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RESUMEN

El presente trabajo aborda la importancia del comercio online dentro de la
planificacion estratégica de la empresa "ElI Nuevo Almacén”. El objetivo principal es
analizar la aceptacion del modelo e-commerce y proponer estrategias efectivas para su
implementacion en un entorno digital. La metodologia utilizada comprende un analisis
interno y externo de la empresa, asi como entrevistas y encuestas a clientes, con el fin de
evaluar en profundidad la percepcidn sobre los servicios digitales y la disposicion al
cambio hacia plataformas de venta online. Los resultados indican que hay una aceptacion
significativa hacia el comercio electrénico, aunque persisten preocupaciones relacionadas
con la calidad, la confianza y la adaptacion a las tallas ofrecidas. La propuesta incluye la
incorporacion de un modelo hibrido que combine la atencion personalizada en tienda con
un acceso optimizado a plataformas digitales. Asimismo, se sugiere el uso de
herramientas de marketing digital, como WhatsApp Business, para mejorar la experiencia
del cliente y asegurar una respuesta efectiva en menos de una hora. La investigacion
concluye que, si bien el modelo digital debe integrarse cuidadosamente, la empresa tiene
el potencial de posicionarse entre las mejores sastrerias de Cuenca, destacandose por su
calidad y personalizacion en el servicio, alineandose con las tendencias actuales del
mercado y los deseos de su clientela, lo que permitiria un significativo crecimiento en las

ventas durante el primer afio de ejecucion del plan.

Palabras clave: comercio electronico, estrategia multicanal, fidelizacion de clientes,

marketing digital, redes sociales.

viii



ABSTRACT

This study examines the significance of online commerce within the strategic
planning framework of the company ElI Nuevo Almacén. The primary objective is to
evaluate the acceptance of the e-commerce model and to propose effective strategies for
its implementation in a digital environment. The methodology employed includes SWOT
and PESTEL analyses, as well as interviews and surveys conducted with customers,
aiming to comprehensively assess their perceptions of digital services and their
willingness to transition to online sales platforms. The findings reveal a substantial level
of acceptance toward e-commerce; however, concerns persist regarding quality
assurance, trust, and size adaptation. The proposed strategy advocates for the adoption of
a hybrid model that integrates personalized in-store service with optimized access to
digital platforms. Furthermore, the use of digital marketing tools, such as WhatsApp
Business, is recommended to enhance the customer experience and to guarantee response
times of less than one hour. The study concludes that, while the integration of the digital
model must be approached with caution, EI Nuevo Almacén possesses the potential to
establish itself among the leading tailor shops in Cuenca, distinguished by its service
quality and personalization. This alignment with contemporary market trends and
customer expectations is anticipated to drive significant sales growth within the first year

of the plan’s implementation.

Keywords: client loyalty, digital marketing, E-commerce, multichannel strategy, social

media



INTRODUCCION

En la actualidad, el panorama comercial se encuentra en constante transformacion
impulsado por el avance vertiginoso de la tecnologia y la digitalizacion. Las pequefias y
medianas empresas (PYMES) enfrentan el desafio de adaptarse a un entorno empresarial
que exige no solo eficiencia operativa, sino también una presencia activa en el entorno
digital. El comercio electronico, en particular, ha emergido como una herramienta clave
que permite a las empresas expandir su alcance, mejorar la experiencia del cliente y

optimizar procesos de compray venta.

En este contexto, "El Nuevo Almacén”, una empresa con una solida trayectoria
en la ciudad de Cuenca, se encuentra en una encrucijada. A pesar de su reconocimiento y
la fidelidad de una base de clientes leales, opera exclusivamente bajo un modelo
tradicional y carece de una presencia digital efectiva. Este aislamiento digital limita su
crecimiento y competitividad en un mercado donde los consumidores valoran la

conveniencia y la personalizacion de su experiencia de compra.

El objetivo de esta investigacion es desarrollar una propuesta de estrategia de
marketing digital multicanal que permita a "EIl Nuevo Almacén™ modernizar su propuesta
comercial y consolidar su presencia en el ambito digital. La investigacion analizara el
entorno digital actual, definird acciones concretas para la implementacion de una
estrategia efectiva y propondra indicadores de éxito que aseguren un seguimiento
adecuado de los resultados obtenidos. Al enfocar la estrategia en la creacion de una
experiencia de compra integral que combine atencion fisica y digital, se espera no solo
aumentar la competitividad de la empresa, sino también fomentar relaciones mas solidas

con su clientela, asegurando asi su sostenibilidad a largo plazo.



CAPITULO 1
1. MARCO TEORICO

El comercio ha sido un pilar fundamental en la economia global, evolucionando
desde los mercados tradicionales hasta las plataformas digitales que hoy dominan el
panorama comercial. La preferencia de los consumidores entre el comercio minorista
convencional y el comercio electronico esta influenciada por multiples factores, como la
accesibilidad, los precios y la experiencia de compra. En este sentido, el comercio digital
ha ganado protagonismo, permitiendo a las empresas, especialmente a las pequefias y
medianas, ampliar su alcance, mejorar su eficiencia operativa y fortalecer la relacion con
sus clientes. La digitalizacion del comercio no solo optimiza los procesos de compra y
venta, sino que redefine la interaccién entre empresas y consumidores, impulsando la

competitividad en un mercado cada vez mas dindmico.

Para que las empresas logren adaptarse a estos cambios y mantenerse sostenibles,
la planeacion estratégica es una herramienta esencial. La planificacion permite
establecer objetivos claros, definir estrategias adecuadas y optimizar la gestion de
recursos para enfrentar los desafios del entorno. Ademas, la toma de decisiones
informadas y anticipadas facilita la adaptacion a las condiciones cambiantes del mercado,
asegurando un crecimiento sostenible. En el ambito empresarial, una planeacion eficiente
ayuda a minimizar la incertidumbre y a estructurar estrategias que permitan a las

organizaciones evolucionar y diferenciarse de la competencia.

En este contexto, el marketing y, en particular, el marketing digital se ha
convertido en aliados estratégicos para las empresas que buscan fortalecer su presencia
en el mercado. La digitalizacion ha transformado las dindmicas de comunicacion y
promocion, permitiendo a las empresas conectar con su publico de manera mas eficiente
y personalizada. El marketing digital no solo facilita la difusion de productos y servicios
a través de multiples canales electronicos, sino que también permite analizar el
comportamiento del consumidor y optimizar las estrategias en tiempo real. La correcta
implementacion de estrategias de marketing digital se traduce en ventajas competitivas
sostenibles, asegurando el posicionamiento y el crecimiento de las empresas en un

entorno cada vez mas digitalizado.



1.1 Planeacion Estratégica
1.1.1 Planeacion:

Haibo Hu (2021) enfatiza que la planificacién es un proceso fundamental en la
gestion y administracion, ya que permite establecer objetivos claros y definir estrategias
para alcanzarlos. Desde una perspectiva tedrica, la planificacion se entiende como la
organizacion sistematica de acciones futuras en funcién de objetivos especificos,
utilizando recursos de manera eficiente y eficaz. Por su parte Chiavenato (2019) sefiala
que la planeacion implica la toma de decisiones anticipada sobre qué hacer, como hacerlo,
cuando hacerlo y quién lo hara, minimizando la incertidumbre y facilitando la adaptacion

a los cambios del entorno

Sestino et al. (2020) indican que la planeacion es una funcién fundamental dentro
del proceso de gestion empresarial, ya que permite la definicion de objetivos y la
estructuracion de estrategias para alcanzarlos, a la planeacion también se le entiende como
la seleccion de misiones y objetivos, asi como de las acciones necesarias para su
consecucion, lo que implica la toma de decisiones informadas dentro de un entorno
dinamico.

1.1.2 Estrategia:

De acuerdo con Khan (2021), en el contexto de la administracion estratégica, la
planeacion es una herramienta clave para la adaptacién y evolucion de las organizaciones
frente a los cambios del entorno. En este sentido Crick y Crick (2020) aseveran que la
estrategia puede definirse como el conjunto de decisiones y acciones orientadas a alcanzar
objetivos especificos en un contexto de incertidumbre. En el ambito empresarial, se
entiende como un plan estructurado que guia la asignacion de recursos y la formulacion

de politicas para lograr ventajas competitivas sostenibles.

1.1.3 Planeacion Estratégica:

Sociedad et al. (2020) indican que las estrategias son términos que los humanos
empleamos desde la antigliedad para referirse a cualquier plan de accién que se pretende
ejecutar con un objetivo especifico; también sostienen que, el rumbo de la estrategia
puede asegurar al dirigente obtener beneficios competitivos duraderos a largo plazo. En
este contexto, Farida y Setiawan (2022) afirman que a medida que la era de la



competencia empresarial se ha vuelto mas exigente, los empresarios deben encontrar
continuamente formas y estrategias para superar la competencia en sus respectivos

campos.

Conforme a Miinch (2008) la planeacion estratégica es la serie de etapas a través de
las que la directiva traza un rumbo y lineamientos generales, los cuales deben dirigir a la
organizacion y, ademas, segun Chiavenato et al., (2017), el objetivo principal de la
planeacion estratégica es sentar las bases necesarias para las maniobras que permitiran a
las organizaciones navegar y perpetuarse, incluso ante las condiciones dinamicas
cambiantes del contexto de los negocios que son cada vez mas adversas e imprevisibles.
En este sentido, Sumba et al. (2020) enfatizan que la planeacion estratégica no solo ayuda
a las PYMES a definir sus objetivos y metas, sino que también les proporciona una ruta
clara para la realizacion de sus actividades. Sin una estrategia definida, las empresas
pueden enfrentar comportamientos incongruentes y caoticos, lo que pone en riesgo su

sostenibilidad a largo plazo.

1.2 Comercio Electrénico

1.2.1 Comercio:

Amin y Mahasan, (2019) indican que las preferencias de los consumidores al elegir
entre el comercio minorista tradicional y moderno estan influenciadas por factores como
la ubicacién, los precios, la variedad de productos, la atmésfera de la tienda y la cortesia
del personal. Segun los autores, los mercados tradicionales tienden a ser preferidos por
sus precios mas bajos y la cercania al hogar, mientras que los formatos modernos destacan

por ofrecer una experiencia de compra mas completa bajo un mismo techo.

Para Bohorquez et al. (2022), las diferencias fundamentales entre el comercio
minorista tradicional y el moderno radican en atributos clave que afectan la experiencia
del consumidor. En los mercados tradicionales, las interacciones personales y las
posibilidades de negociacion son aspectos diferenciadores esenciales, ya que permiten

establecer relaciones de confianza entre comerciantes y clientes.
1.2.2 Comercio Online:
Malpartida et al. (2023) afirman que el comercio electronico esta experimentando

un crecimiento significativo, impulsado en gran parte por los cambios que las empresas

han tenido que enfrentar recientemente. Para asegurar el futuro de cualquier negocio, es
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clave subirse a la ola de la tecnologia y la innovacion, aprovechando al maximo las redes
sociales y las herramientas digitales. EI comercio electrénico va mucho mas alla de
vender cosas por internet; a las empresas, especialmente a las més pequefias les brinda
una oportunidad de competir y crecer en el mercado. Sé trata de construir relaciones
duraderas con los clientes, atenderlos como se merecen y medir qué tan contentos estan

con el servicio. En resumen, es una nueva forma de entender las ventas y el trabajo.

Jimenez et al. (2024) indican que, en el competitivo mundo del comercio
electronico, la planificacion estratégica se erige como un pilar fundamental para el éxito
empresarial. Permitiendo a las empresas definir con precision sus objetivos a largo plazo,
anticipar los cambios en un entorno digital en constante evolucion y optimizar el uso de
recursos limitados. En linea con esta idea, Striedinger (2018) comenta que la velocidad
acelerada a la que se propaga la informacion en las redes sociales ha revolucionado la
forma en que las empresas planifican sus estrategias. La inmediatez y la constante
evolucidn del entorno digital, impulsadas por la proliferacion de dispositivos moviles y
nuevas plataformas, exigen modelos de planificacion mas agiles y adaptables.

Segun Reyna et al. (2024) afirman que la confianza es el factor determinante para
garantizar la satisfaccion del cliente en el comercio electronico al comprar en linea. Los
consumidores necesitan sentirse seguros de que sus transacciones son seguras y de que
recibiran los productos o servicios que esperan. Ademas, la rapida evolucion de las
tecnologias digitales esta transformando radicalmente el panorama empresarial,
generando una demanda creciente de perfiles profesionales especializados. Para Sdnchez
et al. (2024), las empresas, conscientes de este nuevo escenario, buscan activamente
talento con habilidades digitales para aprovechar las oportunidades que ofrecen las

nuevas tecnologias y mantenerse competitivas en un mercado cada vez mas digitalizado.

Krasyuk et al. (2020) dicen que la digitalizacion del comercio minorista es un
proceso clave en la evolucién del mercado moderno, ya que permite a las empresas
incrementar su competitividad mediante la aplicacion de herramientas innovadoras de
marketing. También sostiene que la implementacion de tecnologias digitales en la
comercializacion no solo optimiza la eficiencia operativa, sino que también redefine la
relacién entre consumidores y empresas, generando un impacto significativo en la cadena

de valor del consumidor.

Veloso et al. (2020) sefialan que la calidad del servicio electronico es un factor
determinante en la satisfaccion y lealtad del cliente dentro del comercio en linea, ya que
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influye directamente en la percepcion del usuario sobre la confiabilidad y eficiencia del
servicio. También sostiene que, garantizar una experiencia positiva a través de atributos
como el cumplimiento en la entrega, la facilidad de uso de la plataforma y la seguridad
en las transacciones, puede fortalecer la fidelizacion del cliente y mejorar la

competitividad de las empresas en el canal digital.

Luo et al. (2023) indican que la pandemia de COVID-19 acelero el crecimiento del
comercio electronico y transformo los estilos de compra de los consumidores, generando
impactos en la movilidad y los patrones de viaje. También sostiene que, la heterogeneidad
generacional influye en la adopcion de compras en linea, con los consumidores mas
jévenes ya familiarizados con el e-commerce y los mayores mostrando una transicion
mas pronunciada hacia este canal durante la pandemia, lo que sugiere un posible impacto

duradero en los habitos de consumo postpandemia.

1.2.3 Importancia del Comercio Online

Malpartida et al. (2023) afirman que el comercio electronico va mucho més alla de
vender cosas por internet; a las empresas, especialmente a las mas pequefias les brinda
una oportunidad de competir y crecer en el mercado. Sé trata de construir relaciones
duraderas con los clientes, atenderlos como se merecen y medir qué tan contentos estan

con el servicio. En resumen, es una nueva forma de entender las ventas y el trabajo.

Segln Jimenez et al. (2024) el comercio electronico fomenta la flexibilidad y la
adaptabilidad, facilitando ajustes rapidos en productos y modelos de negocio, e
integrando aspectos clave como el marketing digital y la logistica. La comunicacién
efectiva dentro de la organizacién es crucial para asegurar que todos los equipos estén
alineados con los objetivos, lo que a su vez posiciona a las empresas de e-commerce de
manera competitiva en el mercado. En esencia, la planificacion estratégica actia como
una hoja de ruta que guia las decisiones y promueve un crecimiento sostenible en el
dindmico mundo del comercio electronico. En la misma linea, Zevallos et al. (2023)
sostienen que el comercio electronico es esencial para el crecimiento y la competitividad
de las PYMES en la era digital, ya que les permite mejorar su eficiencia operativa, ampliar
su alcance en el mercado y aumentar la satisfaccion del cliente. Aquellas empresas que
integran estrategias de comercio digital logran adaptarse mejor a las dindmicas del
mercado, actualizan sus modelos de negocio y promueven la internacionalizacion.

Ademas, el comercio electronico actia como una ventaja competitiva, posicionando a las



PYMES para generar rentabilidad y estabilidad en un entorno empresarial cada vez mas
desafiante. En resumen, el comercio electronico es no solo un medio para realizar
transacciones comerciales, sino también un factor clave para la competitividad sostenible
de las PYMES en la era digital.

1.3 Marketing Digital
1.3.1 Marketing

Bravo e Hinojosa (2021) afirman que el marketing busca entender y satisfacer las
necesidades de los consumidores de forma rentable. Para ello, se investigan las
preferencias del mercado, se disefian productos o servicios que las satisfagan, se
promocionan para darlos a conocer, se distribuyen para que estén disponibles y se fijan
precios competitivos. En esencia, se trata de construir relaciones solidas con los clientes,
ofreciéndoles soluciones a sus necesidades de manera eficiente y rentable para la empresa.
Bajo el mismo concepto Crick y Crick (2020) mantienen que el marketing en entornos de
crisis ha evolucionado, exigiendo a las empresas la implementacién de estrategias

innovadoras para la supervivencia y el crecimiento.

1.3.2 Marketing Digital

El marketing digital es el motor que impulsa el crecimiento de cualquier negocio
en linea; como indica Solé y Campo (2020), el marketing digital se define como la
difusion de productos o marcas mediante uno o varios canales digitales y electronicos. El
autor asevera que la digitalizacion esta impactando todos los aspectos de los negocios.

Felipa (2017) indica que el internet ha transformado el mundo empresarial,
eliminando barreras geogréaficas y revolucionando la comunicacion y la interaccion con
los clientes, lo que ha llevado a cambios significativos en los habitos de consumo. El
aumento del acceso a la tecnologia y la disminucién de los costos de Internet han creado
una oportunidad sin precedentes para que las empresas optimicen sus operaciones y
Ileguen a un publico mas amplio. Aquellas empresas que no se adapten a esta nueva
realidad corren el riesgo de quedarse atras y perder competitividad en el mercado. El auge
de Internet también ha provocado un cambio de paradigma en el marketing, lo que exige
que las empresas desarrollen estrategias que se centren en la creacion de relaciones

significativas y duraderas con los consumidores, comprendiendo sus necesidades,



ofreciendo contenido relevante y estableciendo canales de comunicacion bidireccionales

para la interaccion y la retroalimentacion.

Malpartida-Maiz et al. (2023) sostiene que la publicidad digital implica una
correcta organizacion y empleo de los formatos electronicos interactivos para una
negociacion con el publico objetivo; ademas, argumenta que para un éptimo uso del canal
de ventas en el comercio electronico, el objetivo principal debe ser alcanzar el maximo

namero de visitas y ventas a través de la red.

Monserrate et al. (2024) afirman que el marketing digital se ha convertido en una
herramienta esencial para la digitalizacion de las pequefias y medianas empresas
(PYMES), especialmente a raiz de la pandemia de COVID-19. En este nuevo contexto,
las tecnologias emergentes estan transformando las herramientas comerciales, lo que ha
obligado a las empresas a adaptar y replantear sus modelos de negocio. Como resultado,
el comercio electronico y el marketing digital se han vuelto indispensables para que las
PYMES puedan competir y sobrevivir en un entorno empresarial en constante evolucion.
Ademaés, se subraya que el comercio electrénico se presenta como un medio poderoso
que permite a las PYMES impulsar su desarrollo y competitividad, al facilitar la

comercializacion de sus productos y servicios a través de plataformas digitales.

Bravo et al. (2021) indican que las estrategias de marketing digital son
herramientas fundamentales para las empresas en la era digital, permitiendo alcanzar
objetivos especificos y diferenciarse de la competencia. Al igual que Sociedad et al.
(2020) sefialan respecto a las estrategias en general, las estrategias de marketing digital

pueden asegurar a las marcas obtener beneficios competitivos duraderos a largo plazo.

Dimitrova et al. (2020) sefialan que los canales de marketing existen para conectar
compradores y vendedores, proporcionando eficiencia contractual al reducir la cantidad
de transacciones necesarias para llevar productos al consumidor final. También sostienen
que, con los avances tecnoldgicos recientes, los canales de marketing han evolucionado
hacia plataformas empresariales, como Amazon, Etsy y Airbnb, que no solo facilitan la
conexion eficiente entre compradores y vendedores, sino que también crean comunidades

de partes interesadas enfocadas en la co-creacién y apropiacion del valor de marca.



1.4 Estado del Arte

Bravo e Hinojosa (2021) examinaron la trayectoria de las estrategias de marketing
digital de Forestea en Facebook, haciendo foco en la evolucion de sus publicaciones y el
nivel de engagement generado en los consumidores. La metodologia utilizada fue un
enfogque mixto, que combind entrevistas semiestructuradas con un analisis exhaustivo de
831 publicaciones realizadas en un periodo de seis afios (2013-2018). Los resultados
arrojaron un incremento significativo en la interaccién con la marca, reflejado en un
aumento de "me gusta” de 133 en 2013 a 49.621 en 2018. Asimismo, se registrd un
aumento del 45% en las ventas durante el mes de enero. No obstante, las ventas
experimentaron una disminucion del 50% en diciembre, lo que sugiere una fluctuacion
en la efectividad de las campafas publicitarias y la necesidad de consolidar la lealtad de
los seguidores hacia la marca.

Barrientos (2017) analizaron como la llegada de internet ha transformado el
marketing y la necesidad de adaptarse a este nuevo panorama digital para impulsar la
competitividad. La metodologia empleada incluyé una revision de la literatura existente,
un analisis del comportamiento del consumidor en linea y la evaluacion de casos de éxito
de empresas que han integrado internet en sus estrategias de marketing. Los resultados
evidencian una clara evolucién del marketing tradicional hacia un modelo que exige
profesionalizaciéon y un enfoque digital. Se destaca que internet ofrece ventajas
significativas para la comunicacion con los consumidores y permite una medicion méas
precisa de los resultados. Ademas, se subraya la importancia crucial de disefiar paginas

web atractivas y funcionales para captar y fidelizar clientes.

Segun Bohorquez et al. (2022) sefialan que las diferencias entre el comercio
minorista tradicional y moderno radican en atributos diferenciadores clave, como las
interacciones personales y las posibilidades de negociacion en mercados tradicionales,
mientras que los supermercados destacan por la seguridad, higiene y estacionamiento
ofrecidos. Estos atributos afectan significativamente las preferencias de los
consumidores, especialmente en contextos como Lima, donde el 80% de las ventas de

alimentos no procesados se realiza en mercados tradicionales.

Rodriguez et al., (2020) mencionan que el e-commerce ha emergido como una

herramienta crucial para las Mipymes en Ecuador, especialmente durante la pandemia de



Covid-19; los autores recalcan la importancia del e-commerce en la cadena de suministros
de las empresas ecuatorianas. Esta adaptacion no solo ha sido necesaria para la
supervivencia, sino que también ha abierto nuevas oportunidades para realizar
transacciones mas alla de las fronteras, lo que es fundamental en un contexto de escasez

de liquidez.

Ortega et al. (2024), destacan la planeacion estratégica como una herramienta
fundamental para el crecimiento y la adaptacion de las microempresas de servicios
profesionales, cientificos y técnicos en México, ya que permite minimizar la
incertidumbre y mejorar la toma de decisiones a través de un diagndéstico integral de
variables internas y externas. Ademas, el autor describe la planeacién como un proceso
que debe adaptarse a diversas dimensiones e indicadores, proporcionando un marco
I6gico que organiza acciones y establece objetivos a mediano y largo plazo. Se sefiala la
necesidad de mejorar la interrelacion entre los factores involucrados para potenciar su

efectividad y contribuir al crecimiento sostenible y la creacion de empleos locales.

Ore (2020) sefiala a la planificacion estratégica como un proceso gerencial
esencial, que permite a las empresas definir metas claras y disefiar estrategias para
alcanzarlas, optimizando asi la toma de decisiones. Basada en cuatro pilares clave:
planificacion, organizacion, direccion y control, facilita la adaptacion al cambio en un
entorno empresarial dinamico. Ademas, se ha demostrado que la implementacién efectiva
de planes estratégicos se relaciona positivamente con la rentabilidad. Se evidencio6 que la
implementacién de un plan estratégico mejora indicadores clave, como el retorno sobre
activos (ROA). En otras palabras, la planificacion estratégica es un proceso esencial para

las empresas que desean tener éxito en el entorno empresarial actual.

Gallo (2021) profundiza en la aplicacion practica de la planificacidn estratégica en
PYMES del sector confeccion, corroborando la importancia de esta herramienta para
identificar areas de mejora y formular estrategias adecuadas. Sus hallazgos sobre las
limitaciones en la implementacion, relacionadas con la particularidad de cada empresa y
su estilo de direccion, resaltan la necesidad de considerar los contextos especificos al

disefiar e implementar planes estratégicos.

Navarro et al. (2023) realizaron un analisis estratégico con enfoque prospectivo de

la Corporacion Genpharma, indicando que este tipo de analisis es fundamental para
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establecer estrategias efectivas que respondan a las problematicas actuales de la
corporacion. Los autores sostienen que, a medida que la competencia en el sector
farmacéutico se ha vuelto mas intensa, las empresas deben adoptar enfoques prospectivos
para identificar variables clave y actores influyentes que les permitan obtener ventajas

competitivas duraderas.
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CAPITULO 2
2. DIAGNOSTICO EMPRESARIAL

Chiavenato (2004) afirma que el diagndstico empresarial es un proceso analitico
que permite evaluar la situacion actual de una organizacion con el fin de identificar areas
de mejora y disefiar estrategias para optimizar su desempefio. Consiste en la recopilacién
y el analisis de informacion sobre distintos aspectos internos, como estructura, cultura
organizacional, procesos operativos y relaciones laborales. A través de esta evaluacion,
se pueden detectar fortalezas, debilidades y oportunidades, lo que facilita la toma de

decisiones informadas.

En el mismo sentido Huilcapi y Gallegos (2020) indican que el diagndstico
empresarial es crucial para el éxito de una organizacién, ya que permite identificar
problemas antes de que se conviertan en crisis, optimizar el uso de recursos y mejorar la
toma de decisiones estratégicas. Facilita la planificacion de cambios alineados con los
objetivos empresariales, impulsa la adaptacion a un entorno competitivo y promueve una
cultura de mejora continua. Ademas, contribuye a fortalecer el clima organizacional y a
garantizar que las operaciones sean mas eficientes, lo que se traduce en una mayor

rentabilidad y sostenibilidad en el mercado.

2.1 Analisis Interno
2.1.1 Analisis FODA

Segln Sarli et al. (2015), el anélisis FODA, también llamado SWOT en inglés
(Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats), es una herramienta de diagnostico
estratégico que permite evaluar una organizacion o proyecto a partir de cuatro factores
esenciales: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. Este analisis
proporciona una vision integral que facilita la toma de decisiones y la planificacion
estratégica, ayudando a las organizaciones a optimizar sus recursos y adaptarse a su
entorno competitivo. A continuacion, se describen las cuatro areas que describe el analisis
FODA:

Fortalezas: Son las capacidades y recursos internos de la organizacion que le
otorgan ventajas competitivas. Pueden incluir habilidades del personal, recursos valiosos

y competencias destacadas.
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Debilidades: Factores internos que limitan el rendimiento de la organizacién o que

pueden hacerla vulnerable. Esto podria ser la falta de recursos, ineficiencias, o habilidades

insuficientes.

Oportunidades: Elementos externos que la organizacion puede aprovechar para

mejorar su desempefio 0 aumentar su éxito. Pueden ser cambios en el mercado, tendencias

emergentes, 0 mejoras tecnoldgicas.

Amenazas: Factores externos que podrian perjudicar el desempefio de la

organizacion. Esto incluye competencia, cambios regulatorios o condiciones economicas

adversas.

En la Tabla 1 se observa el analisis FODA aplicado en la empresa:

Tabla 1
Andlisis FODA

Fortalezas

Oportunidades

Amplia trayectoria y reconocimiento: Con
medio siglo de presencia en el mercado, la
empresa ha construido una sélida reputacion y
credibilidad dentro del sector.

Ubicacién privilegiada: Establecida en una
zona comercial estratégica, la empresa tiene
acceso directo a un alto flujo de clientes
potenciales, aumentando su visibilidad.

Diversidad en precios y calidad: Su oferta
abarca desde productos accesibles hasta
opciones premium, lo que le permite atender a
distintos perfiles de consumidores.

Conocimiento profundo del cliente: A lo
largo de los afios, la empresa ha desarrollado
una comprension detallada de las necesidades
y preferencias de su publico objetivo.

Alta calidad en confeccion: Gracias a
rigurosos estandares de produccién, los trajes

Expansion al comercio electronico: La
transformacion digital brinda la posibilidad de
alcanzar un mercado mas amplio y mejorar el
volumen de ventas.

Creciente interés por la moda masculina:
Los consumidores prestan mayor atencion a la
elegancia y el estilo, lo que puede incrementar
la demanda de trajes.

Estrategias de marketing digital: El uso de
redes sociales, publicidad segmentada y
contenido especializado puede fortalecer la
marca y atraer nuevos clientes.

Personalizacion y confeccion a medida: La
preferencia  por  productos  exclusivos
representa una oportunidad para diferenciarse
de competidores que ofrecen opciones
estandarizadas.

Alianzas estratégicas: La colaboracion con
sastrerias, disefladores e influencers puede

fabricados garantizan durabilidad y un mejorar la visibilidad y la credibilidad de la
excelente acabado. marca.
Debilidades Amenazas
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Enfoque tradicional del negocio: La falta de
estrategias de venta digital limita el alcance y
crecimiento de la empresa.

Dependencia del punto de venta fisico: La
ausencia de una plataforma de e-commerce
reduce la posibilidad de captar clientes fuera de
su ubicacion.

Procesos de produccion manuales: Si bien
garantizan calidad, pueden restringir la
escalabilidad y prolongar los tiempos de
entrega.

Poca inversion en tecnologia: La falta de
herramientas digitales dificulta la
automatizacion de procesos y la optimizacion
de la experiencia de compra en linea.

Ausencia de estrategias de fidelizacion: No
contar con programas de beneficios o0
recompensas puede afectar la retencion de
clientes habituales.

Competencia con marcas internacionales y
fast fashion: Empresas con estrategias
agresivas de marketing y precios competitivos
pueden captar una mayor cuota de mercado.

Cambios en las tendencias de vestimenta: La
preferencia por atuendos mas informales puede
reducir la demanda de trajes formales.

Incremento en costos de materia prima: La
inflacion y el alza en los insumos pueden
impactar negativamente los maérgenes de
ganancia.

Mayor digitalizacion de los consumidores:
La falta de presencia en e-commerce y redes
sociales puede hacer que la marca pierda
relevancia frente a competidores digitales.

Crisis economicas y menor poder
adquisitivo:  Factores  macroecondmicos
pueden reducir la capacidad de compra de los
clientes, afectando la demanda de productos.

2.2 Andlisis Externo

2.2.1 Anaélisis PESTEL

Fuente: Elaboracion propia

El anélisis PESTEL es una herramienta clave en la gestion estratégica que permite

a las empresas evaluar el macroentorno en el que operan, considerando factores politicos,

econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ambientales y legales. Segun Yksel (2012), cumple

dos funciones esenciales: identificar el entorno en el que se desenvuelve la empresa y

proporcionar informacién que ayude a prever situaciones futuras. Aunque resulta

fundamental para comprender el contexto externo, el autor sefiala que presenta

limitaciones en términos de medicion y evaluacion, ya que no adopta un enfoque

cuantitativo ni refleja con precision la interdependencia entre los factores analizados. A

pesar de estas restricciones, el analisis PESTEL sigue siendo una herramienta esencial en

la gestion estratégica que permite a las organizaciones comprender mejor su entorno

operativo, anticipar desafios futuros y formular estrategias efectivas y proactivas, las

empresas pueden identificar oportunidades y amenazas, optimizar su toma de decisiones

y adaptarse a los cambios del mercado.
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Factores Politicos

Las regulaciones laborales y fiscales en Ecuador imponen normativas rigurosas en
contratacion, seguridad social y obligaciones tributarias, lo que incide directamente en
los costos operativos. Ademas, las politicas de importacion pueden encarecer la
adquisicion de insumos extranjeros debido a restricciones arancelarias. Sin embargo, el
gobierno ofrece incentivos para la digitalizacion de negocios y el desarrollo del sector
textil, lo que representa oportunidades para acceder a financiamiento o beneficios

fiscales.
Factores Econdmicos

La inflacion y el aumento en los costos de produccion pueden reducir los margenes
de ganancia, mientras que el poder adquisitivo del consumidor influye en la demanda de
trajes, especialmente los de alta gama. La dolarizacion de la economia brinda estabilidad
en los precios, aungue también implica una dependencia de las fluctuaciones econémicas

de Estados Unidos, lo que puede afectar la competitividad del sector.
Factores Socioculturales

Las tendencias en vestimenta han evolucionado hacia un estilo més casual,
reduciendo la demanda de trajes formales. Sin embargo, la personalizacién sigue en auge,
permitiendo a las empresas diferenciarse con disefios exclusivos. En Cuenca, la cultura
empresarial aun valora la vestimenta formal en ciertos entornos laborales y eventos, lo
gue mantiene la relevancia del producto. Ademas, el creciente interés por la moda

masculina representa una oportunidad para innovar y atraer nuevos clientes.
Factores Tecnol6gicos

El auge del comercio electrénico y el uso de redes sociales facilitan la expansion de
la marcay la captacion de clientes en linea. La implementacion de herramientas digitales,
como asesoria virtual, simulaciones de prueba de trajes y guias interactivas, mejora la
experiencia del usuario y fortalece la fidelizacion. Por otro lado, la automatizacion en la
confeccion puede optimizar los tiempos de produccion sin comprometer la calidad del

producto.
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Factores Ambientales

Los consumidores muestran un interés creciente por la moda sostenible, lo que
impulsa el uso de materiales ecoldgicos y procesos de produccion con menor impacto
ambiental. Ademas, la gestion eficiente de residuos textiles, mediante estrategias de
reciclaje y reutilizacion, puede representar un valor agregado para la marca. Las
regulaciones ambientales también influyen en la seleccion de proveedores y materiales,

promoviendo practicas mas responsables dentro de la industria.
Factores Legales

El cumplimiento de normativas de proteccion al consumidor, como garantias,
cambios y devoluciones, es fundamental para generar confianza en la marca. La empresa
también debe proteger sus disefios y marca frente a copias o falsificaciones mediante
derechos de propiedad intelectual. En el ambito del comercio electronico, es crucial
ajustarse a regulaciones de facturacion, términos de servicio y proteccion de datos,

asegurando una operacion digital segura y conforme a la normativa ecuatoriana.

2.2.2 Cinco Fuerzas de Porter

El modelo de las cinco fuerzas de Porter (1980) establece los principales factores
que influyen en la competencia dentro de una industria. Estos elementos determinan tanto
el nivel de rivalidad entre empresas como su capacidad para obtener beneficios. Para
cualquier organizacion que aspire a sobresalir en su sector, resulta esencial comprender
estos factores, ya que afectan directamente las decisiones estratégicas y la distribucién de
recursos. Mediante un analisis detallado de estas fuerzas, las empresas pueden identificar
tanto oportunidades de crecimiento como posibles riesgos, permitiéndoles desarrollar
estrategias mas sdlidas frente a la competencia. A continuacién, se presentan las cinco

fuerzas que configuran el entorno competitivo de una industria:

Ingreso de nuevos competidores: Analiza la facilidad con la que nuevas empresas
pueden entrar al mercado. Si existen barreras de entrada elevadas, como altos costos
iniciales, economias de escala, fidelidad de los clientes o regulaciones estrictas, la
amenaza serd menor, permitiendo que las empresas consolidadas mantengan su
rentabilidad y posicién en la industria (Porter, 1980). Por lo tanto, en el sector que opera

"El nuevo almacén™ existen barreras de entrada moderadas. Aunque los costos de
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produccién pueden ser elevados, la digitalizacion ha facilitado la entrada de nuevos
competidores sin necesidad de tiendas fisicas. Empresas emergentes pueden ofrecer
alternativas més accesibles a través de plataformas de e-commerce, captando una parte

del mercado.

Poder de negociacion de los proveedores: Examina el poder que los proveedores
tienen para establecer condiciones de suministro. Cuando hay pocos proveedores
dominantes o sus productos son exclusivos, pueden imponer precios mas altos y
restricciones en la disponibilidad, impactando directamente los costos y beneficios de las
empresas que dependen de ellos (Porter, 1980). Esto se puede observar en la dependencia
de un nimero reducido de proveedores para insumos como telas, botones y forros puede
afectar los costos de produccidn. Sin embargo, el acceso a mercados més globales a traves
de plataformas digitales permite explorar nuevas opciones y negociar mejores

condiciones.

Poder de negociacion de los compradores: Se refiere a la capacidad de los
consumidores para influir en los precios y la calidad de los productos. Cuando los clientes
compran en grandes volimenes o tienen multiples opciones, pueden negociar precios mas
bajos o exigir mayores estandares de calidad, lo que reduce los margenes de ganancia de
las empresas (Porter, 1980). Aplicando este concepto, se sabe que los clientes tienen
maltiples alternativas tanto en tiendas fisicas como en plataformas online, lo que les
otorga un mayor poder de negociacion. Sin embargo, la creciente demanda de
personalizacion y exclusividad representa una ventaja competitiva frente a opciones mas

genéricas.

Amenaza de productos sustitutos: Evalla la posibilidad de que los consumidores
opten por productos o servicios alternativos que cubran la misma necesidad. Si existen
muchas opciones sustitutas, las empresas tienen menos margen para aumentar precios sin
perder clientes, lo que puede afectar su rentabilidad (Porter, 1980). Un claro ejemplo de
esto son las alternativas como ropa formal mas casual, o la opcion de alquilar trajes
pueden competir con la compra tradicional de un traje. Ademas, los consumidores mas

jévenes pueden inclinarse por marcas accesibles o tendencias de moda menos formales.

Rivalidad entre competidores: Mide el grado de rivalidad entre las empresas que

ya operan en la industria. Una competencia intensa suele derivar en estrategias agresivas
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de reduccion de precios, camparias de marketing y mejoras en productos, lo que puede
presionar los méargenes de ganancia y disminuir la rentabilidad general del mercado
(Porter, 1980). Asi en la préctica podemos ver que el mercado enfrenta una fuerte
competencia entre marcas tradicionales y nuevos actores digitales. La lucha por captar

clientes se basa en la diferenciacion por calidad, precio y presencia en canales digitales.

En conjunto, estas fuerzas permiten entender el panorama competitivo de una
industria, orientando a las empresas en la formulacién de estrategias y la optimizacion de
sus operaciones. Reconocer la interaccion entre estas fuerzas ayuda a anticipar cambios,
ajustar estrategias de manera proactiva y mejorar la rentabilidad. En definitiva, un
conocimiento profundo de estas dindmicas permite a las empresas navegar mejor en su

sector y alcanzar una ventaja competitiva sostenible.

2.3 Evaluacion de Situacion Actual

2.3.1 Antecedentes de "El Nuevo Almacén”

Hace més de 60 afios, en el corazon de Cuenca, Isaac Galarza fundd ElI Nuevo
Almacén, un negocio dedicado a la comercializacion de telas de todo tipo. En sus inicios,
la tienda se convirtié en un punto de referencia para sastres, disefiadores y familias que
buscaban materiales de calidad para la confeccion de prendas y articulos textiles. Su
compromiso con la excelencia y la atencion personalizada permitié que la empresa
creciera rapidamente, consolidandose como un pilar en el sector textil de la ciudad. Con
el tiempo, las tendencias del mercado y las necesidades de los clientes comenzaron a
evolucionar. La moda y el estilo de vestir cambiaban, y la demanda de productos mas
especializados se hizo evidente. Viendo esta transformacion, su hijo, Miguel Galarza,
decidié dar un giro estratégico al negocio. Con una vision renovada y el deseo de
mantener el prestigio de la empresa, apostd por la confeccion y comercializacion de ternos
y cortes finos, enfocandose en la elegancia, la distincion y la personalizacion de cada
prenda. Desde entonces, EI Nuevo Almacén ha sido sinénimo de calidad y sofisticacion.
Durante los ultimos 30 afios, la empresa ha perfeccionado su seleccién de telas,
incorporando materiales innovadores y modelos exclusivos que se adaptan a las
necesidades de sus clientes. La sastreria a medida se convirtié en su sello distintivo,
ofreciendo prendas que combinan tradicion, disefio y excelencia en cada detalle. A lo

largo de las décadas, EI Nuevo Almacén ha vestido a generaciones de clientes, desde
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ejecutivos y profesionales hasta novios y caballeros que buscan elegancia para eventos
especiales. Su crecimiento no solo se ha reflejado en la diversificacion de su oferta, sino
también en el reconocimiento y la fidelidad de quienes valoran la exclusividad de sus
productos. Hoy en dia, la empresa continta con el legado de calidad y buen gusto que
inicid Isaac Galarza y consolidé Miguel Galarza, manteniéndose como un referente en el
mundo de la moda masculina en Cuenca y ofreciendo a sus clientes lo mejor en ternos y

cortes finos.

2.3.2 Organigrama Actual de "El Nuevo Almacén”

Nifio (2020) afirma que un organigrama es una representacion grafica de la
estructura organizacional de una empresa, que muestra las unidades, cargos y relaciones
jerarquicas. Su importancia radica en diversos aspectos clave, como la deteccién de fallas
estructurales, la asistencia y orientacion a la direccion administrativa, la claridad en las
relaciones de autoridad, la organizacion racional del trabajo y la mejora en la
comunicacion interna. En conjunto, el organigrama no solo ofrece una vision clara de la
empresa, sino que también contribuye a su eficiencia, gestion y resolucion de problemas

dentro de su estructura organizativa.

La Direccion General esta a cargo de la supervision y gestion de toda la empresa,
incluyendo el area de Operaciones, donde se encarga del control de calidad, asegurando
que cada traje cumpla con los estdndares establecidos, asi como de la logistica y
distribucion, organizando los envios y entregas para garantizar eficiencia y puntualidad.
En el &rea de Produccidn, el trabajo se divide entre sastres que laboran dentro de la tienda,
quienes confeccionan y ajustan los trajes de manera personalizada, y una parte del proceso
que se subcontrata a terceros para aumentar la capacidad de produccion. El area de Ventas
es gestionada por un solo empleado, responsable de disefiar y ejecutar estrategias de
publicidad, buscar y contactar potenciales clientes a través de la prospeccion comercial,
y cerrar acuerdos mediante la negociacion de ventas. Finalmente, el area de Atencion al
Cliente tambien es manejada por un Gnico empleado, quien se encarga de la gestion de
inventarios para mantener un control eficiente del stock, ademas de atender directamente
a los clientes, asesorandolos en sus compras, procesando ventas, brindando un servicio

personalizado y administrando la facturacion y los pagos.
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Figura 1

Organigrama Actual de la Empresa
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Entre 2020 y 2024, la empresa ha mostrado una evolucion financiera significativa,
con un crecimiento del activo de $21,472.62 en 2020 a un pico de $38,202.85 en 2023,

aungue con una leve reduccion a $32,169.65 en 2024. El pasivo, que reflejaba un aumento

constante hasta 2023, se redujo drasticamente en 2024 a $3,660.67, lo que indica una

menor dependencia del financiamiento externo. A pesar de una disminucion en el

patrimonio entre 2020 y 2021, este ha crecido sostenidamente, alcanzando $29,363.35 en

2023 y manteniéndose en $28,508.98 en 2024, consolidando la estabilidad financiera de

la empresa. Estos resultados sugieren una estrategia efectiva de crecimiento y

optimizacion de recursos, aunque la caida del activo en el Gltimo afio podria responder a

ajustes estratégicos o inversiones clave para la transicion digital y la presencia en redes

sociales.
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Tabla 2

Balance General

2020 2021 2022 2023 2024
ACTIVO $ 21.472,62 S 20.674,54 S 28.349,27 S 38.202,85 S 32.169,65
PASIVO $ 5.106,99 $ 5.913,75 S 7.900,30 S 8.839,50 S 3.660,67
PATRIMONIO $ 16.365,63 S 14.760,79 S 20.448,97 S 29.363,35 S 28.508,98

Entre 2020 y 2024, la empresa ha experimentado variaciones significativas en sus
ingresos, costos y utilidades. Los ingresos crecieron de $12,005.06 en 2020 a un maximo
de $22,887.85 en 2023, aunque en 2024 se redujeron a $18,592.64. Los costos y gastos
también aumentaron, alcanzando un pico de $22,193.89 en 2023, lo que impacto
negativamente la rentabilidad. La utilidad del ejercicio muestra fluctuaciones notables,
con un fuerte crecimiento en 2021 ($7,736.25), seguido de una caida en los afios
siguientes, llegando a su punto mas bajo en 2023 ($693.96), antes de recuperarse
parcialmente en 2024 ($1,915.44). Estos resultados reflejan un escenario de
oportunidades y desafios, donde el control de costos y una estrategia eficiente de
monetizacion digital seran claves para mejorar la rentabilidad en la transicion hacia el e-

Commerce y la presencia en redes sociales.

Tabla 3

Estado de Pérdidas y Ganancias

2020 2021 2022 2023 2024
INGRESOS $ 12.005,06 S 20.183,86 S 16.907,22 S 22.887,85 S 18.592,64
COSTOS Y GASTOS S 10.721,75 S 12.447,61 S 15.397,26 S 22.193,89 S 16.677,20
UTILIDAD DEL
EJERCICIO $ 128331 S 7.736225 $ 150996 S 693,96 S 1.915,44

Nota Elaboracion propia
2.3.4 Encuesta sobre aceptacion de la migracion al e-commerce

1. ¢Estaria dispuesto a comprar trajes a medida y utilizar servicios de
sastreria a través de una tienda online?
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Figura 2
Pregunta 1

@ 5i. sininconvenientes

@ 5i, pero con algunas condiciones
(ejemplo; asesoria, garantia de calidad)

& Mo, prefiero la compra presencial
@ Mo estoy sequro

La mayoria de los encuestados respondié que si, ya sea sin inconvenientes o con
ciertas condiciones. Esto demuestra una actitud positiva hacia el uso de canales digitales
para adquirir productos personalizados como trajes, aunque también refleja la necesidad
de establecer confianza, seguridad y garantias claras para facilitar la conversién de
usuarios tradicionales en clientes digitales. La proporcion que ain prefiere
exclusivamente el canal presencial es significativa, lo que resalta la importancia de una
transicion gradual y flexible.

2. ¢Cual es su método de compra preferido para trajes a medida?
Figura 3

Pregunta 2

@ Presencial en tienda

@ Cnline (a través de una plataforma
digital)

@ Modelo hibrido (comprar en linea, pero
con opcion de pruebaiajuste en tienda)
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El modelo hibrido fue el mas seleccionado, seguido por la compra presencial. Esto
evidencia que los consumidores valoran la comodidad del entorno digital, pero también
desean mantener contacto fisico, especialmente para productos donde el ajuste, los
detalles y la asesoria son fundamentales. Un sistema que combine lo mejor de ambos
mundos puede ser el modelo ideal para "El Nuevo Almacén’.

3. ¢Qué factores le generarian mas confianza para comprar sin probarse el
traje fisicamente?

Figura 4
Pregunta 3

@ Asesoria virtual personalizada

@ Garantia de cambios v devoluciones sin
costo

Herramientas de pruehba digital
(simulacion de ajuste)

@ Cpiniones v valoraciones de otros
clientes

@ Calidad reconocida de la marca

Los clientes manifiestan que la asesoria virtual personalizada, garantias claras de
devolucién y herramientas de prueba digital son los factores clave que les brindarian
seguridad. Estos elementos deben formar parte integral de la experiencia online, ya que
reducen la incertidumbre propia de adquirir un producto a medida sin contacto fisico
previo.

4. ¢Cuéles son los principales obstaculos que podrian frenar la compra
online?
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Figura 5
Pregunta 4

@ Mo estar seguro de la talla y ajuste
@ Dudas sobre la calidad del material

Falta de confianza en los métodos de
pago onling

@ Frocesos de devolucion complicados

@ Prefiero ver v sentir la prenda antes de
comprar

Las principales barreras estan relacionadas con la incertidumbre sobre la talla 'y el
ajuste, las dudas sobre la calidad del material, y el temor al uso de métodos de pago en
linea. Esto evidencia que es fundamental contar con un sistema claro, transparente y
confiable que proporcione guias de tallas detalladas, materiales descriptivos de alta
calidad y métodos de pago seguros.

5. ¢Qué funcionalidades considera mas importantes en una tienda online de
sastreria?
Figura 6

Pregunta 5

@ Asesoria virtual con un especialista en
moda

@ Prueba digital del traje antes de comprar

Posibilidad de personalizar el traje (tela,
corte, botones, etc.)

@ Envio rapido y con opcion de devolucion
facil

@ Frogramar citas para ajustes
presenciales

Las respuestas reflejan una clara preferencia por funcionalidades que simulan la

experiencia fisica: asesoria virtual, personalizacion del traje, prueba digital y facilidad de
devoluciones. Esto indica que el canal online no debe limitarse solo a vender, sino que
debe replicar la experiencia completa del servicio personalizado, lo que sera clave en la

aceptacion del modelo e-commerce.
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6. ¢Qué tan importante es la atencion personalizada?

Figura 7
Pregunta 6

@ Nuy indispensable, solo compro con
atencion personalizada

@ |mportante, pero podria adaptarme a
una compra online con buena asesoria

Poco importante, puedo comprar sin
necesidad de asesoria

@ Mo es necesario

Una gran parte de los usuarios considera la atencion personalizada como un aspecto
importante 0 muy indispensable. Sin embargo, estan dispuestos a adaptarse a entornos
digitales siempre que haya algun tipo de asesoria. Esto reafirma la necesidad de integrar
un servicio cercano y humano dentro del canal digital, como chats en vivo o
videollamadas con asesores de imagen o sastres.

7. ¢Queé canal prefiere para comunicarse con la sastreria?

Figura 8
Pregunta 7

@ WhatsApp o chat en vivo

@ Redes sociales (Facebook, Instagram)
Sitio web con asesoria en linea

@ Videollamadas con un sastre

@ Correo electronico

Los canales mas mencionados fueron WhatsApp, redes sociales e interfaces web
con asesoria en linea. Esto demuestra que los clientes estdn acostumbrados a la
comunicacion rapida, directa y personalizada, y esperan que la empresa esté presente en

estos medios, adaptando su lenguaje y tiempos de respuesta.
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8. ¢Con qué frecuencia compra trajes a medida o usa servicios de sastreria?

Figura 9
Pregunta 8

@& Mas de 3 veces al afio
@ 1322 veces al afio

Ocasionalmente, para eventos
especiales

@& MNunca

La mayoria compra de manera ocasional o una o dos veces al afio, lo cual es
consistente con la naturaleza del producto. Esta frecuencia indica que cada compra
representa una oportunidad importante para generar lealtad y repetir la experiencia

positiva. Por tanto, la atencidn debe ser especialmente cuidada en cada ocasion.

9. ¢Queé tan probable es que recomiende el servicio si la experiencia es
positiva? (En una escala del 1 al 5, donde; 1 — Nada probable, 2 — Poco
probable, 3 — Neutro, 4 — Probable, 5 — Muy probable)
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Figura 10
Pregunta 9

Probabilidad de Recomendar la Sastreria Digital
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Una gran parte de los encuestados se encuentra en los niveles mas altos de la escala
(4 y 5), lo que indica que una experiencia satisfactoria tiene un alto potencial de generar
recomendaciones boca a boca, tanto en el &mbito presencial como digital. Esto puede
convertirse en un factor clave para el crecimiento organico del canal online.

10. ¢ Le gustaria recibir promociones y contenido sobre moda?

Figura 11
Pregunta 10

@ 5Si. por correo electronico
@ 5Si. por WhatsApp

0 5i, por redes sociales

@ Mo, no estoy interesado
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Una mayoria de los encuestados mostro interés en recibir promociones,
especialmente a través de redes sociales y WhatsApp. Esto valida la efectividad del
marketing de contenidos y las promociones digitales como herramientas para atraer,
retener y fidelizar clientes dentro del ecosistema online.

Conclusion Integral: ¢ Esta aceptado el cambio hacia un modelo e-commerce?

A partir del anéalisis detallado de las respuestas, se puede concluir que si existe una
aceptacion significativa y creciente del modelo de comercio electronico aplicado a la
sastreria EI Nuevo Almacén. Aunque se mantienen algunas reservas relacionadas con la
confianza, la talla y la calidad, la mayoria de los clientes actuales estan dispuestos a
adaptarse, especialmente si se integran herramientas que les permitan simular la

experiencia fisica en el entorno digital.

El modelo hibrido se presenta como la estrategia mas viable y deseada, combinando
lo mejor de la atencion personalizada en tienda con la comodidad del acceso online. La
empresa debe enfocarse en construir una estrategia, funcional y cercana, apoyada por una
estrategia multicanal que mantenga la calidez y exclusividad que han sido siempre el sello

de EI Nuevo Almacén.
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CAPITULO 3
3. DISENO DE ESTRATEGIA COMPETITIVA

3.1 Definicién de Mision y Vision
Segun Collins y Porras (1996), en el mundo empresarial, contar con una vision y
una mision bien definidas es esencial para orientar el crecimiento y la toma de decisiones
estratégicas. Estas dos declaraciones no solo establecen el proposito y el rumbo de una

organizacion, sino que también inspiran a sus miembros y generan coherencia en sus

acciones.

3.1.1 Vision

Collins y Porras (1996) afirman que la vision representa la meta a largo plazo de
una empresa, el ideal que busca alcanzar o el impacto que desea generar en su entorno.
Esta4 compuesta por dos elementos clave: por un lado, su identidad y esencia inmutable,
es decir, aquello que define su razon de ser y la diferencia de otras organizaciones; y por
otro, la imagen del futuro que persigue, un objetivo ambicioso que guia su desarrollo.
Para que una vision sea efectiva, debe formularse de manera clara y evocadora, inspirando

a quienes forman parte de la empresa a trabajar en su consecucion.

La vision de "ElI Nuevo Almacén” es estar entre las mejores sastrerias de Cuenca,
destacandose por la calidad, elegancia y personalizacion de sus trajes. Buscamos
preservar la excelencia en confeccion y atencion al cliente, adaptandonos a las tendencias
del mercado para ofrecer productos exclusivos que reflejen el buen gusto y la distincién

de nuestros clientes.

3.1.2 Misién

Collins y Porras (1996) mencionan que, la mision, aunque no siempre se menciona
con este término de manera explicita, representa el proposito fundamental de la
organizacion, aquello que le da sentido y que nunca se da por concluido. A diferencia de
los objetivos estratégicos de largo plazo, que suelen fijarse en un marco temporal de 10 a
30 afios, la mision es el faro constante que orienta todas las acciones de la empresa. Es,

en esencia, la razon por la cual existe y aquello que la impulsa a seguir adelante.
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La Mision que propone “El nuevo almacén” es: Ofrecer a cada cliente una
experiencia exclusiva en la confeccidn de trajes y cortes finos, combinando materiales de
alta calidad con asesoria personalizada. Mantenemos la tradicion sastrera mientras
innovamos en disefios y telas para garantizar elegancia, comodidad y distincion. Nuestro
equipo de expertos se compromete a brindar un servicio de alto nivel, comprendiendo y

satisfaciendo las necesidades de quienes buscan un traje a medida.
3.2 Establecimiento de Objetivos Estratégicos

El mapa estratégico es un recurso gréfico desarrollado por Kaplan y Norton (2004),
quien ha disefiado esta herramienta para convertir la vision y estrategia de una
organizacion en objetivos concretos y medibles. Su funcién principal es estructurar la
estrategia en distintas perspectivas, permitiendo una mejor comprension y comunicacion
dentro de la empresa. Ademas, facilita la visualizacién de la interconexion entre los
objetivos, optimiza la comunicacion interna, permite el seguimiento del desempefio y
contribuye a la toma de decisiones estratégicas al identificar areas clave y distribuir los

recursos de manera eficiente.

3.2.1 Dimension de Aprendizaje y Crecimiento

Abarca el desarrollo del talento y la capacidad organizativa, asegurando que la
empresa se adapte al mercado digital. Se invierte en formacion en comercio electrénico,
marketing online y herramientas tecnoldgicas, fomentando una cultura de innovacion.
Ademas, se establecen alianzas estratégicas con expertos y plataformas digitales para

acelerar la transicion al eCommerce y garantizar su éxito (Kaplan & Norton, 2004).

Los objetivos planteados para la dimension de crecimiento para "EI Nuevo

Almacén” son:

Implementacion de tecnologia: Utilizar herramientas digitales como plataformas
de gestion de redes sociales, automatizacion de mensajes y andlisis de datos para

optimizar la interaccion con clientes y ventas.

Capacitacion en comercio digital: Formar al equipo en estrategias de venta a
través de redes sociales, publicidad digital y manejo de plataformas como Instagram

Shopping, Facebook Marketplace y WhatsApp Business.
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Implementar acciones de innovacion: Aplicar nuevas estrategias de contenido,
formatos interactivos (Reels, TikTok, Lives) y tendencias de redes sociales para mejorar
el alcance y tengagemen.

3.2.2 Dimension de Procesos Internos

Busca la eficiencia y calidad en la operacion, optimizando la produccion y logistica
para mejorar la competitividad. Se automatizan la gestion de pedidos, inventarios y
envios, agilizando el cumplimiento y reduciendo errores. La incorporacion de tecnologia
en la tienda online mejora la experiencia del usuario, mientras que una produccion

flexible permite responder a la demanda sin generar excedentes (Kaplan & Norton, 2004).

Los objetivos planteados para la dimension de procesos para "El Nuevo Almacén”

son:

Mejorar la experiencia en redes sociales: Optimizar perfiles en redes,
manteniendo un disefio atractivo, respuestas rapidas y contenido alineado con la identidad

de la marca para generar confianza y fidelizacion.

Incorporar variedad de productos: Presentar una oferta mas amplia en redes,
destacando nuevos modelos, personalizacion y opciones exclusivas para atraer distintos

segmentos de clientes.

Automatizacion de la gestion de pedidos y stock: Implementar herramientas
como catdlogos en WhatsApp Business, integracion con plataformas de pago y

seguimiento automatizado de pedidos para agilizar las ventas.

3.2.3 Dimension de Clientes

Prioriza la satisfaccion, retencion y adquisicion de clientes mediante estrategias
digitales que optimicen la experiencia de compra. Se implementan herramientas como
marketing digital, atencion omnicanal y programas de fidelizacion para fortalecer la
relacién con los clientes. La digitalizacion permite personalizar la oferta, facilitar el
acceso a los productos y diferenciar la marca, generando confianza y mayor engagement
(Kaplan & Norton, 2004).

Los objetivos planteados para la dimensién de clientes para "El Nuevo Almacén”

son:
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Incrementar atencién omnicanal: Ofrecer soporte y comunicacion a través de
maltiples canales como Instagram, Facebook, WhatsApp y TikTok, asegurando

respuestas rapidas y personalizadas.

Implementar estrategia de marketing digital: Utilizar anuncios pagados,
contenido organico optimizado y estrategias de influencers para aumentar la visibilidad y

atraer clientes potenciales.

Disefiar programa de fidelizacion digital: Crear dinamicas como descuentos
exclusivos para seguidores, sorteos, codigos promocionales y programas de recompra

para aumentar la lealtad de los clientes.

3.2.4 Dimension Financiera

Se enfoca en la rentabilidad y sostenibilidad de la empresa, asegurando un
crecimiento economico estable mediante la gestion eficiente de ingresos y costos. Se
busca maximizar las utilidades, reducir gastos operativos y garantizar un retorno
sostenible sobre la inversién. La migracion al eCommerce permite diversificar ingresos,
disminuir costos fijos y mejorar la estabilidad financiera, asegurando un flujo de caja mas
solido y predecible (Kaplan & Norton, 2004).

Los objetivos planteados para la dimension de financiera para "El Nuevo Almacén”

son:

Diversificacion de ingresos: Expandir las fuentes de venta a través de redes
sociales, colaboraciones con influencers y la implementacion de estrategias de Live

Shopping.

Expansion del mercado: Utilizar la segmentacion de anuncios y contenido digital
para llegar a nuevos clientes en diferentes regiones y expandir la presencia de la marca.

Incrementar utilidades: Maximizar las ganancias mediante una estrategia de
precios adecuada, reduccion de costos operativos y optimizacion del retorno de inversion

en publicidad digital.
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Tabla 4

Mapa Estratégico

Incrementar
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Financiero /‘\
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F Y
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Mejorar la ’T
Procesos experiencia en la web
Automatizacion de la
gestion de pedidos vy
stock
{/_,_/J'
Implementacién de
tecnologia
Crecimiento T
Capacitacién en Implementar acciones
comercio digital de innovacidn

Seleccion de Estrategia Competitiva
3.3.1. Estrategias Genéricas de Michael Porter

Las estrategias genéricas de Porter ayudan a definir con claridad cémo quieren
competir y destacarse en su sector. Gracias a ellas, una empresa puede tomar decisiones
mas acertadas sobre cOmo usar sus recursos, posicionarse frente a la competencia 'y

lograr un mejor desempefio en el mercado.
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Liderazgo en costos:

Porter (1985), asegura que esta estrategia busca posicionar a una empresa como la
mas eficiente en términos de costos dentro de su industria, permitiéndole ofrecer precios
mas bajos que la competencia y lograr mayores margenes de ganancia. Para alcanzar este
objetivo, es necesario optimizar los procesos operativos, implementar tecnologia de punta
y ejercer un control riguroso de los costos en todas las areas, desde la produccion hasta la
comercializacion. Si bien esta estrategia puede proporcionar una ventaja competitiva
solida, tambien implica ciertos riesgos, como la pérdida de esa ventaja debido a avances
tecnoldgicos o nuevos competidores, asi como la posible disminucion en la calidad o

innovacion del producto.
Diferenciacion:

Porter (1985) afirma que esta estrategia consiste en ofrecer productos o servicios
unicos que los consumidores perciben como superiores, 1o que permite a las empresas
destacarse en el mercado y fomentar la lealtad del cliente. Esta estrategia puede basarse
en aspectos como el disefio, la calidad, la tecnologia, el servicio o la marca, y permite
justificar precios mas altos, generando mayores margenes de ganancia. Ademas, actla
como barrera de entrada al dificultar que nuevos competidores igualen las
caracteristicas o el prestigio de la oferta existente. No obstante, las empresas que aplican
esta estrategia deben seguir gestionando sus costos y mantener la innovacion constante,
para evitar que su propuesta pierda valor y se diluya en un mercado donde predomine la

competencia basada Unicamente en el precio.
Enfoque:

Porter (1985), basa esta estrategia en atender en atender eficazmente a un
segmento especifico del mercado, ya sea un grupo de clientes, una linea de productos
limitada o una region geografica concreta. Esta estrategia puede adoptar dos formas:
enfoque de costo, donde la empresa busca ser la mas eficiente en ese nicho para ofrecer
precios competitivos; y enfoque de diferenciacion, en el que se ofrecen productos o
servicios percibidos como unicos dentro del segmento. Al centrarse en un mercado
reducido, la empresa puede alinear mejor sus politicas con las necesidades del cliente,
logrando ventajas en costos, diferenciacion o ambas. Aunque esta estrategia puede

generar una fuerte lealtad y proteger contra competidores mas generalistas, su exito
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depende de un conocimiento profundo del nicho y de la capacidad de adaptacion

constante a sus cambios.

3.3.2 Estrategia Competitiva: Diferenciacion enfocada en redes sociales

En la transicion de la empresa al comercio digital, la estrategia mas efectiva es la
diferenciacion, debido a diversas ventajas competitivas que distinguen a la empresa
dentro del mercado de moda masculina personalizada. En primer lugar, destaca la
confeccidn artesanal con enfoque en la calidad, ya que, aunque existen otras sastrerias,
la empresa mantiene altos estandares en cada etapa del proceso: desde la parte mas
importante, seleccion de telas hasta el acabado final, ofreciendo prendas cuidadosamente
trabajadas que reflejan sofisticacion y durabilidad. En segundo lugar, se ofrece una
asesoria personalizada multicanal, combinando lo mejor del servicio tradicional con
herramientas digitales como WhatsApp Business, videollamadas y redes sociales, lo que
permite una atencion cercana, profesional y conveniente, incluso sin tener que acercarse
a la tienda fisica en las primeras pruebas del traje hecho a medida. Ademas, la empresa
ofrece un valor agregado por su agilidad en la atencion y entrega temprana gracias al
uso de tecnologia, integrando procesos eficientes como la toma de medidas virtual y el
seguimiento de pedidos en linea, sin comprometer la calidad ni la personalizacion.
Finalmente, cuenta con una sélida presencia digital que fideliza, a través de contenido
valioso que muestra el proceso artesanal, testimonios reales, consejos sobre estilo
masculino y la construccidn de una comunidad digital que refuerza el posicionamiento de

la marca como referente en moda masculina a medida.
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CAPITULO 4

4. PROPUESTA DE ESTRATEGIA DE MARKETING
DIGITAL MULTICANAL

4.1. Analisis del Entorno Digital

"El Nuevo Almacén” es una empresa con una larga trayectoria en la ciudad de
Cuenca, que comenz6 con la venta de tela y con el tiempo se fue especializando en la
confeccion y comercializacion de trajes y cortes finos. A pesar de su reconocimiento local
y de la fidelidad de su clientela actual, la empresa actualmente solamente opera bajo un
modelo completamente tradicional. No cuenta con ninguna presencia en el entorno
digital: no posee sitio web, redes sociales activas, ni herramientas de comercio
electrénico. Tampoco ha desarrollado estrategias de marketing digital, ni canales de

atencion virtual con clientes.

El diagnostico empresarial ha evidenciado que esta ausencia digital limita el alcance
y crecimiento de la empresa, particularmente frente a una generacién de consumidores
que prioriza la comodidad, la informacion online y la posibilidad de personalizacion
digital. Ademaés, los resultados de la encuesta confirman una aceptacion creciente del
modelo e-commerce por parte de los clientes, especialmente bajo un enfoque hibrido que
combine la atencién fisica y digital. Por tanto, se identifica como necesidad urgente la
implementacién de una estrategia digital multicanal que permita modernizar la

experiencia de compra y aumentar la competitividad de la empresa.
4.2. Definicidn de Estrategia de Valor Digital
Objetivo 1: Iniciar y consolidar la presencia digital de la empresa en el

primer afio de implementacion.

Indicador 1:
Cantidad: Crear perfiles activos en al menos 3 redes sociales (Instagram, Facebook,
TikTok).

Calidad: Contenido especializado en trajes a medida (catalogos, videos,

asesorias).

Tiempo: Alcanzar esta presencia en un plazo de 12 meses.
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Indicador 2:

Cantidad: Publicar un minimo de 2 veces

Calidad: Implementar una seccion de ofertas semanales destacadas en redes sociales.

Tiempo: Obtener un minimo de 20 ventas mensuales mediante medios digitales en los

préximos 12 meses.

Estrategia: Crear una identidad visual coherente, generar contenido constante, formar
una comunidad digital.

Objetivo 2: Incrementar las ventas de trajes personalizados mediante canales

digitales.

Indicador 1:

Cantidad: Aumentar las ventas en un 70% respecto al promedio actual.

Calidad: Enfocarse en trajes a medida de alta gama.

Tiempo: Lograrlo en un periodo de un afio

Indicador 2:

Cantidad: Aumentar el promedio de compra digital en un 70%.

Calidad: Implementar una seccion de ofertas semanales destacadas en redes sociales.

Tiempo: Obtener un minimo de ventas mensuales mediante medios digitales en los

proximos 12 meses.

Estrategia: Camparias de anuncios segmentados, promociones digitales, e integracion de

WhatsApp Business.

Objetivo 3: Mejorar la participacion de mercado a través del alcance digital.

Indicador 1:
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Cantidad: Aumentar en un 70% el nimero de clientes nuevos provenientes de redes

sociales.

Calidad: Clientes nuevos que realicen compras integras por canales digitales.

Tiempo: Alcanzarlo dentro del primer afio.

Indicador 2:

Cantidad: Alcanzar una tasa de crecimiento mensual del 20% en seguidores.

Calidad: Incrementar el nimero de visitas Unicas al perfil con contenido relevante.

Tiempo: Alcanzar una media de 5 menciones mensuales por parte de usuarios en un

afo.

Estrategia: Uso de influencers, colaboraciones con marcas, publicidad geolocalizada en

Cuenca y ciudades vecinas.

Objetivo 4: Fortalecer la fidelizacion de clientes actuales mediante contenido

de valor.

Indicador 1:

Cantidad: Alcanzar una tasa de retencién del 60%.

Calidad: Obtener un engagement del 40% en redes sociales.

Tiempo: Conseguirlo en un plazo de 12 meses.

Estrategia: Publicaciones con tips de moda, testimonios de clientes, videos de

transformacion del traje.

Objetivo 5: Desarrollar una atencién a la cliente efectiva en medios digitales.

Indicador 1:

Cantidad: Implementar atencion activa 6 dias a la semana.
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Calidad: Respuesta promedio menor a 1 hora.

Tiempo: Aplicacion efectiva dentro del primer semestre.

Estrategia: Uso de WhatsApp Business, mensajes automatizados y personal capacitado

para atencion digital.

A continuacién, se detallan los objetivos estratégicos planteados para la

incorporacion del marketing digital multicanal en "EI Nuevo Almacén”, junto con sus

indicadores, estrategias, medios de ejecucion y formas de materializacion.
Tabla 5

Obijetivos Estratégicos para EI Nuevo Almacén

Objetivo : . Cbmo se Medio de
. Indicadores Estrategia o . L
Estrategico materializa Ejecucion
) ) Publicacion de
Crear perfiles activos en 3 contenido visual
redes sociales que tenga Crear una (fotos, videos,
contenido especializado  jgentidad visual reels)
Iniciar y en trajes a medida, se coherente, _ _
consolidar la efectuara en 1 afio. generar Tutoriales de estilo  Instagram,
o . Facebook,
presencia digital ) . contenido TikTok
de laempresa  Publicarunminimode 2 ¢onstante, formar o
veces manteniendo una  ;na comunidad Historias y
identidad visual en todas digital publicaciones
las plataformas en un semanales
lapso de 6 meses.
Creacion de
Aumentar ventas en un Campanias de catalogos
70%, que seran enfocadas anuncios interactivos
en los trajes y tendrduna  segmentados, Promociones en WhatsApp
duracion de 1 afio promociones diferentes Business,
Incrementar las .
digitales, uso de plataformas Instagram
ventas . . .
Aumentar el promedio de catalogos Shopping,
compra digital un 70% digitales y Integracion de Facebook Ads
implementando ofertas en WhatsApp boton de contacto
redes sociales duracion 6 Business directo
meses
o i
Mejorar la Aumentar 70% clientes . Publicaciones con
A nuevos desde redes Colaboraciones .
participacion de . : . influencers. Instagram,
sociales asociadas a con influencers,
mercado a 100% desd ¢ 3 Facebook,
través del compras 19970 desce SOTIE0s y Campafias de TikTok
- redes sociales, en un plazo publicidad sorteos o
alcance digital de 1 af :
€lano promociones
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alcanzar una tasa del 20%
crecimiento mensual en

. . Publicidad
seguidores en redes, asi
. > segmentada por
incrementando el nUmero S
- ubicacion
de visitas, en un plazo de
5 meses
Publicaciones
Lograr una tasa de Estrategiade  semanales con tips
retencion del 60% contenidos .
Fortalecer la . i Entrevistas o
e combinando con un educativos y . . Instagram,
fidelizacion de 0 o testimonios de
) engagement de un 40% en  aspiracionales, . Facebook
clientes actuales . N clientes
redes sociales en 1 afio enfocados en Videos de
lazo estilo y elegancia h
P Y €18 transformacion del
traje
WhatsApp
Business con
., mensajes
Desarrollar una Implementar atencion Uso de canales automatizados
atencion activa 6 dias a lasemana  de mensajeriay WhatsApp,
efectiva al con un promedio menor a  automatizacion Integracion de chat ~ Messenger,
cliente en 1 hora de respuesta, plazo  de respuestas en redes sociales Instagram
medios digitales de 6 meses frecuentes o
Capacitacion del
personal en
atencion digital
Tabla 6
Cronograma
Actividad Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre

Publicacién de
contenido visual
(fotos, videos,
reels)

Tutoriales de
estilo

Historias y
publicaciones
semanales

Creacion de
catalogos
interactivos

Promociones en
diferentes
plataformas
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Integracién de
botén de contacto
directo

Publicaciones con
influencers.

Camparias de
sorteos o
promociones

Publicidad
segmentada por
ubicacion

Publicaciones
semanales con
tips

Entrevistas o
testimonios de
clientes

Videos de
transformacion
del traje

WhatsApp
Business con
mensajes
automatizados

Integracién de
chat en redes
sociales

Capacitacion del
personal en
atencion digital

Tabla 7
Presupuesto
Actividad Unidad VVolumen anual Pfec".’ Sub
unitario total
P_ubllcacmn de_contenldo publicaci6n 50 20 1000
visual (fotos, videos, reels)
Tutoriales de estilo publicacién 20 15 300
Historias y publicaciones publicaci6n 250 10 2500
semanales
Creacion de catalogos publicacion 1 20 20

interactivos
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Promociones en diferentes

plataformas publicacién 2 6 12
(I:r(l)tﬁgﬁgig?rg;gotén de publicacion 1 25 25
Fn‘#f’llc:f;‘r’sr.‘es con publicaci6n 4 200 800
gr"‘(‘)mir:gz gse sorteos o publicacién 3 150 450
Egﬂ;ﬁ:gﬁd segmentadapor b icacion 10 25 250
Eg:lgi(;asciones semanales publicacién 48 15 720
ENUEVISIAS 0 fesimONios  publicacion 12 20 240
zi/eildfr(;?ede transformacion publicacion 5 15 75
mencaisoautomatizados S 288 g 1440
Integracic_’m de chat en dias 988 6 178
redes sociales

g::p;?ecri]tcai%ir?réicé?:apl)ersonal capacitacion 4 200 800
TOTAL 10360

Tomando en cuenta los resultados financieros del Gltimo afio y la ausencia actual
de presencia digital, se proyecta que la implementacion integral de las estrategias de
migracion al eCommerce permitird un crecimiento significativo en la rentabilidad de “El
Nuevo Almacén”. Segun los objetivos definidos en el anélisis del entorno digital, se
estima un incremento de aproximadamente de 14.874,11 en las ventas durante el primer
afio de ejecucion, como resultado de la incorporacion de canales digitales como
Instagram, Facebook, TikTok y WhatsApp Business, junto con campafias de anuncios
segmentados, catalogos digitales y atencion personalizada. Este aumento proyectado se
basa en la optimizacion de procesos de venta, expansion del alcance de mercado,
personalizacion de la oferta y mejora en la fidelizacion de clientes, lo cual se espera que
eleve las utilidades netas respecto al periodo anterior, consolidando asi la sostenibilidad

financiera de la empresa en el nuevo entorno competitivo digital.
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4.3. Seleccién de Canales Digitales

Para asegurar una transicion exitosa al comercio electrénico y maximizar el impacto
de la estrategia de diferenciacion en redes sociales, se ha definido una seleccion
estratégica de canales digitales que responden a las caracteristicas del mercado objetivo
y al perfil del cliente de “El Nuevo Almacén”. Estos canales no solo facilitaran la
exposicion de los productos, sino que también permitiran una atencion personalizada,

fortaleciendo la relacion con los clientes y potenciando las ventas.

Instagram sera el canal principal para la construccion de marca y presentacion
visual de los productos. Su enfoque en contenido visual permite mostrar con elegancia
los detalles de confeccion, estilos personalizados y tendencias de moda. Ademas, se
utilizaran herramientas como Instagram Shopping, Reels y Lives para generar interaccion

directa, demostraciones de productos y compras inmediatas.

Facebook complementara la estrategia como una plataforma de alcance méas amplio
y de contacto cercano. Permitird publicar catdlogos completos, segmentar audiencias
mediante camparfias publicitarias, y mantener comunicacion activa mediante Messenger.
Su base de usuarios en diferentes rangos de edad lo convierte en un canal clave para

conectar con clientes tradicionales y nuevos publicos.

WhatsApp Business serd el canal de atencion directa y cierre de ventas
personalizado. A través de catalogos interactivos, respuestas automatizadas, seguimiento
de pedidos y asesorias uno a uno, se garantizara una experiencia fluida y cercana que

reproduce la atencion boutique de la tienda fisica en el entorno digital.

Adicionalmente, TikTok se utilizara para conectar con audiencias méas jovenes y
dindmicas mediante contenido creativo, tips de moda masculina, detras de camaras del
proceso de confeccidn y desafios de estilo. Esta plataforma ayudara a viralizar la marca

y posicionarla en tendencias actuales.
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CONCLUSIONES

Las conclusiones del Capitulo 1 establecen la importancia critica de la
planificacion estratégica, el comercio electronico y el marketing digital para “El Nuevo
Almacén”. La planificacion estratégica se presenta como un proceso vital que permite a
las empresas definir sus objetivos y facilitar su adaptacion a un entorno de mercado
cambiante. Esta capacidad de adaptacion es especialmente esencial para “El Nuevo
Almacén”, que, tras un diagnostico que revela la necesidad de modernizacion, debe

abrazar estrategias que le permitan navegar por la transformacion digital.

El comercio electrdonico es destacado no solo como una herramienta para realizar
ventas en linea, sino como un elemento clave para que las pequefias y medianas empresas
puedan expandir su alcance fuera de las limitaciones geograficas. Este modelo de negocio
ofrece la oportunidad de establecer conexiones més significativas con los clientes,
promoviendo la creacion de relaciones a largo plazo. A pesar de que "El Nuevo Almacén”
ha sido exitoso en el modelo tradicional, la falta de presencia digital limita su crecimiento
y competitividad. La tendencia creciente hacia el comercio electronico, impulsada por las
preferencias de los consumidores que buscan conveniencia y personalizacion, resalta la
urgencia de que la empresa adapte sus operaciones a un modelo hibrido que combine la
experiencia fisica con el acceso digital.

En términos de marketing digital, se concluye que este enfoque es fundamental
para atraer, retener y fidelizar clientes en el contexto actual. Las herramientas digitales,
como las redes sociales y el marketing de contenidos, juegan un papel crucial al no solo
aumentar la visibilidad de la empresa, sino también al conectar de manera efectiva con
un publico que espera interacciones mas dinamicas y personalizadas. La capacidad de "El
Nuevo Almacén" para crear contenido relevante y mantener una presencia activa en

plataformas digitales sera determinante para fortalecer la relacion con su clientela.

El analisis realizado sugiere que la implementacion de una estrategia digital
multicanal es no solo deseable, sino urgente, para que "EIl Nuevo Almacén” modernice su
experiencia de compra y asegure su competitividad en un mercado en constante
evolucion. La conclusion integral que se deriva de este capitulo es que existe una
aceptacion significativa de los consumidores hacia un modelo de comercio electrénico en

la sastreria, lo que impone la responsabilidad a la empresa de construir una estrategia que
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combine lo mejor de la atencion personalizada en tienda con la comodidad que ofrece el
acceso en linea. A medida que "El Nuevo Almacén" avance en este camino, se volvera
cada vez méas esencial medir la satisfaccion del cliente y ajustar la estrategia
continuamente para alinearse con las expectativas cambiantes del mercado. En resumen,
la modernizacion digital es una necesidad ineludible que contribuira al crecimiento y

sostenibilidad a largo plazo de “El Nuevo Almacén”.

Las conclusiones del Capitulo 2 enfatizan la necesidad de un diagnostico
empresarial integral para "EI Nuevo Almacén”, que ha revelado puntos criticos y
oportunidades de mejora en el contexto actual del mercado. El analisis interno, a traves
de la matriz FODA, ha permitido identificar las fortalezas de la empresa, como su
trayectoria y la lealtad de su clientela, asi como sus debilidades en términos de la falta de
presencia digital y una estrategia de marketing adecuada. Estos hallazgos sugieren que,
si bien "El Nuevo Almacén" tiene un legado sélido, su modelo de negocio tradicional
presenta limitaciones que impiden aprovechar el potencial del comercio electronico y las

nuevas tendencias de consumo.

El anélisis externo, realizado mediante la herramienta PESTEL y las Cinco
Fuerzas de Porter, ha proporcionado una vision clara del entorno competitivo y las
tendencias macroecondmicas que afectan a "El Nuevo Almacén”. Se ha evidenciado que
la creciente digitalizacion y el aumento de la competencia en linea son factores que
podrian amenazar la posicion de la empresa si no se adoptan medidas proactivas. La
evolucion en las preferencias de los consumidores hacia un acceso mas facil y comodo a

productos y servicios ha dejado en claro que el comercio tradicional ya no es suficiente.

La identificacion de oportunidades para implementar una estrategia de marketing
digital multicanal se presenta como una respuesta necesaria a estas dindmicas del
mercado. Los resultados de la encuesta a clientes actuales indican una clara disposicion
hacia la compra en linea y un enfoque hibrido de atencion al cliente, lo que refuerza la
idea de que "EIl Nuevo Almacen" debe adaptarse. La combinacion de los puntos fuertes
de la empresa y las oportunidades del entorno digital puede ser vital para su crecimiento

y sostenibilidad a largo plazo.

De manera integral, el capitulo concluye que es esencial que "EI Nuevo Almacén”

aborde sus debilidades y capitalice sus fortalezas para modernizarse. La necesidad de una
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estrategia digital clara se hace urgente, ya que el entorno competitivo y las expectativas
de los consumidores estdn cambiando répidamente. Por tanto, una adecuada
implementacién de herramientas de comercio electronico y marketing digital permitira
no solo mejorar la experiencia de compra, sino también posicionar a la empresa de manera
competitiva en el mercado. El diagnostico realizado en este capitulo respalda la urgencia
de la accion, pues el futuro de "El Nuevo Almacén" depende de su capacidad para
adaptarse y evolucionar en el marco del comercio digital.

Las conclusiones del Capitulo 3 resaltan la importancia de definir con claridad la
mision y vision de "El Nuevo Almacén”, asi como el establecimiento de objetivos
estratégicos que orienten su proceso de modernizacion y adaptacion al entorno digital. La
mision, centrada en ofrecer experiencias exclusivas en la confeccion de trajes a medida,
resalta el compromiso de la empresa con la calidad y la atencion personalizada. Este
enfoque debe mantenerse y reforzarse a medida que la empresa adopte nuevas estrategias
digitales, garantizando que la esencia de la marca se preserve en todos los canales de

venta.

La vision delineada para "El Nuevo Almacén"” busca ser reconocida como la
principal sastreria a medida en Cuenca, integrando innovacion y tradicion. Este objetivo
ofrece un marco motivador que guiara a la empresa en su transicién hacia un modelo de
negocio hibrido, donde las ventas en linea complementen la atencion presencial. El tipo
de vision planteada permite alinear las acciones de marketing digital y la interaccién con
los clientes en el &mbito digital con los valores fundamentales de la empresa.

La identificacion y el desarrollo de objetivos estratégicos en diferentes
dimensiones —aprendizaje y crecimiento, procesos internos, clientes y financiera— son
fundamentales para asegurar un crecimiento sostenible. En la dimension de clientes, se
destaca la necesidad de reforzar la atencion omnicanal, ofreciendo soporte a través de
multiples plataformas y asegurando que la experiencia del cliente sea consistente y
satisfactoria, independientemente del canal utilizado. Al mismo tiempo, la dimension
financiera enfatiza la importancia de diversificar ingresos y maximizar utilidades a través

de estrategias de marketing digital bien definidas.

El analisis de la situacion actual y del entorno competitivo ha permitido detectar

las &reas criticas que deben abordarse, utilizando herramientas como el analisis FODA y
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las estrategias de Michael Porter para definir un enfoque competitivo claro. Este enfoque
centrado en la diferenciacion basada en las redes sociales y la personalizacion de la
experiencia del cliente permitira a "EI Nuevo Almacén" destacar en un mercado cada vez

mas saturado.

Finalmente, la conclusion integral de este capitulo establece que la consolidacion
de una estrategia competitiva y de marketing digital es crucial para "El Nuevo Almacén™.
La implementacion de estas estrategias no solo busca atraer y retener a los clientes, sino
que también asegura que la empresa pueda competir efectivamente en un mercado global
y digitalizado. La claridad en la misién y visién, junto con objetivos bien definidos, sera
esencial para guiar a "El Nuevo Almacén" en su camino hacia la modernizacion y el éxito

continuo.

Las conclusiones del Capitulo 4 se centran en la necesidad y la urgencia de que
"El Nuevo Almacén” implemente una estrategia de marketing digital multicanal para
adaptarse a las nuevas realidades del mercado. Se ha identificado que la ausencia de
presencia digital y herramientas de comercio electrénico representa una limitacion
significativa para el crecimiento y la competitividad de la empresa. La falta de un sitio
web y redes sociales activas ha dejado a "El Nuevo Almacén” en desventaja frente a las
expectativas de los consumidores modernos, que buscan comodidad, informacién y

opciones de personalizacion en su experiencia de compra.

A través del anélisis del entorno digital, se concluye que hay una aceptacion
creciente del modelo de comercio electronico por parte de la clientela actual, lo que
subraya la necesidad de adoptar un enfoque hibrido que combine la atencién fisica con la
digital. Las encuestas indican que los consumidores valoran la posibilidad de interactuar
con la marca en multiples canales, y estan abiertos a realizar compras en linea si se les
ofrecen herramientas adecuadas que imiten la experiencia fisica de compra. Esto resalta
la importancia de desarrollar perfiles activos en varias redes sociales, generando

contenido especializado y ofreciendo interacciones significativas con los clientes.

La definicién de objetivos estratégicos claros, como iniciar y consolidar la
presencia digital de la empresa y aumentar las ventas a traves de camparias de marketing

digital, resulta crucial. Al establecer indicadores especificos que midan el progreso de
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estos objetivos, "EI Nuevo Almacén™ podra realizar un seguimiento efectivo de su

evolucion y efectividad en el entorno digital.

Ademas, la implementacion de soporte y comunicacion a través de canales como
Instagram, Facebook y WhatsApp, y el disefio de un programa de fidelizacion digital son
estrategias recomendadas para mejorar la relacion con los clientes y aumentar la lealtad.
Estas estrategias permitiran a la empresa maximizar su capacidad de interaccion y

respuesta con sus consumidores, asegurando que se sientan valorados y atendidos.

El capitulo concluye que la transicidn hacia una estrategia de marketing digital no
solo mejorara la visibilidad de "EI Nuevo Almacén", sino que también potenciara su
capacidad para competir en un mercado cada vez mas dinamico y digitalizado. La
adecuada implementacion de las recomendaciones sera clave para consolidar su presencia
en el entorno online, atraer nuevos clientes y retener a los existentes, fomentando al
mismo tiempo un crecimiento solido y sostenible en el futuro. Por tanto, la urgencia de
adoptar un enfoque digital se reafirma como un paso decisivo para la evolucion y el éxito

continuo de la empresa

Las conclusiones del Capitulo 4 se centran en la necesidad y la urgencia de que
"El Nuevo Almacén" implemente una estrategia de marketing digital multicanal para
adaptarse a las nuevas realidades del mercado. Se ha identificado que la ausencia de
presencia digital y herramientas de comercio electrénico representa una limitacion
significativa para el crecimiento y la competitividad de la empresa. La falta de un sitio
web y redes sociales activas ha dejado a "El Nuevo Almacén™ en desventaja frente a las
expectativas de los consumidores modernos, que buscan comodidad, informacion y

opciones de personalizacion en su experiencia de compra.

A través del anélisis del entorno digital, se concluye que hay una aceptacion
creciente del modelo de comercio electronico por parte de la clientela actual, lo que
subraya la necesidad de adoptar un enfoque hibrido que combine la atencién fisica con la
digital. Las encuestas indican que los consumidores valoran la posibilidad de interactuar
con la marca en multiples canales y estan abiertos a realizar compras en linea si se les
ofrecen herramientas adecuadas que imiten la experiencia fisica de compra. Esto resalta
la importancia de desarrollar perfiles activos en varias redes sociales, generando

contenido especializado y ofreciendo interacciones significativas con los clientes.
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La definicidn de objetivos estratégicos claros, como iniciar y consolidar la
presencia digital de la empresa y aumentar las ventas a través de camparias de marketing
digital, resulta crucial. Al establecer indicadores especificos que midan el progreso de
estos objetivos, "EI Nuevo Almacén™ podra realizar un seguimiento efectivo de su

evolucion y efectividad en el entorno digital.

Ademas, se espera que esta implementacion lleve a un aumento significativo en
los ingresos financieros, proyectandose un crecimiento del 80% en comparacion con el
periodo anterior. La inversion inicial para establecer esta presencia digital sera unica, lo
que significa que los costos asociados se realizaran al inicio del proceso. Sin embargo, se
anticipa que el retorno de esta inversion serd anual y sostenido durante al menos los
préximos cinco afos, asegurando asi una trayectoria de crecimiento sostenible y rentable

para la empresa.

La implementacién de soporte y comunicacion a través de canales como
Instagram, Facebook y WhatsApp, y el disefio de un programa de fidelizacion digital son
estrategias recomendadas para mejorar la relacion con los clientes y aumentar la lealtad.
Estas estrategias permitiran a la empresa maximizar su capacidad de interacciéon y

respuesta con sus consumidores, asegurando que se sientan valorados y atendidos.

El capitulo concluye que la transicion hacia una estrategia de marketing digital no
solo mejoraré la visibilidad de "EI Nuevo Almacén", sino que también potenciara su
capacidad para competir en un mercado cada vez mas dinamico y digitalizado. La
adecuada implementacion de las recomendaciones sera clave para consolidar su presencia
en el entorno online, atraer nuevos clientes y retener a los existentes, fomentando al
mismo tiempo un crecimiento sélido y sostenible en el futuro. Por tanto, la urgencia de
adoptar un enfoque digital se reafirma como un paso decisivo para la evolucion y el éxito

continuo de la empresa.
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RECOMENDACIONES

Desarrollo de Presencia Digital Activa: Se recomienda a "ElI Nuevo Almacén”
crear y mantener perfiles activos en al menos tres plataformas de redes sociales
(Instagram, Facebook y TikTok) para interactuar con su audiencia, promocionar sus

productos y construir una comunidad en linea de clientes leales.

Implementacion de Estrategias de Contenido: Es crucial desarrollar una estrategia
de marketing de contenidos que incluya catalogos digitales, videos de asesoria, Yy
publicaciones que resalten la calidad y exclusividad de sus productos. Esto no solo atraera

a nuevos clientes, sino que también mejorara la fidelizacion de los clientes existentes.

Capacitacion del Personal en Atencion Digital: Se sugiere capacitar al personal en
herramientas digitales y atencion al cliente en linea, asegurando que estén habilitados para
responder de manera efectiva y rapida a las consultas y necesidades de los consumidores

en el entorno digital.

Estrategias de Publicidad Segmentada: Se recomienda implementar campafias de
marketing digital segmentadas que se centren en el perfil del cliente objetivo y su
ubicacion geogréafica. Estas campafias pueden incluir anuncios en redes sociales,

promociones y sorteos que generen interaccion y atraccion hacia la tienda.

Integracion de Canal de Venta eCommerce: Es fundamental establecer una
plataforma de eCommerce que permita a los clientes realizar compras en linea de manera
cémoda y segura, facilitando la integracion con las redes sociales para generar un canal

de ventas directo y eficiente.

Monitoreo y Andlisis de Resultados: Se debe implementar un sistema de analisis
y monitoreo constante de las métricas de rendimiento para evaluar la efectividad de las
estrategias digitales, adaptandose en funcion de los resultados obtenidos y las tendencias

del mercado.
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Fomento de Relaciones Duraderas con Clientes: Se recomienda desarrollar
programas de fidelizacion y atencion personalizada que permitan mantener una relacion
cercana con los clientes, potenciando la experiencia de compra y asegurando su

satisfaccion a través de un servicio al cliente de alta calidad.

Adaptacion Continua a las Nuevas Tendencias: Por Gltimo, se aconseja estar al
tanto de las tendencias del comercio electronico y del marketing digital, llevando a cabo
ajustes periodicos en la estrategia que permitan mantener la competitividad en un entorno

en constante evolucion.
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