de (Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico, CECE, 2017)
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2.25.1. La adopcion del comercio electronico en el sector textil
guayaquilefio.

Muchas de las empresas dedicadas a la comercializacion de prendas
de vestir usan el internet como un medio para impulsar sus negocios. No todas
las empresas se encuentran en el mismo nivel de adopcion de comercio
electronico, algunas solo promocionan sus productos, otros los venden y

realizan cobros por medios digitales, etc.

En el caso de la ciudad de Guayaquil, un claro referente de sector textil
es De Prati, que incluso ha obtenido premios por el uso del comercio

electrénico:

Esta empresa guayaquilefia dedicada a la venta de ropa, productos de
cuidado personal con 74 afos de experiencia en el mercado local, cuenta con
mas de 20 tiendas a nivel nacional con alrededor de 2000 empleados, con
ingresos superiores a los 100 millones de dolares. En el afio 2007 incursiona
en el mercado en linea a través de su pagina web, convirtiéndose en una de
las primeras empresas en el pais con un portal completo que no solo ofrece
informacion sobre sus productos sino que permite la compra mediante tarjeta
de crédito con una entrega de méaximo 72 horas garantizadas en todo el
territorio nacional, (EKOS, 2011).

A partir del 2011, esta empresa ha recibido premios en el eCommerce
Award Ecuador en la categoria de indumentaria y moda, por su desarrollo y

aporte al comercio electrénico ecuatoriano, (E-Commerce Day, 2014).

El sitio web de la empresa (depraticom.ec) se orienta a las
transacciones en linea por medio de su tienda virtual en donde el usuario
visualiza y compara los productos para luego realizar sus compras por medio
de tarjetas de crédito, funcionando de forma independiente al negocio

tradicional.
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Sobre su capacidad de generar comercio electrénico, este sitio cumple
con el ciclo de la orden, ofreciendo detalles de sus productos, pedidos, el pago
via electronica y soporte con servicio al cliente una vez que se finaliza el

proceso.

2.2.6. Marketing.

El marketing constituye a las técnicas que motivan a las personas a
adquirir productos o servicios que satisfacen sus necesidades, (Lamb, F., &
McDaniel, 2011). Su funcién es captar clientes y estimular la compra en base

a las necesidades de las personas.

2.2.6.1. Componentes del Marketing Mix.
Los componentes de marketing mix, tienen que ver directamente con

aquello que se busca vender: el producto, el precio, la plaza y la promocion.

El producto es el bien o servicio que requiere el cliente para satisfacer
sus necesidades.

El precio es el valor que esta dispuestos a pagar los clientes por adquirir

los bienes o servicios.

La plaza corresponde al sitio en donde se ejecuta la transaccion

comercial.

La promocion consiste en el mensaje que difunden los diferentes canales

en donde se expone la empresa.

2.2.6.2. El comportamiento del consumidor.
En relacion al comportamiento de los consumidores, se puede
mencionar que se encuentra basado en las decisiones que espera tomar una

persona cuando se le presenta una necesidad, (Kotler & Armstrong, 2013).

Estas decisiones presentan caracteristicas:
e Complejas,
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e Cambiantes, y

e Variables.

De acuerdo a estas caracteristicas, las empresas desarrollan su

planificacién de ventas realizando las siguientes interrogantes:

a. ¢Quién compra?

-~ o 2 0 T

Q@

2.2.6.2.1.

¢, Qué compra?

¢, Por qué lo compra?
¢, Como lo compra?
¢, Cuéndo lo compra?
¢,Donde lo compra?

¢,Cuanto lo compra?

Condicionantes del comportamiento del consumidor.

En cuanto a las condicionantes internas y externas se puede indicar

gue las primeras provienen de los factores que ha experimentado el

comprador, a través de la cultura, sociedad, aspectos personales y

psicologicos.
A
CULTURALE 7
S| socIALes( o oo NALES B sg"
PSICOLOGICO
Edad, fase del
ciclo de vida Motivacién
Cultura Grupos de
referencia Ocupacion Percepcién
Circunstancias
Subcultura Familia SCONCHITRS Aprendizaje | cOMPRADOR
Estilo de vida
Creencias y
Roles y Personalidad RCtitudes
Clase Social status an.ltooom:el:btoy v

Figura 10. Condicionantes internas del

comportamiento

del consumidor

Tomado de Fundamentos del Marketing, (Kotler & Armstrong, Fundamentos
del Marketing, 2013).
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Por otro lado, las condiciones externas se originan en estimulos como

el marketing y el entorno de la siguiente forma:

\ - "=
ESTIMULOS EXTERNOS ' CAJA NEGRA DEL COMPRADOR
|
[Caracteristicas [Proceso de decision|
Marketing Entorno del comprador com
Producto Econémico Culturales |Reconocimiento del|
problema
Precio Tecnolégico ’ Sociales
Basqueda de
Distribucién Politico Personales informacién
Comunicacién| Sociocultural Psicolégicas Evaluacion
Demografico Decisién
Legal Comportamiento
poscompra

Eleccién del
producto

WElecci(m de la marca

Eleccion del
establecimiento

Momento de compra

Cantidad de compra

Figura 11. Decisién de compra — modelo de respuesta simple. Tomado de

Fundamentos del

Marketing, 2013).

2.2.6.2.2.

Marketing,

(Kotler

Proceso de decisién de compra.

& Armstrong, Fundamentos del

La decisién de adquirir un bien o servicio se da a través de cuatro

etapas segun Kotler y Armstrong, (2013):

e El reconocimiento de la necesidad,

e La busqueda de la informacion,

e La evaluacion de las alternativas disponibles,

e La decision final.

Actitudes de |
otras personas |
Evaluacién de Intencién ‘ Decision
alternativas .~ de compra de compra
Factores situacionales |
imprevistos

J

» Decide comprar

e
v

= Pospone la compra
» Decide no comprar

Figura 12. Decision de compra del cliente. Tomado de Fundamentos del

Marketing, (Kotler & Armstrong, Fundamentos del Marketing, 2013).
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Cuando el cliente ya ha decidido la adquisicion de los productos o
servicios, y cuenta con la experiencia de compra se formula una percepcion

sobre la cual tomara sus préximas decisiones de compra.

Buscar compensaciones |
directamente de la empresa

Ejercer acciones Emprender acciones legales |

PN
publicas para obtener compensacion

Actuar Quejarse a agencios privadas ]

L o gubernamentales )

F.

4. | Aparecela
— insatisfaccion
L
e - ecidir no comprar méas ese producto |
e Ejercer acciones | omarca o boicotear al vendedor |
privadas Adwertir a los amigos del ]
— producto v/ o vendedor

Figura 13. Comportamiento posterior a la compra. Fuente: Fundamentos del
Marketing, (Kotler & Armstrong, Fundamentos del Marketing, 2013)

2.2.7. El Marketing Social

En cuanto al marketing social, se puede mencionar que este se orienta
a satisfacer las necesidades de las personas a nivel sociales o espirituales,
no solo con la comercializacion de un producto o servicio, sino por la
satisfaccion personal de sus deseos, (Rivera Camino & De Garcillan Lopez-
Rua, 2014).

Tiene una relacion con la aplicacion de las redes o plataformas sociales
porgue permiten que el usuario conviva con los demas en el mundo digital.
Vincula de cierta manera al marketing 3.0 porque utiliza las nuevas

tecnologias de la informacion.

2.2.8. Marketing digital.
En cuanto al marketing digital, se puede decir que es la aplicacién de
las estrategias que utilizan plataformas digitales para generar interaccion

inmediata y en tiempo real con los usuarios.
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La industria de la moda es una de las primeras creadas por el hombre,
pese a lanzar al mercado productos basicamente tradicionales. La rapida
evolucién de sus mercados, lo efimero de sus productos y la implicacion de
éstos en otras disciplinas, como la cultura, el arte, la sociologia o la psicologia
del consumo, convierten el producto textil en uno de los mas dificiles y

evolucionados del mercado de bienes de consumo.

El impacto de la sociedad de la informacién, el uso intensivo de las
tecnologias de la informacion y la aparicion de nuevos comportamientos
empresariales y sociales han alterado profundamente el modo en que se
produce, distribuye, comercializa y vende el producto textil, de tal modo que
esta industria ha sido y continua siendo un espejo de acciones tacticas y
estratégicas para otros sectores.

Multiples ejemplos asi lo atestiguan: alianzas estratégicas de empresas,
colecciones capsulas, colecciones exclusivas, tiendas pop-up, outlets o
herramientas especificas de comunicacion en la moda, dentro de las cuales
se puede afirmar que el marketing digital es la que mas rapido ha
evolucionado, convirtiéndose en pocos afios en una de las herramientas con

mas impacto dentro de la comunicacion empresarial.

El rol del cliente en el mundo de la tecnologia ha pasado de ser pasivo a
ser totalmente activo. Los clientes analizan y comentan los productos fuera
del control de las empresas; son mas escépticos y necesitan mas hechos que
palabras. Los consumidores esperan una experiencia interactiva donde se
tenga en cuenta su opinién. Asi mismo, la frontera entre el mundo online y
offine ha desaparecido. Por lo tanto, una marca debe mantener una

experiencia consistente tanto en el mundo virtual como en el real.
2.3. Marco conceptual

A continuacién se exponen la conceptualizacion de las palabras que se

consideran relevantes dentro de la investigacion:
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2.4.

Promociones en web.- Las promociones online corresponde al conjunto
de actividades utilizadas para motivar o inducir al publico objetivo a
interactuar en el sitio web para la oferta de los productos, (Thompson,
2016).

Imagen de marca.- Es la imagen mental que se hace el consumidor de

un producto, (Bafios Gonzalez & Rodriguez Garcia, 2012).

Ventas web.- Las ventas via web permiten a la organizacion ampliar su
participacion en el mercado, ya que ofertan sus productos por medio

del uso de las herramientas tecnologicas, (Llorens Fabregas, 2005).

Interactividad de los negocios en redes.- Los consumidores conocen
acerca de los productos que se ofertan como una estrategia de
comunicacion corporativa y online que les permite estar en contacto

con el publico objetivo, (Fernandez Paradas, 2014).

Neuromarketing.- Se encarga de mejorar el nivel de relacionamiento y
comunicacion entre los valores de satisfaccion de la humanidad.
Estudia el impacto de la relacion bioldgica en la decision de los clientes,

(Malfitano Cayuela, Arteaga Requena, Romano, & Scinica, 2007).

Shopper marketing.- Se define como una estrategia de marketing en el
punto de venta que considera los datos de las investigaciones de
mercado sobre los consumidores para que encajen con las lineas de

productos o servicios que se venden, (Marketing, 2016).

Marco legal

De acuerdo a las investigaciones se puede concretar que el Ecuador

posee poca experiencia juridica en cuanto la formulacibn de normas

relacionadas al manejo de las TICs, proteccion intelectual, o cualquier aspecto

relacionado al e —commerce.
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2.4.1. Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual.
Esta entidad a través de la Ley de Propiedad Intelectual comenzo a
regular los aspectos del comercio relacionado al material audiovisual, con la

finalidad de detener la pirateria de forma no represiva.

2.4.2. Autoridades fiscales del comercio en la red.

Hoy en dia es muy comun observar negocios que se promocionan a
través de la web, e inclusive que venden sus productos por este medio,
algunos paises han buscado la regulacion delas actividades econdémicos por
medio de leyes que permitan mantener un control. De acuerdo con la “Ley de
Comercio Electrénico, firmas electronicas y mensajes de datos”, las
autoridades ecuatorianas encargadas de aprobar, regular, supervisar y

controlar todas las formas del comercio electrénico son:

v COMEXI — Consejo de Comercio Exterior e Inversiones “COMEXI”,

organismo de promocion y difusion de servicios electronicos.

v CONATEL - Consejo Nacional de Telecomunicaciones, es el ente de

autorizacion, registro y regulacion de las entidades.

v' Superintendencia de Telecomunicaciones, sanciona, suspende y

revoca de acuerdo a la gravedad las infracciones.

En el area tributaria las entidades que controlan los impuestos que se
generan por este concepto son:

v' El Servicio de Rentas Internas SRI

v" El Servicio Nacional de Aduanas del Ecuador SENAE

v' La Corporacién de Promocién de las Exportaciones e Inversiones
CORPEI

35



A nivel mundial existen algunas entidades que regulan el Internet y el

Comercio Electrénico, a continuacion se detallan:

v' La Organizacion Mundial de Propiedad Intelectual (OMPI —WIPO): Su
sede se encuentra en Ginebra, Suiza, es un organismo perteneciente
a las Naciones Unidas, administra tratados sobre la propiedad

intelectual en colaboracién con los 188 Estados que son miembros.

La propiedad intelectual segin esta entidad comprende la propiedad
industrial y el derecho de autor, en este sentido ha emitido resoluciones sobre
la propiedad intelectual de los dominios en Internet entregando
recomendaciones importantes a la ICANN — Internet Corporation for Assigned
Names and Numbers.

v' La Comisién de las Naciones Unidas para el Derecho Mercantil
Internacional (CNUDMI — UNCITRAL): Fue el organismo de crear
soluciones a los obstaculos del comercio internacional desde 1966, la
Comision esta conformada por 36 Estados y entre sus areas de trabajo

estan:

v Compra y venta internacional de bienes y operaciones
relacionadas,

El transporte de estas mercaderias de manera internacional,
Arbitraje y conciliacion a nivel internacional,

Contratacion Publica,

Contratos de Construccion,

Pagos internacionales,

Insolvencia transfronteriza,

A N N N N R

Comercio Electrénico.

En la actualidad se mantienen con seis grupos de trabajo que tratan

diversos temas.
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En lo que respecta al Comercio Electronico existe la “Ley Modelo de la
CNUDMI sobre el Comercio Electrénico”, que busca que los medios modernos
sean usados fécilmente, proporcionando criterios para el manejo de los

mensajes electronicos dandoles un verdadero valor juridico.

Esta entidad elabor6 una Guia para la incorporacion de ésta ley al derecho
interno.
v' Organizacion para la Cooperacién y el Desarrollo Econémico (OECD):
Esta conformado por 29 paises, su mision es informar sobre
desarrollo, economia y politica social. Compara, analiza y difunde a

sus miembros situaciones, escenarios, tendencias.

Consideran importante establecer estrategias para impulsar a escala

global el desarrollo del comercio electronico.

v Areade Libre Comercio de las Américas (ALCA): EI ALCA es el tratado
que acordaron los paises para ir reduciendo poco a poco las barreras

arancelarias y generar un comercio mas libre. Abarca temas como:

Acceso a Mercados,

Agricultura,

Compras del Sector Publico,
Inversion,

Politica de Competencia,

Derechos de Propiedad Intelectual,
Servicios,

Solucion de Controversias,
Subsidios,

Antidumping y Derechos Compensatorios,
Economias mas pequenias,
Sociedad Civil,

Asuntos Institucionales,

AN N N NN Y N U N N W N N N

Comercio Electrénico.
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Esta entidad reuni6 un comité de expertos del sector pablico y privado en

comercio electronico para asesorar a los ministros de comercio.

v Cémara de Comercio Internacional: Esta entidad esta en la capacidad

para hablar en nombre de las empresas de todos los sectores del

mundo, fomentando el comercio internacional y una economia de

mercado.

Establecen normas que forman parte de las transacciones habituales a

nivel internacional, ademas da servicios de arbitraje a través de la Corte

Internacional de Arbitraje, la ONU le confirié el rango de “organismo

consultivo” mas alto. Su misién en gran parte también incluye informar a sus

afiliados sobre temas relevantes al avance de la tecnologia y comercio

electrénico:

<\

Telecomunicaciones y Tecnologias de la informacion,

Proyecto de Comercio Electrénico: Se desarrolla para
incrementar la confianza en el uso de las transacciones por
medios electronicos,

Expide guias, cédigos y reglamentos,

Clausulas modelos para el uso de contratos comerciales
internacionales,

GUIDEC - Guia General para el uso internacional del Comercio
Electronico,

Politicas y Reportes Generales,

Plan Global de accién para el Comercio Electrénico,

Sobre la administracion de nombres de dominio y direcciones
electronicas,

Confidencialidad, privacidad y proteccion de datos en negocios
electronicos,

Auto regulacion y cooperacion para la era digital,

Proteccion de marcas en el comercio electronico.

Esta Camara de Comercio tiene mas de 130 paises miembros.
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En conclusion, todas estas entidades tanto nacionales como
internacionales se encargan de proteger e incentivar el uso de medios
electrénicos para realizar actividades de comercio, siempre amparados en
leyes y codigos acordes con los tratados y convenios firmados previamente
con los paises miembros. Cada pais defiende la entrada y salida de productos
a sus mercados y su legislacion sera la encargada de considerar si pone

barreras o no.
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CAPITULO Ill: METODOLOGIA

La metodologia de la investigacion engloba ciertos aspectos que deben
analizarse para definir de qué manera se obtendra la informacion necesaria
para establecer conclusiones acerca del tema en especifico. La investigacion
es una actividad que busca determinar problematicas o fen6menos para
identificar posibles soluciones aplicando diversos métodos cientificos. Cabe
destacar que no todas las problematicas requieren de un proceso de
investigacion cientifica, pero es necesario que cumplan con los siguientes

requisitos:

¢ Que tenga una concepcién adecuada,

¢ Que se pueda integrar,

¢ Que se pueda formular,

¢ Que sea factible,

¢ Que esté basado en teorias,

e Que se cuenten con los recursos para su evaluacion, (Baena Paz,
2017).

Tomando como base la teoria de Hernandez Sampieri, (2014) se puede
concluir que la investigacion consiste en la serie de procesos o actividades
aplicados para conocer un fenémeno. El presente proyecto espera determinar
el uso del e — commerce en el sector textil y de qué manera aporta esta forma

de hacer comercio en el crecimiento del PIB en el Ecuador.

3.1. Disefio de lainvestigacion
El disefio de la investigacion consiste en los pasos a seguir para
recolectar la informacién requerida para elaborar el analisis de Ia

problematica, (Hernandez S., Fernandez C., & Baptista L., 2014).

De acuerdo al manejo del enfoque del problema, se orientara el disefio
de la investigacién a obtener resultados de corte cualitativos o cuantitativos,
(Nifio R., 2011).
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El enfoque cuantitativo busca la recoleccion de datos que se pueden
medir en términos numéricos con la finalidad de probar hipétesis, utilizando
métodos estadisticos matematicos. Por otro lado, el enfoque cualitativo, pone
en evidencia las percepciones o lo que piensa el consumidor sobre el uso del

e — commerce, (Hernandez S., Fernandez C., & Baptista L., 2014)

De la misma forma, teorias de Nifio R., (2011) determinan que cuando
se habla de resultados cuantitativos se refiere a los que se pueden contar, por
lo que se apoya netamente en el célculo. Los resultados cualitativos, son los

gue no contienen nameros.

Para el desarrollo del presente trabajo se ha definido que se requiere
de un disefio mixto, debido a que se espera obtener informacién relacionada
con la percepcion del uso del e — commerce en el sector textil y la aceptacion

gue tiene entre los millenials.

3.2. Tipo de investigacion
Cuando se habla de tipos de investigacion hay que mencionar que son
las modalidades que pueden aplicar los investigadores para analizar el

fendmeno, (Nifio R., 2011). El trabajo aplicara las siguientes:

3.2.1. Investigacion de campo.

Segun Leal, Rodriguez, Samano, & Navarro, (2017) esta ocurre
directamente en el sitio donde se desarrolla el fendmeno. Se utiliza para
conocer de manera mas objetiva sobre la problematica, se realizan en grupo
o individualmente. Se aplicara al momento de recolectar la informacion acerca

del uso del e — commerce en el sector textil de la ciudad de Guayaquil.

3.2.2. Investigacion bibliograficay documental.
Elizondo, (2002) manifiesta que se fundamenta en la lectura de
documentos elaborados con anterioridad por otros autores que han

investigado el mismo problema o similares. También se incluye la revision de
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libros, informes, tesis, papers, etc. Se dara con la investigacion de la situacién
financiera del sector textil en la ciudad de Guayaquil, de donde se tomaran los

datos publicados en la Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros.

3.2.3. Investigacion descriptiva.

Se orienta a la descripcion de la problematica, descomponiendo sus
partes y estableciendo relaciones con las causas del fenbmeno, con la
finalidad de conocer la verdad, definir un enunciado o la comprobacién de
hipotesis, (Nifio R., 2011).

Es necesario que se realicen preguntas que busquen conocer mas
profundamente el objeto de estudio, como por ejemplo: ¢Qué es?, ¢Qué
partes tiene?, ¢Coémo se divide?, ¢Como es su forma?, ¢Cudales son sus

caracteristicas?, ¢ Cuales son sus funciones?, etc., (Nifio R., 2011).

3.2.4. Investigacion explicativa.
Su desarrollo busca exponer el ¢ por qué? de las cosas o fendbmenos,
(Nifio R., 2011). Esto se utilizara en el andlisis de los datos recolectados y las

conclusiones de la investigacion.

3.3. Alcance de lainvestigacion

Como alcance se tiene que la investigacion es puramente descriptivo
debido a que no busca interrumpir el desarrollo de los hechos, solamente se
recopilara informacién sobre el uso del comercio electronico en el sector textil
de Guayaquil y la aceptacion del mismo. El tiempo de recoleccion de datos
seré del 1 de diciembre del 2018 al 1 de enero del 2019.

3.4. Unidades de estudio
3.4.1. Poblacion.

Hernandez Sampieri (2014) define a la poblacién como la agrupacion
de cosas, individuos o casos que particularmente presentan caracteristicas en
comun, por lo cual son adecuados para una evaluacion o estudio. Con la

finalidad de establecer la aceptacion del uso del e — commerce en el sector
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textil, se ha determinado tomar como unidad de estudio a la poblacion
econdmicamente activa que tiene acceso al internet, entre ellos también se
encuentran los millennials que son quienes poseen un mayor uso de la
tecnologia. Por otro lado, para medir el crecimiento en el sector textil se
consideraran a las empresas activas que han declarado su informacion

contable en el sitio web de la Superintendencia de Compaifiias.

Segun cifras del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, INEC,
(2016) en Ecuador existen 8190.175 millones de hombres y 8°194.893
millones de mujeres, esto es 16’529.000 millones de personas. Guayaquil, que
es la segunda ciudad mas poblada del pais representa el 16% con 2°644.891
personas. Apenas el 44% de hogares en la ciudad tienen acceso a internet,
mientras que el 94,7% poseen teléfonos moviles.

Esto quiere decir que siendo el numero promedio de integrantes por
familia cuatro personas, existen 661.222 hogares en Guayaquil y 2'504.712
millones de personas con estos servicios. De ellos, apenas el 49,1% posee
un empleo adecuado, lo que significa que 1'298.642 personas forman parte
de la poblacibn econdémicamente activa. Calculando estas cifras vs el
porcentaje de acceso al internet movil, se tiene una poblacion objetivo de

571.402 personas.

3.4.2. Muestra.

Segun Tomas, (2010) se selecciona una muestra de la poblacion
cuando no se tiene el acceso a todos los miembros de ella. Esto implica que
se escogera a diversos elementos de la poblacion con la finalidad de

estudiarlos.

3.4.2.1. Tipos de muestreo.

Existen dos tipos de muestreo a aplicar como son: el muestreo
probabilistico y el no probabilistico, se utilizan de acuerdo a la necesidad del
investigador, (Garcia F., 2012). En donde el muestreo probabilistico

corresponde a la seleccion de elementos de manera aleatoria con el uso de
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una formula especifica y el muestreo no probabilistico permite escoger a

elementos de la poblacién de acuerdo a la conveniencia del investigador.

La férmula del muestreo probabilistico permite seleccionar elementos

de la siguiente manera:

_ N *Z%p*q
S d2(N-1)+Z%pxq

n

En donde:

N= tamario de la poblacion
Z= nivel de confianza

p= probabilidad de éxito
g= probabilidad de fracaso
d= precision

n= tamafno de la muestra

- 571402 * 1.9622%0.5 = 0.5
~ 0.052(571402 — 1) + 1.9622*0.5 = 0.5

n

549895
"= 1429
n = 387
Esto quiere decir que es necesario encuestar a por lo menos 387

personas con edades comprendidas entre los 22 a 52 afios para poder tener

una seguridad del 95%.

En cuanto al sector textil, se realizaran entrevistas a referentes digitales

en la comercializacion de prendas de vestir de la ciudad de Guayaquil.
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3.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se conoce como técnicas de recoleccion de datos a las que permiten
obtener informacion sobre el fenbmeno para resolver las probleméticas

planteadas, (Baena Paz, 2017).

3.5.1. La observacion.
Segun Fabbri, (2015) consiste en mantenerse frente al objeto para
estudiarlo. Esto sera de gran ayuda al momento de recolectar mediante la

investigacién bibliogréafica la informacidn sobre el sector textil.

3.5.2. La encuesta.

Aquiahuatl T., (2015) menciona que esta es una técnica de campo en
donde se obtiene la informacion por medio de la aplicacién de cuestionarios
de preguntas cerradas con la finalidad de conocer la percepcion de los clientes

y empresas del sector textil.

3.5.3. Laentrevista.

La entrevista corresponde a una serie de preguntas abiertas con las
cuales el investigador obtiene informacidn sobre el fendbmeno a través de una
conversacion que busca despejar las inquietudes de por qué ocurre o0 se

presenta.

3.6. Métodos de analisis de datos.

Para realizar el analisis de los datos, se implementan modelos
estadisticos matematicos, que en base a un histérico de las variables del
problema es decir el comportamiento del nivel de ventas del E commerce y el
PIB textil han registrado durante los afios 2007 al 2017, se hace una relacion,
interpretando si existe un efecto del cambio de ventas del PIB textilero en
funcion a la variacion en ingresos del E commerce, esto se lo realiza a través

de los siguientes métodos.
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3.6.1. Analisis de regresion.

En referencia a Berenson, Levine, & Krehbiel (2006) el analisis de
regresion lineal, es una herramienta de prondésticos que se basa mediante un
modelo de relacion entre variables, donde cualquier cambio en la variable
independiente tiene un efecto en la variable dependiente, permitiendo
establecer una férmula que confirme los resultados a obtener de un escenario
en el futuro. Es importante determinar la correlaciéon de los datos, porque se
evalla si el modelo es confiable, para lo cual se utiliza el estadistico de
coeficiente de correlacion multiple y luego de ello se obtiene la siguiente

formula:
y=bx+a

Donde y = variable dependiente, x = variable independiente, b es el valor de
la pendiente y a es el valor fijo de aumento por cada cambio en la variable
independiente. Existen algunos softwares estadisticos que calculan esta
férmula para facilitar el trabajo a los estadistas, empleando el método de

minimos cuadrados, cuyos coeficientes se calculan de la siguiente manera.

bzn@ﬂﬂ—@ﬂﬁﬁ
n (TX?) — (XX)?

YY —b¥X
a=—=—
n

Una vez obtenido estos datos, se obtiene una formula que de manera
matematica determina valores proyectados de la variable dependiente, en

funcion a los cambios que existan en su variable independiente.
3.6.2. Analisis Forecast

De acuerdo a Cannot, Koen, & Tissot (2011) el andlisis Forecast es un

método de estimacién para conocer el comportamiento de las ventas a futuro
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de un tipo de producto o en este caso de un indicador macroeconémico como

es el Ecommerce; para llevar a cabo este proceso, se emplean datos

histéricos de las ventas, el empleo de este método tiene por objetivos los

siguientes:

Disponer de informacion estadistica sobre el comportamiento de un
producto.

Conseguir de los recursos en caso que el mercado se expanda.
Determinar si existe posibilidad en el mercado de incorporar nuevos
competidores.

Verificar si la empresa o segmento debe migrar a otros segmentos por un
posible declive o incrementar el nivel de produccion por una sobre

demanda.

El funcionamiento varia en relacion al tipo de datos que se esta

aplicando:

Para datos cuantitativos, los resultados a obtener, no constituyen datos

reales, ni un limite del segmento, son solo informacion de lo que pasara en un

futuro préximo, ademas es necesario tener en cuenta los siguientes criterios

al momento de realizar este método:

El mercado o segmento este afectado por una variable macro que
constituye una amenaza a nivel general, la cual no puede ser controlada
por los actores del mercado.

Contexto econdmico cambiante, posiblemente el segmento este sujeto a
nuevas reformas que generan que los resultados estén en funcién a
nuevas oportunidades que se apertura por las leyes.

Proyeccion en los demandantes, es importante verificar que el mercado no
esté siendo afectado por un producto sustituto, lo que ocasiona que la

empresa 0 segmento tenga un comportamiento descendente.
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Si el andlisis de Forecast se lo realiza bajo concepto cualitativos, es decir
bajo criterios de subjetividad de la poblacion, es importante que el segmento
de donde se toma la informacion es el representativo, ya que es posible que
se esté condicionando su posible comportamiento a futuro, con datos que no

muestran la realidad del segmento de mercado.
3.6.3. Analisis r cuadrado

Determinar la confianza de un modelo de prondsticos o de regresion,
radica en la cercania de los datos a la proyeccion de una recta, estos deben
estar los suficientemente cercanos entre si para conocer si el modelo obtendra
un resultado cercano de la realidad, de acuerdo a Cannot, Koen, & Tissot
(2011) el r cuadrado o coeficiente de determinacion, refleja que tanto el
modelo se ajusta a la realidad, a través del calculo de la varianza, cabe indicar
que la varianza es el cuadrado de la desviacion estandar, el cual mide la

distancia de los datos con relacién a la media.

En modelos de regresion lineal, el r cuadrado se emplea para justificar
la confiabilidad del instrumento, donde asegura que los datos mantienen un
comportamiento cercano a la formula de la recta, cuyo margen de error esta
acorde a los limites establecidos, sus resultados pueden comprender un rango
de 0 a 1, donde un valor cercano a 1 se interpreta que el modelo de regresién
es confiable porque sus datos estan relacionados entre si o su dispersion no
discrepa de la recta, mientras que aquellos valores cercanos a 0 ratifican que
la prediccibn puede estar equivocada, porque los datos empleados no
muestran una relacion ya que en su mayoria estan dispersos, para calcular el

r cuadrado, se implementa la siguiente férmula:

, X —T)?
XY -1)?
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Donde, y apostrofe es un valor pronosticado de Y el cual se lo saca a
través del método de minimos cuadrados, el Y es la media de la variable

dependiente, cuya formula tiene una similitud con la varianza.

3.7. Resultados obtenidos.

A continuacién se presentan los resultados obtenidos a través de las

encuestas realizadas en Google Forms:

3.7.1. Encuesta.

1. Sexo de los encuestados.

Tabla 5

Sexo de los encuestados

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido  Femenino 204 52,7 52,7 52,7
Masculino 183 47,3 47,3 100,0
Total 387 100,0 100,0
1.Sexo
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Femenino Masculino

Figura 14. Sexo de los encuestados.

Interpretacion:
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El tamafio de la muestra fue de 387 encuestados, de los cuales 204
pertenecen al sexo femenino que representa el 52,7% y 183 al sexo masculino
con 47,3%.

2. Edad de los encuestados

Tabla 6

Edad de los encuestados

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 22 a 26 115 29,7 29,7 29,7
27 a 33 101 26,1 26,1 55,8
33a44 90 23,3 23,3 79,1
45 a 52 81 20,9 20,9 100,0
Total 387 100,0 100,0
2. Edad
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Figura 15. Edad de los encuestados.

Interpretacion:
Los datos de la tabla muestra que de un total de 387 encuestados, el 29,7%
corresponde a 115 personas que tenia entre 22 a 26 afios, seguidos por un

26,1% que corresponde a 101 personas en el rango de 27 a 33 afios, con un
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23,3% perteneciente a 90 personas entre 33 a 44 afos y el 20,9% restante en

el rango de 45 a 52 afos que corresponde a 81 encuestados.

3. ¢Adquirio durante los ultimos seis meses productos del sector textil:

ropa, telas, sabanas, manteles, etc.?

Tabla 7

Compras durante los Ultimos seis meses

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 377 97,4 97,4 97,4
No 10 2,6 2,6 100,0
Total 387 100,0 100,0

3.¢,Adquirio durante los ultimos seis meses productos del sector textil: ropa,
telas, sabanas, manteles, etc.?
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Figura 16. Compras durante los ultimos seis meses

Interpretacion:

Entre la poblacion encuestada se encontro que el 97,4% representada por 377
personas indico que si realizo compras en el sector textil, seguidos por un
minimo porcentaje restante que es 2,6%, representado por 10 personas indico

gue no realizé compras.

51



4. ¢De qué manera adquirio estos productos?

Tabla 8

Forma de adquisicion de los productos

Detalle Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Almacenes 87 22,5 23,1 23,1
Tienda online 133 34,4 35,3 58,4
Redes Sociales 114 29,5 30,2 88,6
Paginas web 43 11,1 11,4 100,0
Total 377 97,4 100,0
Perdidos Sistema 10 2,6
Total 387 100,0
4.;De qué manera adquirio estos productos?
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Figura 17. Forma de adquisicion de los productos.

Interpretacion:

Segun los datos de la tabla se puede deducir que el medio mas usado para
adquirir productos en el sector textil es por tienda online con un 34,4% que
corresponde a 133 personas, contrastando con las cifras de la utilizaciéon de
redes sociales con un 29,5% que corresponde a 114 personas, seguido por

un medio de compra tradicionales que son los almacenes con un 22,5% que
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corresponde a 87 personas Y finalmente las paginas web con un 11,1% que

representa a 42 encuestados.

5. ¢Seleccione los motivos por el cual adquirid estos productos por

medio de la forma: almacén, tienda online, red social o sitio web?

(Rapidez)

Tabla 9

Factor que motiva la compra en linea (rapidez)

Detalle Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido  Aplica 140 36,2 36,2 36,2
No aplica 247 63,8 63,8 100,0
Total 387 100,0 100,0

5.¢;Seleccione los motivos por el cual adquirio estos productos por medio de la

forma: almaceén, tienda online ,red social o sitio web? - rapidez
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Figura 18. Factor que motiva la compra en linea (rapidez)

Interpretacion:

Segun la tabla indica que de las 387 personas, solamente a 140 compradores

les interesa como motivo la rapidez.
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¢ Seleccione los motivos por el cual adquirié estos productos por
medio de la forma: almaceén, tienda online, red social o sitio web?

(Horario de atencion)

Tabla 10

Factor que motiva la compra en linea (horario de atencion)

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Aplica 179 46,3 46,3 46,3
No aplica 208 53,7 53,7 100,0
Total 387 100,0 100,0

¢Seleccione los motivos por el cual adquirio estos productos por medio de la
forma: almacen, tienda online ,red social o sitio web? - horario de atencion
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Figura 19. Factor que motiva la compra en linea (horario de atencién)

Interpretacion:
Segun latabla indica que de las 387 personas, a 179 compradores les importa
como motivo el horario de atencion al momento de realizar compras en el

sector textil.
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¢ Seleccione los motivos por el cual adquirié estos productos por
medio de la forma: almacén, tienda online, red social o sitio web? —

(Facilidad de entrega)

Tabla 11

Factor que motiva la compra en linea (facilidad de entrega)

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Aplica 147 38,0 38,0 38,0
No aplica 240 62,0 62,0 100,0
Total 387 100,0 100,0

¢ Seleccione los motivos por el cual adquirié estos productos por medio de la
forma: almacén, tienda online ,red social o sitio web? - Facilidad de entrega

2507
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Figura 20. Factor que motiva la compra en linea (facilidad de entrega)

Interpretacion:
Segun la tabla indica que de las 387 personas, a 147 compradores les interesa

como motivo la facilidad de entrega para recibir el producto.

6. ¢Cual fue el presupuesto que consideré6 para adquirir estos

productos?
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Tabla 12

Presupuesto asignado para la compra

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido $50-$100 141 36,4 37,5 37,5
$101-$150 193 49,9 51,3 88,8
$151-$250 42 10,9 11,2 100,0
Total 376 97,2 100,0
Perdidos  Sistema 11 2,8
Total 387 100,0

6., Cual fue el presupuesto que consideré para adquirir estos productos?

2004
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Frecuencia

504

T
$50-5100

Figura 21. Presupuesto asignado para la compra

Interpretacion:

T
$101-5150

I
$151-$250

Segun la tabla indica el nivel de presupuesto que se manej6 por parte de los

compradores. El 49,9% corresponde a 193 personas que gastan entre $101

- $150 ddlares, que contrasta con el 36,4% que corresponde a 141 personas

que gasta entre $50 —$100 ddlares y finalmente con 10,9% que corresponde

a 42 personas que gasta entre $151 — 2503$.

7. ¢Con qué periodicidad realiza sus compras del sector textil?
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Tabla 13

Frecuencia de compra

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Mensual 190 49,1 50,5 50,5
Trimestral 167 43,2 44,4 94,9
Semestral 16 4,1 4,3 99,2
Anual 3 0,8 0,8 100,0
Total 376 97,2 100,0
Perdidos Sistema 11 2,8
Total 387 100,0
7.¢,Con qué periodicidad realiza sus compras del sector textil?
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Figura 22. Frecuencia de compra

Interpretacion:

T
Semestral

T
Anual

Con el propésito de identificar la periodicidad de compra se determiné que el

cliente prefiere realizar compras mensuales dentro del sector textil,

esto

representa el 49.1% que corresponde a 190 personas, en comparacion a las

compras trimestrales que es el 43,2% que corresponde a 167 personas,

seguido por un porcentaje bajo es el semestral con 4,1% que corresponde a

16 personas y finalmente compras anuales con 0,8% que corresponde a 3

personas.
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8. Sobre las seguridades al momento de la adquisicion de productos

¢Alguna vez presento inconvenientes?

Tabla 14

Inconvenientes en las seguridades

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 110 28,4 29,3 29,3
no 265 68,5 70,7 100,0
Total 375 96,9 100,0
Perdidos Sistema 12 31
Total 387 100,0

8.Sobre las seguridades al momento de la adquisicion de productos ;Alguna vez
presentoé inconvenientes?
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Figura 23. Inconvenientes en las seguridades

Interpretacion:
La tabla con sus datos nos demuestra que el 68,5% que corresponde a 265
personas no presento inconvenientes al momento de realizar sus compras y

el 28,4% que corresponde a 110 personas si presentaron inconvenientes.

9. ¢Qué tipo de problemas enfrent6? - Producto

58



Tabla 15

Problemas con el producto

Detalle Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Aplica 42 10,9 10,9 10,9
No aplica 345 89,1 89,1 100,0
Total 387 100,0 100,0
9.;Que tipo de problemas enfrent6? - Producto
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Figura 24. Problemas con el producto

Interpretacion:
Segun la tabla indica que de las 387 personas encuestadas, solamente 42
compradores enfrentaron problemas con algun defecto del producto.

¢, Qué tipo de problemas enfrentd?- Retraso

Tabla 16

Problemas con el retraso en la entrega

Detalle Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido  Aplica 31 8,0 8,0 8,0
No aplica 356 92,0 92,0 100,0
Total 387 100,0 100,0
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¢ Qué tipo de problemas enfrent6?- Retraso
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Figura 25. Problema con el retraso en la entrega

Interpretacion:
Segun la tabla indica que de las 387 personas encuestadas, solamente 31
compradores enfrentaron problemas con respecto al retraso para recibir el

producto.

¢, Qué tipo de problemas enfrent6?- Pago

Tabla 17

Problemas con el pago

Detalle Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido  Aplica 11 2,8 2,8 2,8
No aplica 376 97,2 97,2 100,0
Total 387 100,0 100,0
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¢Queé tipo de problemas enfrent¢?- Pago
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Figura 26. Problemas con el pago

Interpretacion:
Segun la tabla indica que de las 387 personas encuestadas, solamente 11

compradores enfrentaron problemas al momento realizar el pago.

¢, Qué tipo de problemas enfrentd?- Atencion al cliente

Tabla 18

Problemas con la atencion al cliente

Detalle Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Aplica 52 134 13,4 13,4
No aplica 335 86,6 86,6 100,0
Total 387 100,0 100,0
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¢ Queé tipo de problemas enfrent6?- Atencion al cliente

400+
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Figura 27. Problemas con la atencion al cliente

Interpretacion:
Segun la tabla indica que de las 387 personas encuestadas, solamente 52

compradores enfrentaron problemas con respecto atencion al cliente.

10. ¢ La empresa tom6 medidas correctivas con respecto a su queja?

Tabla 19

Acciones correctivas por parte de la empresa

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 65 16,8 55,6 55,6
No 52 134 44,4 100,0
Total 117 30,2 100,0
Perdidos Sistema 270 69,8
Total 387 100,0
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10.¢La empresa tomo medidas correctivas con respecto a su queja?

60

40

Frecuencia

Figura 28. Acciones correctivas por parte de la empresa

Interpretacion:

La tabla establece en sus datos con 16,8% que corresponde a 65 personas
indicaron que la empresa si tomo medidas correctivas para solucionar el
problema, en comparacion con 13,2% que corresponde a 52 personas que no

tuvieron solucién alguna.

3.7.2. Entrevista.

A continuacion los resultados de las entrevistas realizadas:
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UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
CARRERA GESTION EMPRESARIAL INTERNACIONAL

ENTREVISTA A EMPRESAS DEL SECTOR TEXTIL
Objetivo: Conocer sobre el uso del e — commerce en el sector textil de la ciudad de Guayaquil

Entrevistador: Kenny Huilca

Entrevistada: Maria Teresa Rodriguez, Propietaria de un taller de
confecciones que provee de ropa para las tiendas De Prati y Etafashion.
Actualmente, maneja la confeccion de tres marcas de ropa como son: Label,
para Etafashion; Amanda para Almacenes De Prati; y Valvi que es propia 'y

se encuentra registrada como suya en el IEPI.

1. ¢Conoce qué significa el término e — commerce?
Si de hecho lo utilizo para cierta parte de mi negocio para comunicarme con

mis clientes.

2. ¢Su negocio ha utilizado herramientas del e — commerce para
promocionar sus productos o servicios?

La mayor parte de mi negocio se centra en comercio al por mayor a las tiendas

De Prati y Etafashion, pero en menor proporcion la utilizo para la venta de mi

marca propia, la comercializo a través de las redes sociales, WhatsApp, con

amigos, en ferias, etc.

3. ¢Considera que su negocio es competitivo en el mercado digital?
Si, y tiene que ser asi, tengo una cuenta de Instagram y cada cierta semana

hago pagos de publicidad para captar nuevos clientes.

4. ¢Considera que el uso de las herramienta del e — commerce es
fundamental en la generacion de ingresos?

Depende de la época, si ha resultado cuando son épocas pico como los

meses de noviembre y diciembre o abril y mayo, no necesariamente

crecemos en ventas en ese momento, pero si en seguidores que luego se

transforman en ventas.
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5. ¢Considera que sus ingresos se han incrementado desde el uso del e

— commerce como plataforma de promocion de sus productos?
Si lo veo reflejado, ha valido la pena la inversidon. Definitivamente que si, de
hecho no sabia como hacer, estaba en una feria y las personas del stand del
lado me dijeron hagamoslo en este instante y en esos dias que cinco, llegaron
personas que me visitaron porque vieron el anuncio en redes sociales y fue

justo en diciembre que todos buscan ropa.

6. ¢lnvierte un porcentaje de su presupuesto en la aplicacion de
herramientas de comercio electrénico?

Si, claro.

7. ¢Qué porcentaje de sus ingresos invierte?
Los valores son minimos apenas USD $ 8 a USD $ 10 ddlares por cada
publicidad, dependiendo del tiempo que generalmente es mensual porque el
resto de meses del ailo me tengo que dedicar al negocio al por mayor.

8. ¢En qué porcentaje han crecido sus ingresos desde la aplicacion del e
— commerce?
En un antes y después mas del 50% de las ventas, se vio un incremento total

a partir de la primera publicacion.

9. ¢Qué tipo de herramientas utiliza?
Actualmente solo lo manejo por medio de Instagram, aun no lo he hecho por

Facebook y lo aplico de manera ciclica.

10.¢Considera usted que es adecuado que se brinden capacitaciones

para el uso de estas herramientas orientadas al sector textil?

También, porgue no estamos capacitados actualmente a nivel nacional.

Otros aspectos de la entrevista:

1. ¢Cbmo maneja el tema del e-commerce con De Prati y Etafashion?

65



Ellos comercializan sus marcas, nosotros solo confeccionamos sus prendas,
para ese negocio no necesito e - commerce, solo le proporciono la

mercaderia.

2. ¢Qué tipo de proveedores le ayudan?

Yo tengo proveedores de telas, de insumos que son los que nos ayudan.

3. ¢Qué tipo de prendas confecciona?

Solo textil para damas, nos especializamos en partes altas como blusas.

4. ¢Cbmo se maneja el negocio con De Prati y Etafashion?

De Prati tiene bastante rotacién del producto y hacen un estudio cada seis

meses Yy si no les resulta no hacen méas pedidos.

5. ¢Cuanto tiempo tiene trabajando con ellos?
Con Etafashion tenemos un afio pero ya estamos en reposicion de
mercaderia, por lo que nos ha ido muy bien. Con De Prati tenemos diez afos

trabajando, y son los méas grandes referentes en cuanto a cadenas de ropa.

6. ¢Cual de las dos empresas prefiere?
Creo que tienen diferentes campos, Etafashion es mas fuerte en Quito y todo
se maneja desde alla, De Prati es al revés todo se maneja desde aca. Me
conviene mas De Prati porque no incurro en gastos de movilizacién, pero en
cuanto a disefios es mas facil la negociacién con Etafashion porque en De
Prati tengo que importar telas y son mas dificiles de conseguir, no podria elegir
a uno de los dos pues se compensan: la temporada playa es baja para De

Prati mientras que Etafashion no tiene esas época bajas.

7. ¢Cree que si ellos no aplican e commerce y se reducen sus ventas

uds pueden verse afectados?

Si algo va mal con la economia del pais no nos pueden hacer compras, ellos

no manejan un contrato en donde por lo menos te piden 1000 prendas para
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pagarle al personal. Pero esta claro que si ellos no venden nosotros no

vendemos.

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
CARRERA GESTION EMPRESARIAL INTERNACIONAL

ENTREVISTA A EMPRESAS DEL SECTOR TEXTIL
Objetivo: Conocer sobre el uso del e — commerce en el sector textil de la ciudad de Guayaquil

Entrevistador: Kenny Huilca
Entrevistada: Sandra Concha Urgiles, Propietaria de un taller de
confecciones, local y disefiadora de modas. Actualmente posee dos locales

en Policentro y City Mall de la marca @sandyfashion.

1. ¢Conoce qué significa el término e — commerce?
El e commerce es el comercio electrénico, hacer transacciones comerciales

utilizando las plataformas tecnologicas.

2. ¢Su negocio ha utilizado herramientas del e — commerce para
promocionar sus productos o servicios?
Actualmente, las redes sociales son una herramienta fundamental para la

promocion, difusién y ventas de nuestras prendas de vestir.

3. ¢Considera que su negocio es competitivo en el mercado digital?
Nosotros somos relativamente nuevos en el mercado digital. Las plataformas
cambian constantemente y los clientes se conectan de diversas formas con
nosotros. Por el momento creo que si somos competitivos, sin embargo, hay
que estar pendientes de las tendencias del consumidor para estar a la

vanguardia.

4. ¢Considera que el uso de las herramienta del e — commerce es
fundamental en la generacion de ingresos?
Claro que si, definitivamente una empresa de cualquier producto o servicio

gue no tenga redes sociales oficiales o WhatsApp bussines para atender los
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requerimientos de los clientes esta destinada a perder ventas. La inmediatez
en el flujo de la informacion es vital para un negocio sea pequefio, mediano o

grande.

5. ¢Considera que sus ingresos se han incrementado desde el uso del e

— commerce como plataforma de promocién de sus productos?
Mas que aumentar las ventas es una ventana abierta a nuestros productos.
Las redes sociales como Instagram o Facebook, nos dan estadisticas utiles
para poder hacer un plan de marketing e inclusive en mi caso para

confeccionar nuevamente un disefio.

6. ¢lInvierte un porcentaje de su presupuesto en la aplicacion de
herramientas de comercio electrénico?

Claro, hacemos inversiones y campafas estructuradas con segmentacion

basados en la informacién y estadisticas de nuestras redes sociales. También

cambiamos la segmentacién de acuerdo a la temporada o a quienes nos

queremos dirigir.

7. ¢Qué porcentaje de sus ingresos invierte?
Aproximadamente USD $ 150.00 dolares al mes, otros meses puede ser

menos y en época navidefia noviembre y diciembre aumentaos la inversion.

8. ¢En qué porcentaje han crecido sus ingresos desde la aplicacion del e
— commerce?
En la dltima medicion del 2017 al 2018, crecimos un 17%, considero que es

un buen porcentaje y cumplié nuestras expectativas.

9. ¢Qué tipo de herramientas utiliza?

Instagram, Facebook, WhatsApp bussines, e mail.

10.¢Considera usted que es adecuado que se brinden capacitaciones

para el uso de estas herramientas orientadas al sector textil?
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Claro, es importante recibir capacitaciones constantemente ya que esta no es
una “ciencia exacta” y el comportamiento del consumidor cambia
rapidamente. En lo personal leo revistas de referencias de mercado, aprendi

a leer mis estadisticas y a leer a mis consumidores.

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
CARRERA GESTION EMPRESARIAL INTERNACIONAL

ENTREVISTA A EMPRESAS DEL SECTOR TEXTIL
Objetivo: Conocer sobre el uso del e — commerce en el sector textil de la ciudad de Guayaquil

Entrevistador: Kenny Huilca

Entrevistada: Rosa Elena Pazmifo, Directora creativa de moda.

1. ¢Conoce qué significa el término e — commerce?
Si claro, comercio electrénico es toda venta que se haga online, de hecho lo

uso muy seguido para dar a conocer mi nueva mercaderia de ropa.

2. ¢Su negocio ha utilizado herramientas del e — commerce para
promocionar sus productos o servicios?

Si claro, lo uso para vender prendas de vestir por lo general uso WhatsApp e

Instagram, porque es de gran ayuda ya que reduzco costos tengo mayor

alcance con el publico, de esta manera consolido lealtad con los clientes, en

lo personal creo que es fundamental en un negocio.
3. ¢Considera que su negocio es competitivo en el mercado digital?
Auln no lo suficiente, pero trato de usar todas las herramientas digitales que

actualmente existen.

4. ¢Considera que el uso de las herramienta del e — commerce es

fundamental en la generacion de ingresos?
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Claro, es una excelente forma de generar ingresos porque le permite a los
negocios crecer con menos recursos y al cliente se le puede ofrecer un amplio

catalogo de productos.

5. ¢Considera que sus ingresos se han incrementado desde el uso del e

— commerce como plataforma de promocién de sus productos?
Si, desde el afio pasado comencé a usarlo y noté la diferencia, las ventas
aumentaron en gran parte se debe a que los productos estan al alcance de
los clientes desde cualquier hora lugar, en pocas palabras el comercio
electrénico cuenta con un publico mucho mayor en comparacion a los que

transitan las tiendas fisicas.

6. ¢lnvierte un porcentaje de su presupuesto en la aplicacion de
herramientas de comercio electronico?

Si, claro.

7. ¢Qué porcentaje de sus ingresos invierte?
El 10%.

8. ¢En qué porcentaje han crecido sus ingresos desde la aplicacion del e
— commerce?

Mis ventas aumentaron aproximadamente un 30%.

9. ¢Qué tipo de herramientas utiliza?
Por lo general manejo Instagram, Facebook con publicidad pagada,
WhatsApp y Google Ads. Hace meses atrds tomé un curso para manejo de
redes pagadas y presenciales; es necesario estar a la par con las nuevas
exigencias e intereses que actualidad surgen en el mercado digital el cual

cambia constantemente.

10.¢Considera usted que es adecuado que se brinden capacitaciones

para el uso de estas herramientas orientadas al sector textil?

Si es necesario a nivel general para orientar a los emprendedores.
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CAPITULO IV: ANALISIS DE LOS RESULTADOS

4.1. Analisis econdmico del sector textil.

En el presente punto se desarrolla un analisis financiero del sector textil
con el apoyo de la informacion obtenida por medio de la pagina de la
Superintendencia de Compafias, Valores y Seguros con corte al 2016, pues
es el ultimo afio de informacion publicada al corte de la investigacion.

Tabla 20
Resumen de los estados financieros consolidados del sector textil del 2010 al

CUENTAS DE BALANCE DEL SECTOR TEXTIL ANOS 2010 - 2016

Cuentas 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Activo corriente 370,587,005.32 387,629,094.07 440,934,604.55 476,282,733.27 521,497,543.30 570,716,142.35 570,178,876.11
Activo no corriente 152,124,729.54 161,843,567.94 184,355,702.60 287,857,499.42 369,943,627.02 374,410,057.04 365,777,149.47
Activo total 522,711,734.86 549,472,662.01 625,290,307.15 764,140,232.69 891,441,170.32 945,126,199.39 935,956,025.58
Pasivo corriente 219,859,944.80 225,508,887.31 251,886,079.75 290,129,268.39 325,383,743.74 344,622,244.94 321,639,123.63
Pasivo no corriente 99,780,594.27 105,443,684.59 135,008,151.32 147,245,687.22 167,301,917.96 170,799,793.03 176,966,591.19
Pasivo total 319,640,539.07 330,952,571.90 386,894,231.07 437,374,955.61 492,685,661.70 515,422,037.97 498,605,714.82
Inventario 162,394,970.81 170,604,341.70 191,019,866.06 212,122,102.21 228,336,865.98 234,600,036.52 235,579,892.05
Capital 76,417,132.63 84,272,390.59 90,257,379.91 89,494,098.86 101,018,855.59 114,851,126.90 118,543,281.55
Aporte aumento capital 15,293,000.98 13,266,779.41 14,280,023.38 14,532,531.55 28,810,256.20 19,078,199.64 19,354,177.19
Resenvas y otras cuentas patrimoniales 66,386,546.43 77,416,835.85 77,796,697.70 149,170,735.62 92,900,788.41 98,732,107.79 184,895,333.58
Resultados acumulados 12,284,965.97 14,759,149.85 19,272,757.12 35,337,107.47 145,099,275.44 154,473,623.83 74,065,010.25
Resultado del periodo 32,689,549.78 28,804,934.41 36,789,217.97 38,230,803.58 30,926,332.98 42,569,103.26 40,492,508.34
Patrimonio neto 203,071,195.79 218,520,090.11 238,396,076.08 326,765,277.08 398,755,508.62 429,704,161.42 437,350,310.91
Utilidad bruta 157,396,908.77 183,418,768.79 211,646,947.10 207,278,417.18 251,771,414.73 281,147,267.76 272,244,642.42
Ventas neta 621,155,780.09 654,370,992.98 796,517,958.56 867,812,308.42 896,816,326.38 957,104,928.76 953,462,958.47
Utilidad neta 32,689,549.78  28,804,934.41 36,789,217.97 38,230,803.58 30,926,332.98 42,569,103.26 40,492,508.34
# empresas 425 454 487 498 471 478 458

Nota: Informacion tomada de los reportes consolidados por sector econémico,

(Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros, 2018)

Se valoré mediante la aplicacién de ratios financieros los aspectos de
la liquidez corriente, que constituye la capacidad que tienen las entidades de
cubrir las deudas exigibles en el corto plazo respaldando con sus activos
convertibles en dinero rapidamente. Como resultado del andlisis se puede
indicar que desde el 2010 (1.69) y hasta el 2016 (1.77) los ratios se mantienen
por encima de la unidad. Esto quiere decir que por cada doélar de deuda
adquirida existe mas de un ddlar para cubrirlas, evidenciando un flujo

importante disponible para las obligaciones a corto plazo.

Prueba acida
Esta razon financiera tiene un significado muy parecido a la razén

corriente, diferenciandose porque se le disminuye el valor del inventario
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debido a que pueden existir productos de baja rotacion en stock con lo que se
incrementa una probabilidad de pérdida en las empresas. Se ha podido
obtener como conclusién de este andlisis que se presenta una cobertura para
las obligaciones a corto plazo pero en centavos. Asi paso6 de 0.95 en 2010 a
1.04 en 2016, lo cual es relativamente bueno para el sector debido a que a
pesar de disminuir el valor de los inventarios las comparfiias cuentan con el

dinero suficiente para cubrir sus deudas adquiridas.

Tabla 21

Estructura de capital consolidada del sector textil del 2010 al 2016

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Activo corriente 71% 71% 71% 62% 59% 60% 61%
Activo no corriente 29% 29% 29% 38% 41% 40% 39%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Deuda 61% 60% 62% 57% 55% 55% 53%
Capital (patrimonio) 39% 40% 38% 43% 45% 45% 47%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Nota: Informacién tomada de los reportes consolidados por sector econémico,

(Superintendencia de Compaifiias, Valores y Seguros, 2018)

Cobertura de deuda con capital

Este ratio se interpreta como porcentaje del capital contable que se
encuentra comprometido para el total de las obligaciones con terceros. Como
resultado de esta razdn se tiene que en el 2010 se presento $ 4.29 doélares de
deuda por cada ddlar de capital, mientras que para el 2016 $ 4.21 délares de

deuda por cada doélar de capital.
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Figura 29. Deuda vs capital (consolidado sector textil) Informacion procesada
de los datos obtenidos en (Superintendencia de Compafias, Valores y
Seguros, 2018)
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Cobertura de deuda con activos

La cobertura con activos se interpreta como el porcentaje en que
cubren los activos a las deudas. En el 2010, los resultados fueron de un
61.87% de recursos del activo financiado con deuda, mientras que para el
2016 fue de 53.27%. El escenario ideal econdbmicamente es que cada activo
obtenido tenga una paridad del 50% tanto conseguido por deuda como por el

capital.

A continuacion se muestran indicadores sobre el beneficio obtenido por

la colocacién del capital en el sector textil.

Retorno sobre la inversién

Esta razon se orienta a expresar la maximizacion del beneficio para el
inversionista, es decir este indicador toma la utilidad neta o dinero deducido
de todos los rubros que generaron la obtencién del beneficio y lo divide para
los activos totales. En el 2010 el retorno sobre la inversion fue en promedio
de un 6.25%, esto implica que se obtuvo un retorno del beneficio en la

generacion de ingresos, para el 2016 baj6 a 4.33%.

Retorno sobre el capital

También denominado ROI, expone la relacion del capital vs el beneficio
obtenido. Como resultado en 2010 se generd un retorno del 42.78% es decir
de cada ddlar presente en el capital, se ha generado un beneficio de 0.42

centavos. Mientas que para el 2016 se colocé en 34.16%.

Tabla 22.

Indicadores financieros del sector textil del 2010 al 2016

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Capital trabajo 150,727,060.52 162,120,206.76 189,048,524.80 186,153,464.88 196,113,799.56 226,093,897.41 248,539,752.48
Liquidez corriente 1.69 1.72 1.75 1.64 1.60 1.66 1.77
Prueba acida 0.95 0.96 0.99 0.91 0.90 0.98 1.04
Deuda / Capital social 4.18 3.93 4.29 4.89 4.88 4.49 4.21
Apalancamiento financiero (Deuda total / Activo total) 61.15% 60.23% 61.87% 57.24% 55.27% 54.53% 53.27%
Margen Bruto 25.34% 28.03% 26.57% 23.89% 28.07% 29.37% 28.55%
Margen neto 5.26% 4.40% 4.62% 4.41% 3.45% 4.45% 4.25%
Retorno sobre la inversion (Util neta / Activo total) 6.25% 5.24% 5.88% 5.00% 3.47% 4.50% 4.33%
Retorno sobre capital (Util neta / Capital social) 42.78% 34.18% 40.76% 42.72% 30.61% 37.06% 34.16%

Nota: Informacién tomada de los reportes consolidados por sector econémico,
(Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros, 2018)
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Analisis de la liquidez contable de la Industria Textil en el
Ecuador,
Periodos 2010 - 2016
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Figura 30. Andlisis de la liquidez contable de la industria textil en el Ecuador
2010 al 2016. Informacién procesada de los datos obtenidos en

(Superintendencia de Compainiias, Valores y Seguros, 2018).

4.2. Laincidenciadel e—commerce en el crecimiento del

PIB del sector textil.

Para determinar si el e — commerce ha influido sobre los resultados del
PIB del sector textil, se tomaron datos en referencia a estadisticas desde los
afnos 2007 al 2017, disponibles en el Banco Central del Ecuador y en la
Asociacion de Industrias Textiles del Ecuador, cuyos datos arrojaron los

siguientes:
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Tabla 23

PIB — E commerce textil

Afio PIB TEXTIL (MILES DE DOLARES) E commerce Textil
2007 $6.077.119,00 $516.466,53
2008 $ 6.634.572,00 $ 544.093,84
2009 $ 6.533.552,00 $523.221,15
2010 $ 6.867.903,00 $ 452.898,47
2011 $ 7.265.981,00 $ 365.045,78
2012 $ 7.510.096,00 $ 422.753,09
2013 $ 7.972.188,00 $ 447.624,79
2014 $8.266.571,00 $437.880,73
2015 $ 8.230.447,00 $ 354.877,37
2016 $ 8.016.304,00 $ 265.850,99
2017 $ 8.264.795,00 $333.211,21

De acuerdo a la tabla, se observan las estadisticas de variacion que ha
tenido el PIB del sector textil y las transacciones en délares llevadas a cabo a
través del comercio electrénico, se puede inferir que el PIB textil muestra un
incremento durante los 10 afios de andlisis, mientras que las transacciones en
linea, ha sido muy variable, primero aumentando y luego disminuyen su
generacion de ingresos, concluyendo que ha habido factores que

posiblemente han ocasionado este tipo de resultados.

Para determinar si el E commerce ha tenido un impacto en el PIB
textilero de los ultimos 10 afios, se procede a realizar un analisis de regresion
lineal a través de indicadores estadisticos que otorguen una confiabilidad al
modelo que se calcula y con la posibilidad de avizoras posibles resultados en
el PIB textilero en los siguientes afios, con cambios considerables en el

comercio electrénico.

Estos calculos se muestran a continuacion:
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Tabla 24

Indicadores estadisticos

Coeficiente Desv. Tipica Estadistico t valor p

Const 559360 30424,1 18,39 <0,0001 ok

Time -22561,2 4485,80 -5,029 0,0007 o

Media de la vble. dep. 423993,1 D.T. de la vble. dep. 87127,58
Suma de cuad. residuos 1,99e+10 D.T. de la regresion 47047,42
R-cuadrado 0,737576 R-cuadrado corregido 0,708418
F(1,9) 25,29571 Valor p (de F) 0,000710
Log-verosimilitud -132,8527 Criterio de Akaike 269,7053
Criterio de Schwarz 270,5011 Crit. de Hannan-Quinn 269,2037
Rho 0,125128 Durbin-Watson 1,710736

En la tabla se observan los indicadores estadisticos que corroboran la
credibilidad del modelo, es decir que si los resultados de E commerce estan
estrechamente relacionados con los resultados del sector textilero, para lo
cual se usa el resultado del r-cuadrado, cuya teoria afirma que los rangos de
aceptacion cercanos a 1, dan como resultado una confiabilidad en el modelo
de regresion lineal, en este caso, producto del calculo se obtiene un valor de
0.737576 que esta sefialado con amarillo, generando que se acepte el

modelo, ya que este valor es muy cercano a 1.

Otro indicado que se puede sacar una conclusién es el Valor P obtenido
de la distribucion F, cuyo resultado es de 0.000710, este criterio se valida con
el margen de error permitido que es de 0.05, concluyendo que el calculo de
los datos esté por debajo del limite permitido, con ello los datos tomados del
modelo son confiables. Para determinar el prondstico a traves del calculo de

regresion lineal, se debe utilizar la siguiente férmula:

y =10301922,78 — 6.79 X

Dénde:

76



y = PIB textilero.

X = E commerce.

La pendiente — 6.79, indica que existe una influencia del E commerce
en el PIB textilero pero de forma negativa, concluyéndose que este valor no
es el unico componente que influye en el PIB textilero, sino que es necesario
incorporar otros elementos como las ventas que se realizan de manera local,
los insumos que se venden como valor agregado a otras fabricas que se
manejan en el exterior y aquellos negocios que se realizan de manera interna
entre productores ecuatorianos y comerciantes externos, es decir productos
que se venden en otros paises, por ello el comercio electronico no es la Unica
alternativa para motivar o promover el comercio del sector textil en el pais. A
continuacion se hace una perspectiva o pronoéstico del sector textil por los
proximos 10 afios a través del modelo de Forecast

700000

T T T T T T T T
Intervalo de 95 por ciento
EcomerceTextil ——
prediccién

600000 b

500000 b

400000 b

300000 b

200000 b

100000 b
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Figura 31. Modelo de Forecast.

Segun esta figura muestra que el E commerce esta generando un

resultado negativo, y al no aplicarse contingentes o estrategias, puede estar
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comprometido a su falta de uso u obsolescencia como herramienta
complementaria a desarrollar actividades comerciales. En referencia a la
Asociacion de Industrias Textiles del Ecuador (2018), en la tltima década, han
sido muchos factores que han reprimido el sector en su parte de comercio

exterior, entre las cuales se destacan:

¢ Implementacion de medidas de salvaguardias, que aumentaron los precios
de los insumos como del producto final.

¢ Laimplementacién de normas INEN a los productos que ingresan al pais.

e La apreciacion del dolar en el afio 2015, desincentivando la compra de
productos por parte de empresas de Colombia y Perd, ya que su
produccion nacional se volvié méas barata y rentable.

e Importaciones desde Asia, mucho mas baratas que la produccién nacional,
guitando mercado al productor ecuatoriano.

e La falta de atencion del Gobierno Nacional, por crear acuerdos
comerciales con paises de la regién, para ingresar productos sin el pago
de aranceles.

e Produccion artesanal, sin procesos automatizados, que impiden aplicar

una economia a escala, con posibilidad de acceso a costos mas baratos.

El E commerce no debe ser catalogado como una herramienta que
restringe el comercio, tal como lo indica el modelo con la pendiente negativa,
sino que el justificativo de su resultado se basa directamente en la influencia
de factores externos que no son contratados por los productores y
comercializadores del sector textil, generando que los mismos no tengan las
herramientas para desarrollar positivamente sus negocios, quedando en
manos del Gobierno Nacional, la creacion de oportunidades para desarrollar

industrias mas eficientes y competitivas, sobretodo en el ambito internacional.
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CONCLUSIONES

Se realiz6 una revision de las definiciones tedricas del e — commerce
encontrando que es una nueva forma de hacer negocios aprovechando el uso
de las nuevas tecnologias de la informacion. Actualmente, el pais reporta un
81% de acceso y aceptacion del uso del internet, siendo las compras mas
frecuentes y en mayor proporcion la adquisicion de ropa y otras prendas de
vestir. EI motivo por el cual generalmente prefieren comprar por esta via es la
facilidad de la transaccion, los medios de pago mas utilizados son las tarjetas

de crédito.

Se determino la situacion actual del sector textil en relacion al e-
commerce en donde por medio de entrevistas a emprendedores de esta rama
se pudo comprobar la importancia de contar con estas herramientas digitales
para ser competitivos, no sélo para ganar posicionamiento en el mercado, sino
para que los potenciales clientes conozcan sus productos. En el mercado
ecuatoriano el 33% de los ciudadanos adquieren prendas de vestir y otros

productos textiles.

Se elabor6 un estudio de mercado en donde se ha podido comprobar
gue gran parte del publico objetivo del sector adquiere los productos por medio
del e — commerce, lo que ha permitido que los pequefios emprendimientos se
desarrollen de manera mas rapida y evolucionen ganando mercado suficiente

para permanecer en el tiempo.

Se realizé un analisis econdmico de las empresas del sector textil con
la aplicacion de ratios financieros, en donde se evidencié que la liquidez
corriente se mantiene constante por encima de la unidad, es decir que las
empresas tienen el suficiente respaldo para cubrir sus obligaciones en el corto
plazo. En referencia al endeudamiento se tiene que el nivel de apalancamiento
esta disminuyendo desde el 61.15% al 53.27%, mientras que el margen neto
se estabilizd durante los ultimos siete afios en un promedio de 4.40% sobre el

nivel de ventas lo que permite aseverar que es un sector donde el empleo es
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una variable segura, tiene la capacidad para generar divisas y es una buena

alternativa de micro emprendimientos para artesanos.

RECOMENDACIONES

Se recomienda a los emprendedores del sector textil que se capaciten
adecuadamente sobre el uso y aplicacién del e —commerce, principalmente
porque es una de las tendencias de compra que se mantienen vigentes

durante los ultimos afios y que evoluciona de manera constante.

A los pequefios emprendedores del sector textil calificarse como
artesanos para que puedan gozar de los beneficios e incentivos tributarios que

otorgar el Gobierno Nacional.
A las universidades incluir dentro de la malla curricular el uso correcto

de los medios digitales para el manejo de negocios virtuales, aprovechando

las nuevas tecnologias de la informacion.
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ANEXOS

Anexo 1. Datos de millennials segun el INEC
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Anexo 2. Cuestionario de preguntas para empresas del sector textil

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
CARRERA GESTION EMPRESARIAL INTERNACIONAL

ENTREVISTA A EMPRESAS DEL SECTOR TEXTIL
Objetivo: Conocer sobre el uso del e — commerce en el sector textil de la ciudad de Guayaquil

11. ;Conoce qué significa el término e — commerce?

12.¢Su negocio ha utlizado herramientas del e — commerce para

promocionar sus productos o servicios?

13.¢Considera que su negocio es competitivo en el mercado digital?

14.¢;Considera que el uso de las herramienta del e — commerce es

fundamental en la generacion de ingresos?

15. ¢ Considera que sus ingresos se han incrementado desde el uso del e

— commerce como plataforma de promocion de sus productos?

16.¢Invierte un porcentaje de su presupuesto en la aplicacion de

herramientas de comercio electronico?

17. ¢ Qué porcentaje de sus ingresos invierte?

18. ¢ En qué porcentaje han crecido sus ingresos desde la aplicacion del e

— commerce?

19. ¢ Qué tipo de herramientas utiliza?

20.¢Considera usted que es adecuado que se brinden capacitaciones

para el uso de estas herramientas orientadas al sector textil?
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Anexo 3. Cuestionario de preguntas para clientes del sector textil

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
CARRERA GESTION EMPRESARIAL INTERNACIONAL

ENCUESTA A CLIENTES DEL SECTOR TEXTIL
Objetivo: Conocer sobre la aceptacion del e — commerce en el sector textil de la ciudad de
Guayagquil

Link:

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeDoVICXxSIn6Smvnf6H2zizCy7ip6EJwItol48FfeRAW UR8kw/viewform?vc=0&c=0&w=1

Comercio Electronico en la industria
textil

Esta encuesta busca medir |z percepcién v aceptacion del usuario en relacién al uso del e-
commerce para adquirir bienes de la industria textil.

*Obligatorio
Sexo ™
(O Femenino

(O Masculino

Edad *
O 22a26

O 27a33
O 33a44
O 45a52

;Adquirié durante los altimos seis meses productos del sector
textil: ropa, telas, sabanas, manteles, etc.?

O si
O No
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeDoVlCxSln6Smvnf6H2zizCy7ip6EJwItoI48FfeRAWUR8kw/viewform?vc=0&c=0&w=1

¢De qué manera adquirio estos productos?

O Almacénes

1‘:) Tiendas online { Ebay, Amazon, Wish )
(O Redes sociales

(O Pagina web

:Seleccione los motivos por el cual adquirio estos productos por
medio de la forma: almaceén, via digital o sitio web?

] Rapidez
] Horarios de atencién

] Facilidad de entrega

;Cual fue el presupuesto que considerd para adquirir estos
productos?

(O usD$50-$100
(O usp$101-5150

(O usD$151-5250

;Con qué periodicidad realiza sus compras del sector textil?

(O Mensual
O Trimestral

(O Semestral

O anual

Sobre las seguridades al momento de la adquisicion de
productos ;Alguna vez presenté inconvenientes?

Q si
O No
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;Que tipo de problemas enfrento?

] Producto

D Retrasos

D Pago

] Atencidn al cliente

¢La empresa tomd medidas correctivas con respecto a su
queja?

QO si

O Mo

ENVIAR
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Anexo 4. Red social de Entrevistado #1.

& valvi.ec :
» 664 2,974 7,520
publicat seguidores Sequidos
VALVI. Ropa y accesorios
Producto/servicio

Visitanos en nuestro taller previa cita en Los Ceibos
calle 2da # 113. Comunicarse al 0994504223
Maria Teresa Rodriguez

VER TRADUCCION
Avenida 45A NO, Guayaquil 090904, Guayaqt
Ecuador, Guayaquil, Ecuador
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Anexo 5. Red social de Entrevistado #2
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Anexo 6. Red social de entrevistado #3
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