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RESUMEN

El trabajo investigativo tuvo como objetivo general ejecutar un analisis estratégico que
determine los factores internos y externos que intervienen en las ventas del Comercial
Danielito Mayorista, de la ciudad de Tena, para el disefio de una propuesta de plan de
marketing. Para el analisis estratégico se empled el enfoque PEST y la matriz FODA para
identificar los factores que inciden de manera positiva y negativa en el entorno de la
empresa. La investigacion tuvo un enfoque cualitativo y cuantitativo y empled la
investigacion bibliogréafica, descriptiva y de campo. Se realiz6 una encuesta a una muestra
de 378 habitantes de la ciudad de Tena, con un cuestionario cerrado de 13 preguntas
divididas en tres secciones y una entrevista a la propietaria de la empresa. Entre los
resultados mas relevantes se establecié que entre los factores mas relevantes al momento
de tomar una decisién de compra se encuentran el precio y la calidad. Los medios de
informaciéon mas empleados son las redes sociales y paginas web, mientras que la
plataforma digital mas usada es Facebook. EIl costo de la implementacion del plan de
Marketing disefiado es de US$2.769,00 y se implementara en un periodo de seis meses,
segun el cronograma propuesto.

Palabras Clave: Plan de Marketing, Estrategias, Ventas, Posicionamiento, Productos
Consumo Masivo
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ABSTRACT

The general objective of the investigative work was to carry out a strategic analysis to
determine the internal and external factors that interpose in the sales of Comercial
Danielito Mayorista, in the city of Tena, for the design of a marketing plan proposal. For
the strategic analysis, the PEST approach and the SWOT matrix were used to identify the
factors that positively and negatively affect the work environment in the company. The
research had a qualitative and quantitative approach and used bibliographic, descriptive
and field research. A survey was conducted with a sample of 378 inhabitants of the city
of Tena, with a closed questionnaire of 13 questions divided into three sections and an
interview with the owner of the company. Among the most relevant results, it was
established that among the most relevant factors when making a purchase decision are
price and quality. The most used information media are social networks and web pages,
while the most used digital platform is Facebook. The implementation cost of the
designed Marketing plan is US $ 2,769.00 and it will be implemented in a period of six
months, according to the proposed schedule.

Keywords: Marketing Plan, Strategies, Sales, Positioning, Mass Consumption Products.

Reviewed by:

BEd. Yefferson Intriago Burgos
ID. 1313123976
Teacher of English Center of IST Tena.
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B. FUNDAMENTACION DEL TEMA

2.1 Necesidad

Las empresas comerciales de todo el mundo se enfrentan a la imperiosa necesidad
de elevar constantemente su ventaja competitiva, debido al proceso de globalizacién que
exige innovaciones constantes para poder subsistir en los mercados. Surge entonces, la
necesidad de identificar, seleccionar y aplicar un plan de marketing que permita elevar el

nivel de ventas, y el posicionamiento en el mercado.

Comercial Danielito, inicia sus actividades comerciales en la ciudad de Tena,
capital de la provincia de Napo en el afio 2004; como un centro de comercializacion de
productos de consumo masivo al por mayor y menor En el afio 2020, con el afan de
expandirse 'y mejorar su participacion en el mercado se crea la Sucursal Comercial
Danielito Mayorista como se inscribe en el Registro Unico de Contribuyentes que lo
autoriza para la venta al por mayor y menor de productos en tiendas en los que
predominan productos alimenticios, bebidas, productos de primera necesidad y otros
productos . Su local principal se ubica en la calle Av. 15 de noviembre y Manuel Maria
Rosales frente a la Coca-Cola Sucursal Tena, en el corazon comercial del &rea urbana de

la ciudad.

En el transcurso de sus afios de actividad economica, la empresa se ha mantenido
en el mercado local realizando sus actividades de manera empirica, pero en la actualidad
han surgidos cambios considerables como las innovaciones informéticas y tecnologicas,
la constante creciente de la competencia, la falta de relacion con los clientes y la crisis
econdémica. Por lo que se crea la sucursal Comercial Danielito Mayorista para satisfacer
a una demanda de pequefios comerciantes y clientes finales que requieren surtir sus
negocios con productos en la modalidad de mayoreo. Por lo antes expuesto, es necesario
gue Comercial Danielito Mayorista cuente con un Plan de Marketing, para que de esta
manera cumpla con los objetivos trazados, y logre un mejor posicionamiento y

participacion en el mercado.



2.2 Actualidad

La actualidad del tema se relaciona con los esfuerzos del pais de fortalecer la matriz
productiva para impulsar el crecimiento econémico del pais, reduciendo la dependencia

del petréleo como Unico generador de ingresos.

Por otro lado, el Plan Nacional de Desarrollo “Toda una Vida” (2017-2021)
impulsado por el Gobierno Nacional, en su quinto objetivo propone “Impulsar las
productividad y competitividad para el crecimiento econdémico sostenible de manera
redistributiva y solidaria a partir del cambio de la matriz productiva” (Secretaria Nacional

de Planificacion y Desarrollo , 2017).

Los grandes avances en el mercado global y la tecnologia han provocado que
muchas de las antiguas formas de venta hayan quedado obsoletas. EIl auge del uso del
internet y la navegacion virtual hicieron que varios aspectos den un giro completamente
innovador. Uno de estos aspectos es el Marketing, que segun los criterios de Djelic y
Quack. (2013) enfrentan a las empresas a nuevos desafios que serian casi imposibles de
alcanzar si las empresas no se proyectan hacia una transformacion completa hacia lo

digital.

Varios autores, entre los que se destacan (Schwertner: Laudon y Laudon: Matt,
Hess y Benlian: Westerman y Bonnet, 2017: 2004: 2015: 2015) sostienen que la
transformacion digital permite que las organizaciones se reinventen empleando la
tecnologia digital como instrumento para mejorar el desempefio de la organizacion y de

quienes la conforman.

Por lo tanto, la transformacion digital de una organizacion, consiste en el empleo
de la tecnologia y sus avances para platear nuevas estrategias comerciales, modelos,
operaciones, productos y cambiar los enfoques de marketing, la filosofia, metas y
objetivos empresariales. Esto implica un proceso completo e integral durante todo el

proceso comercial y cada una de sus fases: inicio, ejecucion y evaluacion del negocio.



El Marketing que ha sido considerado tradicionalmente como el arte de vender,
amplia ahora las posibilidades para que las empresas puedan conocer cOmo y qué es lo
que debe venderse. Con el empleo del Marketing digital, la aplicacion de estrategias
cambia la forma y los medios en los que se aplican, por lo que todas las técnicas conocidas

en el mundo offline son traducidas y replicadas al nuevo mundo online.

En el campo digital se presentan nuevas herramientas que se renuevan y actualizan
de manera constante y continua. Dia a dia surgen nuevas redes que permiten medir y
evaluar las estrategias empleadas por la empresa. Se pueden diferencia dos categorias:
La primera basada en la web 1.0 que no presenta mayores diferencias con el uso de
medios tradicionales, entre sus principales limitaciones se encuentra la dificultad de
comunicacion y exposicion de los usuarios. Unicamente la empresa mantiene el control

sobre lo que publica de si misma.

La segunda categoria tiene como base la web 2.0, en la cual nace la pericia de
compartir informacion facilmente gracias a las redes sociales y a las nuevas tecnologias
de informacion que permiten el intercambio casi instantaneo de piezas que antes eran
imposibles, como videos, gréafica, etc. En esta categoria el internet se emplea solo como
un medio para buscar informacion y se mantiene una relacion de comunicacion bilateral

constante y feedback con usuarios en diferentes ubicaciones geogréficas.

Es por ello que una estrategia digital debe incluir todos los espacios notables en
donde el target interactle, buscando influenciar opiniones y opinadores, para mejorar los
resultados de los motores de blsqueda, y analizar la informacién que estos medios
provean para optimizar el rendimiento de las acciones tomadas, ya que el marketing
digital es el conjunto de disefio, creatividad, rentabilidad y analisis buscando siempre un

ROI (Retorno de Inversion).

No obstante, muchas de las empresas surgen de manera empirica y por ende carecen
de estudios técnicos que permitan un desarrollo adecuado e incursién en el mercado, por
lo que la investigacidn permitird que la empresa mantenga una ventaja competitiva que

mejore su posicion y participacion en el mercado.



2.3  Importancia

El tema es importante porque sustenta un proyecto tedrico y practico que permite
contribuir a que los emprendimientos locales cuenten con estrategias que permitan
mejorar sus procesos de distribucién y ventas para enfrentar a la competencia directa e
indirecta, que ha introducido al mercado productos que presentan similares
caracteristicas.

La propuesta de determinar los factores internos y externos del Comercial
Danielito Mayorista, de la ciudad de Tena, empleando un andlisis estratégico para el
disefio de un plan de marketing, es muy importante ya que es un componente que se
efectuard en lo posterior dentro de la misma, con esto se busca hallar las insolvencias de
acuerdo a su entorno con el proposito de posicionarse en el mercado, provocando mayor

impacto el cual genere un aporte a la economia local.

Puesto que las empresas estan concurrentes en las principales actividades
econdmicas de nuestro pais, el (INEC, 2019) indica que, de acuerdo al tamafio de las
empresas inscritas en el 2019: el 90,89 % son microempresas, la pequefia empresa son el

7,00 %, de esta manera aporta al pais un mayor nimero de ingreso econémico.

2.4 Presentacion del problema profesional a responder.

Con el transcurso de los afios el pais ha enfrentado una progresiva situacion de
desempleo y subempleo, a raiz de la crisis a nivel global debido al coronavirus la
economia decayo significativamente, segun la encuesta nacional del periodo marzo 2019
a septiembre 2020 (INEC, 2020), existe aumento en la tasa de desempleo de 13,30%
registrado hasta junio 2020, pero conforme a la reactivacion econémica hasta octubre

2020 se dio una disminucion y la tasa de desempleo alcanzdé el 6,60% a nivel nacional.

La tasa de empleo adecuado también registr6 una mejora, ya que se ubico en
32,10% el mes pasado. En junio de este afio, la tasa de empleo adecuado fue de apenas el
16,70%. De cada 100 plazas de trabajo 92 son generadas por el sector privado, y 8 plazas
son generadas por el sector publico, el 48,60% de personas con empleo se encuentran en

el sector informal de la economia, estas personas son las que trabajan en empresas



privadas (unidad encargadas de la produccién de bienes y servicios). El crecimiento de
empleo adecuado responde enteramente a la generacion de nuevos puestos de trabajo en

el sector privado a diferencia del sector publico.

La comercializacién de productos de primera necesidad y de consumo para el
hogar al por mayor y menor del Comercial Danielito Mayorista, se los ha ofertado en el
sector urbano de la ciudad de Tena, de manera tradicional, pues necesita de un plan
estratégico de marketing para su comercializacion, con estos antecedentes se presenta la
necesidad de desarrollar estrategias mercado desarrollando cada una de las fases del
analisis estratégico que sustentara el disefio de un plan de marketing con el fin de

posicionar la empresa en el mercado.

De alli nace la formulacién ;Se conseguira a través de un analisis estratégico,
determinar los factores internos y externos del Comercial Danielito Mayorista, de la
ciudad de Tena, con cuyos datos se pueda disefiar un plan de marketing? y se relaciona

con los siguientes parametros:
Campo: Administracion.
Area: Marketing
Aspecto: Negocio
Sector: Comercio

2.5 Delimitacion

2.5.1 Delimitacién Espacial

El Trabajo de Integracion Curricular se desarroll6 en la ciudad de Tena, provincia

de Napo.

2.5.2 Delimitacion Temporal

El Trabajo de Integracion Curricular se efectud en el periodo académico noviembre
2020 — abril 2021.



2.5.3 Unidades de Observacion

Las unidades de observacion que se consideraron para este trabajo, son los

habitantes de la parroguia urbana Tena, cantdn Tena, provincia de Napo.

2.6 Beneficiarios

2.6.1 Directos

e Propietario y personal de la Empresa

e Distribuidores

2.6.2 Indirectos

e Clientes



3.1

3.2

C. OBJETIVOS

Objetivo General

Ejecutar un andlisis estratégico que determine los factores internos y externos que
intervienen en las ventas del Comercial Danielito Mayorista, de la ciudad de Tena,
para el disefio de una propuesta de plan de marketing.

Objetivos Especificos

Realizar un andlisis estratégico que determine los factores que intervienen en las

ventas del Comercial Danielito Mayorista, de la ciudad de Tena.

Determinar los factores internos y externos que intervienen en las ventas del

Comercial Danielito Mayorista, de la ciudad de Tena.

Disefiar una propuesta de plan de marketing para el Comercial Danielito
Mayorista, de la ciudad de Tena.



D. ASIGNATURAS INTEGRADORAS

Para la elaboracion del Trabajo de Integracion Curricular se consideraron como
Asignaturas Integradoras aquellas que han formado parte de la malla curricular de la
carrera de Administracion. Estas se desarrollan en torno a conceptos y teorias que
abordan varias areas de conocimiento para ponerlas en practica en proyectos reales que

contribuyan al desarrollo econdémico del cantdn, la provinciay el pais.

Cuadro 1 Asignaturas Integradoras

Asignatura Aplicacion Aplicacion Resultados de
Directa Indirecta Aprendizaje
Metodologia de Investigacion X Formular la solucién de

problemas de  indole
administrativo  aplicando
metodologias y técnicas de
investigacion.

Investigacion de Mercado X Identificar el contexto de la
organizacién utilizando
herramientas
administrativas, para el
correcto desempefio del
area departamental.

Planificacion Estratégica X Disefar la estructura de la
organizacién mediante el
andlisis de los factores del
entorno empresarial que
influyen en la formulacion
de estrategias.

Métodos Estadisticos X Aplicar métodos analiticos
y estadisticos e interpretar
sus resultados para una
eficaz toma de decisiones
en el contexto de la
empresa.

Comercio Electrénico X Emprender y evaluar ideas
de negocios que promuevan
la productividad y
contribuyan al crecimiento
eficaz de la empresa,
gjerciendo las actividades
con liderazgo y
compromiso ético

Fuente: Silabos de la carrera de Administracion (2021)
Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes



E. FUNDAMENTACION TEORICA

El Desarrollo de la fundamentacion Tedrica se desarrolla de acuerdo a la

jerarquizacion de variables que se presenta en la figura 1

Figura 1 Jerarquizacion de Variables
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Fuente: Proyecto de Investigacion
Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes (2021)

5.1 Analisis Estratégico

El andlisis estratégico lleva a cabo una serie de procesos para investigar el entorno
del negocio dentro del cual opera una organizacién y a su vez un estudio del mismo, con
el fin de desarrollar estrategias que permitan la toma de decisiones para cumplir con los

objetivos planteados.

El esquema de (Forrester. 1.W., 1972), refleja que la actividad méas destacada que

realiza una empresa es la toma de decisiones.



El esquema contempla que para la toma de una adecuado y correcta decision las fases
son: la informacion, decision y accion. En la primera fase existe la necesidad de obtener

la méxima informacién para una correcta toma de decisiones.

Figura 2 Fases de la Toma de Decisiones

Informacion

Accidn Decisidon

Fuente: Forrester (1972)
Elaborado por: Sandra Maritza Sdnchez Cifuentes

En el siguiente esquema basico se describe las etapas del Desarrollo Estratégico,

en el cual se contempla al Analisis Estratégico como la primera de todas ellas.

Figura 3 Etapas del Control Estratégico

Analisis Desarrollo Control
Estratégico  Estratégico  Estratégico
( h 4 )

Definicion de

Analisis Externo Objetivos
: Ol peldades

Andlisis Interno Implementacién de

Estrategias
\ J \_ J

Fuente: Forrester (1972)
Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes
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5.1.1 Direccién Estratégica

La direccion estratégica es el procedimiento a través del cual las organizaciones
analizan y aprenden de sus entornos interno y externo, dictan la direccién estratégica,
crean estrategias destinadas a la consecucion de objetivos establecidos y ejecutan dichas
estrategias, todo ello destinado a satisfacer las exigencias de una parte clave de la
organizacién (Arano, Espinosa, & Arroyo, 2012). En la figura 4 , se presenta el proceso
de la direccion estratégica, el cual se enfoca en las diferentes actividades necesarias que
deben realizar para llevar a cabo con éxito una estrategia empresarial (Guerras, Luis;
Navas, José ; Gilabert, Eva, 2011),.

Figura 4 Proceso de Direccion Estratégica

Analisis Externo
Mision y Disefio de Evaluaciény
Objetivos- Opciones seleccion de
dela Estratégicas estrategias Puesta enE> Control
Empresa Practica Estratégico
~|  Analisis
Interno
Orientacién Diagndstico: Estrategias Adecuacion Soporte Revision del
Basica de la Fortalezas, Corporativas y Factibilidad Organizativo, proceso de
Empresay Oportunidades, Competitivas Aceptabilidad planificacién decision
del proceso Debilidades y y estrategias estratégica
de decisién Amenazas funcionales
estratégica
1\ )\
Y |
Andlisis de Estrategias Formulacion de Implantaciéon de Estrategias

Estrategias

Fuente: Guerras y otros (2011)
Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes (2021).
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En la primera etapa, el analisis estratégico esta enfocado en el estudio de tres
elementos que determinan el espacio en el que se va a desenvolver la empresa y los ejes

sobre los cuales se construird su estrategia:

e La definicién de la misidn y objetivos de la empresa, la cual busca dar sentido y
coherencia a la actuacion en si de la empresa y su proceso.

o El analisis externo busca identificar las amenazas y oportunidades del entorno de
la empresa.

e El andlisis interno se enfoca en identificar y evaluar los factores que constituyen
las fortalezas y debilidades méas notorios de la empresa, a fin de constituir las
variables que establecen el diagnostico interno, es decir, los recursos y
capacidades que posee la empresa para que en base a ello genere y mantenga una

ventaja competitiva.

En la segunda etapa, la formulacion de estrategias es continuo del analisis
estratégico, el cual busca elegir estrategias competitivas (liderazgo, diferenciacion,
tipologias sectoriales, etc.) y estrategias corporativas (especializacion, diversificacion,
formas y métodos de crecimiento, etc.), estas estrategias se convierten en funcionales y

en base a ello se implantaran en las diferentes actividades que lleve a cabo la empresa.

En la tercera etapa, una vez establecidas las alternativas, realiza una evaluacion en
base a criterios capaces de identificar la mejor de ellas para su respectiva Implantacion
de estrategias, con el fin de elaborar un plan estratégico que recoja todos los objetivos,
decisiones y asignacion de medios adoptados anteriormente provocando que dicha
estrategia tenga éxito. Todo esto depende de lo bien estructurado que este el caminoy la
capacidad que tenga el equipo Directivo de modo que los objetivos se consigan de forma

eficaz.

Cabe recalcar que la implantacion se complementa con la Planificacion y Control
de estrategias, el cual primero se encarga de formalizar para posterior a ello revisar el
proceso de implantacién y adecuacion del mismo conforme a los cambios que se vayan
generando con respecto a las condiciones tanto internas como externas, previamente

definidas por la empresa.
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5.1.2 Herramientas de Analisis Estratégico

Las herramientas del analisis estratégico empleadas para el desarrollo del presente
trabajo investigativo se orientan al analisis den entorno interno y externo de Comercial
Danielito Mayorista. Las herramientas empleadas fueron: el analisis PEST y el analisis
FODA.

5.1.2.1 Anélisis PEST

Este tipo de andlisis constituye una herramienta muy Util para entender el
crecimiento o declinacién del mercado y consecuentemente, la posicion potencial de un
modelo de negocio. Puede considerarse una herramienta de medicion de negocios
(Bittan, 2018).

El término PEST se compone de las letras iniciales de los factores que integran este
analisis: politicos, econémicos, sociales y tecnoldgicos, los mismos que se emplean para
evaluar el entorno de un negocio o empresa. “Los elementos PEST funcionan como un
marco para analizar una situacion y es de utilidad para revisar la estrategia, posicion,
direccion de la empresa, propuesta de marketing o idea. Los factores analizados en PEST

son esencialmente externos” (Programa Gadex, 2016).

Se recomienda que el analisis PEST se realice de manera previa al analisis FODA,
el mismo que se basa en el estudio de factores internos: fortalezas y debilidades y
externos: oportunidades y amenazas. El andlisis PEST evalla el mercado; el analisis

FODA permite hacer un balance del negocio, propuesta o idea.

El enfoque PEST es una herramienta de analisis que suministra informacién para
la investigacion y contribuye para que la empresa pueda definir su entorno mediante el
andlisis de una serie de factores cuyas iniciales determinan su nombre. “Se trata de los
factores politicos, econdmicos, sociales y tecnoldgicos. En algunos casos, se han afiadido
otros dos factores: los ecoldgicos y los legales, aungue es muy comun que se integren en

alguna de las variables anteriores” (Martin, 2017).

13



Esta herramienta permitié determinar los factores externos que afectan al desarrollo
y crecimiento el mismo que ayudard a conocer los factores sujetos al entorno de la

empresa como se observa en la Figura 5.

Figura 5 Enfoque PEST

Econdmico Sociocultural
Politico Tecnologico
Enfoque
PEST

Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes (2021).

A continuacion, se resumen los factores que intervienen en este enfoque enunciados

por Cerem International Business School (2017):

e EI Factor politico: Considera todos los aspectos relacionados con la politica
gubernamental que tienen incidencia directa sobre la empresa. Hacen referencia
al grado de intervencion por parte del gobierno en el area de incidencia del
proyecto, incluyendo areas como la tributaria, la seguridad social, leyes laborales,
ambientales, restricciones o tratados comerciales existentes, asi como la

estabilidad politica. (Cerem International Business School, 2017).

e EI Factor Econémico: Este factor afecta a todas las empresas debido a su
incidencia en el orden local, zonal, nacional, internacional o global. La confianza
del consumidor y su poder adquisitivo se relacionan directamente con las etapas
de auge, recesion, estancamiento o recuperacion por la que atraviese una
economia. “Los factores econdmicos afectan el poder de compra de los clientes

potenciales y el costo del capital para las empresas”. (Alvarado, 2015).
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El Factor Social: Dentro de este factor, las tendencias sociales afectan la
demanda de los productos o servicios de la empresa y también en la forma en la
que esta Opera. ESs necesario considera aspectos como la evolucién demografica,
la movilidad social y los cambios en los estilos de vida de los clientes. Son
importantes también el nivel de educacion, los patrones culturales, la religion, las
creencias, los roles de género y los habitos de consumo que rigen en la sociedad.
Segun otros autores es necesario incluir la conciencia de la salud, la tasa de

crecimiento poblacional, distribucion de edades y enfatizar en la seguridad.

En definitiva, todas las variables sociales que pueden incidir en el negocio. Se
incluyen los aspectos culturales, la conciencia de la salud, tasa de crecimiento de
la poblacidn, distribucion de edades, nivel de educacion y un énfasis en la
seguridad, En definitiva, las tendencias sociales que puedan afectar el proyecto de
negocio (Cerem International Business School, 2017).

El Factor Tecnologico; Este es uno de los factores mas importantes en casi todas
las empresas que provienen de sectores industriales. La tecnologia y sus avances
mejoran la calidad de la produccion, reduce los tiempos y evita el desperdicio de
recursos. “Los factores tecnologicos pueden reducir las barreras de entrada, los
niveles minimos para producir eficientemente e influir en la decision de si

producimos directamente o contratamos con terceros” (Ayala & Arias, 2015).

5.1.2.2 Anélisis FODA

El andlisis FODA basa su metodologia en la evaluacion general de fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas, empleando de este modo el analisis interno y

externo para conocer la situacion real de la empresa.

“Con el analisis FODA o DAFO por sus siglas en inglés, podemos identificar los

factores enddgenos o internos (Fortalezas y Debilidades) propios de la empresa y los
factores exdgenos o externos (Oportunidades y Amenazas) que corresponden al mercado”

(Feijoo, J. 2012, pag. 53). “El analisis DAFO esta disefiado para sintetizar una amplia
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gama de informacion y ayudar a la transicion del enfoque estratégico de la empresa”.

(Ferrell & Michael, 2012, pag. 131).

5.1.2.3 Las 5 Fuerzas de Porter

El modelo de las Cinco Fuerzas de Porter es un analisis estratégico del nivel de
competencia de una organizacion o empresa dentro del sector al que pertenece. Este
modelo fue creado por Michael Porter en el afio 1979. Porter (2012) asume la existencia

de cinco fuerzas que determinan el poder competitivo de una empresa:

1. Amenaza de nuevos competidores

2. Poder de negociacion del proveedor

3. Poder de negociacion del comprador

4. Amenaza de productos o servicios sustitutos

5. Rivalidad entre los competidores existentes

La interaccion de estas cinco fuerzas depende del sector en el que la empresa o
negocio se desarrolla. “La fuerza competitiva o las fuerzas competitivas mas fuertes
determinan la rentabilidad de un sector y se transforman en los elementos mas importantes

de la elaboracion de la estrategia”. (Porter, 2012).

Figura 6 Fuerzas Competitivas de Porter
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Fuerzas Competitivas de Porter
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Competidores Compradores eiogi/?g?:éao Sustitutivos Proveedores
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Fuente: (Porter, 2012)
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Partiendo de un amplio estudio de una gran cantidad de empresas, Porter (2012)

pudo explicar en términos, estas cinco fuerzas

e Amenaza de Nuevos Competidores.-. Los nuevos competidores potenciales que
ingresan al mercado amenazan con incrementar la capacidad de oferta y empujar
un bajén he los precios reduciendo las utilidades, pueden ademas intensificar la
pugna por la participacion en el mercado y afectar el equilibrio de la oferta y la

demanda.

e Poder de negociacion de Proveedores y Compradores. - Tanto los proveedores
como los compradores ejercen en la empresa una significativa influencia que
puede verse reflejada en cambios en los precios, la calidad, la cantidad de

producto, entre otros-

e Amenaza de Productos o Servicios Sustitutos. - Este tipo de productos
representan una amenaza para la empresa y pueden afectar los techos para la

fijacidn de precios, asi como la rentabilidad de la empresa.

¢ Rivalidad entre participantes. - Este elemento esta relacionado con la habilidad
competitiva de los participantes en el mercado, el nivel de crecimiento de la
industria y otras caracteristicas afines al nimero y tamafo relativo. (Castillo,
2010).

5.2 Plan de Marketing

Con relacion al marketing se han establecido una serie de concepto y definiciones,

entre las que se destacan las siguientes:
Para Kotler (2013) Marketing es “El analisis, planeacion, implementacion y control

de programas disefiados para crear, fortalecer, y mantener intercambios provechosos con

los compradores meta y asi alcanzar los objetivos de la organizacion (pag. 15)”
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El Marketing es la manera que utilizan las organizaciones para dar a conocer las
ventajas del consumo de los productos o servicios a sus publicos, esta labor implica el
uso de estrategias que tienen como resultado mayor rentabilidad, ya sea en términos

econdmicos o de imagen para la organizacion”. (Bolafios, 2012, pag. 26)

“Marketing es una orientacion empresarial que reconoce que el éxito de una
empresa es sostenible si se organiza para satisfacer las necesidades actuales y futuras de
los Clientes, Consumidores o Usuarios de forma mas eficaz que sus competidores” (Sainz

de Vicufa, 2015, pag. 41)

En referencia a lo mencionado, el marketing es una serie de actividades las cuales
estan destinadas a satisfacer diferentes necesidades y por ende intereses de los mercados,
todo esto a cambio de un beneficio para las organizaciones que la ponen en practica; es

por ello, que el marketing es fundamental para lograr el éxito en los mercados actuales.

5.2.1 Plan Estratégico de Marketing

El plan de marketing es la herramienta basica de gestion que debe utilizar toda
empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva. Este no se puede considerar de
forma aislada dentro de la compafiia, sino totalmente coordinado y congruente con el plan
estratégico, siendo necesario realizar las correspondientes adaptaciones con respecto al
plan general de la empresa, ya que es la Gnica manera de dar respuesta valida a las

necesidades y temas planteados.

“El plan de marketing es la herramienta bésica de gestion que debe utilizar toda
empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta en marcha
quedaran fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en el area del marketing,

para alcanzar los objetivos marcados.” (Muiiiz, 2010, p.56)

“Todo plan debe contener objetivos y el primer objetivo del plan de marketing es
el de ventas. Este objetivo de ventas debe establecerse en funcién a la demanda estimada
en el sondeo de mercado, a las expectativas del empresario y a la capacidad de produccién

y endeudamiento de la empresa” (Weinberger, 2009, pp. 69 - 75).
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De acuerdo a lo que establece Mufiiz (2011) el plan de marketing proporciona una
vision clara del objetivo final y de lo que se quiere conseguir en el camino hacia la meta,
a la vez informa con detalle de la situacidn y posicionamiento en los que nos encontramos,
marcandonos las etapas que se han de cubrir para su consecucion. Tiene la ventaja afiadida
de que la recopilacion y elaboracion de datos necesarios para realizar este plan permite
calcular cuanto se va a tardar en cubrir cada etapa, dandonos asi una idea clara del tiempo
que debemos emplear para ello, qué personal debemos destinar para alcanzar la
consecucion de los objetivos y de qué recursos economicos debemos disponer. (Mufiz,
2010, p. 59)

Segun lo expuesto, es claro identificar qué es un plan estratégico de marketing, en
resumen, son las decisiones y acciones que se han de poner en marcha para alcanzar los

objetivos planteados, partiendo de un completo andlisis de la empresa y el mercado.

5.2.2 Estrategias de Marketing 4 P

La estrategia de marketing de una organizacion describe la forma en que la empresa
satisfara las necesidades y deseos de sus clientes. También puede incluir actividades
asociadas con mantener las relaciones con otros grupos de interés, como empleados o

socios de la cadena de suministro (Ferrel & Hartline, 2012).

La Estrategia de Marketing es la metodologia a aplicar para la mejora continua de
la empresa en base a la mezcla de mercadotécnica de la misma, convirtiendo las
debilidades en fortalezas y éstas a su vez en ventajas competitivas, buscando la

satisfaccion y preferencia por parte del cliente.

5.2.2.1 Estrategia de producto
El producto es el bien o servicio que se ofrece o vende a los consumidores. Algunas

estrategias que podemos formular relacionadas al producto de acuerdo al criterio de
Komiya (2014) son:
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e Agregarle a nuestros productos financieros nuevas caracteristicas, atributos,
beneficios, mejoras, funciones, utilidades, usos.

e Lanzar una nueva linea de producto financiero complementaria a la que ya
tenemos.

e Adicionarle a nuestro producto servicios complementarios; por ejemplo, la
entrega del producto a domicilio, la instalacion del producto, el servicio técnico o

de mantenimiento, garantias, politicas de devoluciones. (Komiya, 2014)

5.2.2.2 Estrategia de precio

El precio esta determinado por la cantidad de dinero que una persona paga por un
bien o servicio. “En la determinacion del precio se deben tomar en cuenta la rentabilidad,
volumen y crecimiento de las ventas y ademas es una estrategia para enfrentar la
competencia”. (Marquez, 2005). Montferrer (2013) al hacer referencia al precio aporta:
“El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o por un servicio, o la
suma de todos los valores que los consumidores intercambian por el beneficio de poseer

o utilizar productos” (pag. 116).

La mayoria de las empresas se enfrenta a dificultades a la hora de fijar los precios
de venta de sus productos o servicios. Esta eleccion debe considerar los objetivos de
rentabilidad, volumen y crecimiento de las ventas, debe ademas ser una herramienta para

enfrentar a la competencia. (Montferrer, 2013).

5.2.2.3 Estrategia de distribucion o plaza

La estrategia de distribucién o plaza, también conocida como la estrategia de lugar,
hace referencia a la forma cémo se llegaréa al cliente o consumidor final. En este punto,

es necesario analizar cuéles son los canales de distribucion que la industria tiene, es decir:

e ;Se vende directamente a los clientes?

o ;Se utiliza representantes de ventas, distribuidores o agentes?
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e ;Cuales son las ventajas y desventajas de usar a terceros para vender?

e ;COmMo accede a clientes “valiosos”?

e ;Cuantos distribuidores hay y como estan distribuidos geograficamente?
e ;Los distribuidores tienen algun poder de negociacion?

e ;Los distribuidores estan asociados?

“Es el lugar fisico o virtual en el que se venden los productos y que obligatoriamente
genera un canal de distribucion interno de entrada hasta el punto de ventas (por ejemplo
desde un fabricante, desde una central de compras...) y, en ocasiones hacia el exterior

(hacia un minorista, venta directa...)”. (Guiu, 2012, p.112)

“En la siguiente figura se puede observar los canales de distribucion, tradicionalmente
empleados, para bienes de consumo, para bienes industriales y para servicios”

(Weinberger, 2015, pp. 69 — 75).

Figura 7 Enfoque PEST

reente Consumidor
Productor Transportlsta)>> Mayorista >> Minorista >> o >
ProdUCtor> Minosrista >> COn:iunr’glidor >

Consumldor
Final

Productor

Fuente: Weinberger (2015)

5.2.2.4 Estrategia de Promocion

La promocidn de un producto es el conjunto de actividades que tratan de comunicar
los beneficios que reporta el bien o servicio y de persuadir al mercado objetivo para que
lo adquiera. Es una combinacion de las siguientes actividades: Venta personal,
Publicidad, Propaganda, Relaciones publicas, Promocion de ventas, Marketing directo
(Martin, 2017).
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5.3 Marco Legal

LA CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR MODIFICADA EN EL ANO
2008 en el Art. 283.- El sistema econdmico es social y solidario; reconoce al ser humano
como sujetoy fin; propende a una relacion dinamicay equilibrada entre sociedad, Estado
y mercado, en armonia con la naturaleza; y tiene por objetivo garantizar la produccion
y reproduccion de las condiciones materiales e inmateriales que posibiliten el buen vivir.
El sistema econdmico se integrara por las formas de organizacion econémica publica,
privada, mixta, popular y solidaria, y las demas que la Constitucion determine. La
economia popular y solidaria se regulara de acuerdo con la ley e incluira a los sectores

cooperativistas, asociativos y comunitarios.

LEY ORGANICA DE LA SALUD — REGISTRO OFICIAL No.423 DE 2006 (Quito,
viernes 22 de diciembre de 2006) el que menciona en su Art: 137. “ Estan sujetos a
registro sanitario los alimentos procesados, aditivos alimentarios, medicamentos en
general, productos nutracéuticos, productos bioldgicos, naturales procesados de uso
medicinal, medicamentos homeopéticos y productos dentales; dispositivos meédicos,
reactivos bioquimicos y de diagnostico, productos higiénicos, plaguicidas para uso
doméstico e industrial, fabricados en el territorio nacional o en el exterior, para su
importacion, exportacion, comercializacion, dispensacion y expendio, incluidos los que

’

se reciban en donacion.’

CODIGO ORGANICO DE LA PRODUCCION, COMERCIO E INVERSIONES.
REGISTRO OFICIAL ECUADOR No. 351 DEL ANO 2010, menciona en el Art.2, literal
K. Promover el desarrollo productivo del pais mediante un enfoque de competitividad
sistémica, con una vision integral que incluya el desarrollo territorial y que articule en
forma coordinada los objetivos de caracter macroeconémico, los principios y patrones
bésicos del desarrollo de la sociedad; las acciones de los productores y empresas; y el

entorno juridico - institucional.
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5.4 Marco Conceptual

Competencia: Numero de empresas o personas que realizan la oferta y venta de un
producto (oferentes) en un mercado determinado, en el cual también existen personas o

empresas, denominadas consumidores o demandantes,

Consumidores: Persona u organizacion que consume bienes o servicios, que los
productores u oferentes ponen a su disposicion en el mercado y que sirven para satisfacer

algun tipo de necesidad

Estrategia: Accion especifica, que normalmente va acompariada de la correspondiente

asignacion de recursos, para alcanzar un objetivo decidido sobre un plan estratégico.

Marca: Conjunto de valores que los consumidores atribuyen a un producto o empresa,

ayudandola a identificarse y diferenciarse

Marketing: Se refiere al estudio o investigacion de la forma de satisfacer mejor las
necesidades de un grupo social o grupo de personas través del intercambio con

beneficio para la supervivencia de la empresa (Kotler & Armstrong, 2013)

Plaza: Se escogen los intermediarios a través de los cuales el producto llegara a los
consumidores. Y éstos pueden ser mayoristas, minoristas, distribuidores o agentes
(Martinez, Ruiz, & Escriva, 2014)

Posicionamiento: es una estrategia comercial que pretende conseguir que un producto
ocupe un lugar distintivo, relativo a la competencia, en la mente del consumidor. Se
entiende el concepto de producto de forma amplia: puede tratarse de un elemento fisico,

intangible, empresa, lugar, partido politico, creencia religiosa, persona, etc.
Precio: Es una expresion del valor del producto para los consumidores potenciales. En

este elemento se determina el costo financiero total que el producto representa para el

consumidor incluida su distribucidn, descuentos, garantias, rebajas, etc.
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Producto: Es todo aquello que puede proveer una satisfaccion fisica o psicolégica al
usuario. El producto representa un conjunto de valores que son recibidos por el

consumidor al pasar a su posesion o uso (Acosta, 2013)

Promocion: Es un componente del factor de marketing, cuyos subcomponentes son la
publicidad, las relaciones publicas y la venta. Su objetivo principal es estimular las
ventas. Los incentivos promocionales presentan un caracter excepcional, puesto que es

un instrumento para conseguir resultados a corto plazo. (CEUPE, 2020).

Plataformas Digitales: Herramientas accesibles por medio de Internet que permiten la
ejecucion de varias aplicaciones o programas cuyas funciones satisfacen distintas

necesidades o resolver diferentes tipos de problemas utilizando menos recursos.

Venta: Es una funcion que forma parte del proceso sistematico de la mercadotecnia y
la definen como "toda actividad que genera en los clientes el dltimo impulso hacia el
intercambio”. Ambos autores sefialan, que es "en este punto (la venta), donde se hace
efectivo el esfuerzo de las actividades anteriores (investigacion de mercado, decisiones
sobre el producto y decisiones de precio) (Fischer & Espejo, 2016)

Virtual: Término empleado en el &ambito de la informética y la tecnologia para referirse
a la realidad construida mediante sistemas o formatos digitales.
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F. METODOLOGIA

6.1 Materiales

Para el desarrollo del trabajo investigativo se emplearon los siguientes materiales

Y recursos

6.1.1 Equipos

- Computadora personal de escritorio Compag Todo en Uno Pro 4300, Core 15,
- Impresora Epson L3110 multifuncién de tinta continua

- Céamara Fotografica Nikon Coolpix P530

6.1.2 Insumos

- Material de Escritorio
- Tinta para impresora
- Baterias para camara
- Calculadora

- Disco duro externo 1Th

6.2 Ubicacién del area de estudio

El canton Tena se encuentra bajo la administracién del GAD Municipal de Tena, el
mismo que se ubica al Sur de la provincia de Napo y cuenta con una superficie de 3.897,41
km?. Esta integrado por 7 parroquias rurales: Ahuano con 416,85 Km.? Chontapunta con
971,71 Km.2, Pano con 798,56 Km.2, Puerto Misahualli con 348,40 Km.2, Puerto Napo
con 214,97 Km.2, San Juan de Muyuna con 162,87 Km?, Talag con 918,31 Km.? y la

parroquia urbana Tena con 77,69 Km.2,
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La ciudad de Tena pertenece a la parroquia urbana Tena, la cual se subdivide en
barrios. La ciudad es el centro politico de la provincia, alberga los principales organismos

gubernamentales, culturales y comerciales de la provincia de Napo.

Figura 8 Ubicacion del area de estudio
Fuente: (Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal de Tena, 2015)

6.3 Disefio de Investigacion

El disefio de la investigacion asumido en el trabajo investigativo es el que se expone

a continuacioén:
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6.3.1 Tipo de Investigacion

De acuerdo a las caracteristicas y naturaleza administrativa del objeto de estudio
determinado, se considera pertinente asumir el disefio de investigacidén no experimental,
por cuanto el proceso se desarroll6 en Comercial Danielito Mayorista Como modalidad

de investigacion se emplea el enfoque cualitativo y cuantitativo.

El enfoque cuantitativo emplea la recoleccion y el anélisis de datos para contestar
una o varias preguntas de investigacion y probar las hipétesis establecidas previamente
(Vega, Avila, Camacho, & Leo, 2014).

Ademas, el proyecto confia en la medicion numerica, el conteo y frecuentemente
en el uso de la estadistica para establecer con exactitud, patrones de comportamiento en
una poblacién en relacion con las preferencias de compra para planteas estrategias de

Marketing para Comercial Danielito Mayorista.

En la investigacion, se analizaron y procesaron los datos de la encuesta en forma
numérica, los resultados tabulados de la aplicacién de los resultados obtenidos en las

encuestas en términos porcentuales o estadisticos.

Por su parte, el enfoque cualitativo de la investigacion emplea métodos de
recoleccion de datos utilizan técnicas que no pretenden medir ni asociar las mediciones
con numeros, tales como la observacion no estructurada, entrevistas abiertas, revision de
documentos, discusion en grupos, evaluacion de experiencias personales, inspeccién de
historias de vida, analisis semantico y de discursos cotidianos, integracion con grupos o
comunidades (Vega, Avila, Camacho, & Leo, 2014)

6.3.2 Niveles de investigacion

Los tipos de investigacion que se aplicaron en el trabajo investigativo fueron:

Bibliografica, Descriptiva y de Campo.
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6.3.2.1 Investigacion Bibliografica

La investigacion bibliogréfica se caracteriza por la utilizacion de los datos secundarios
como fuente de informacidn. Se obtuvieron y compilaron datos de libros, revistas reglamentos
y paginas web especializadas en Administracion, Marketing y ramas afines, asi como tesis,
tesinas y otros trabajos de titulacion previos obtenidos de repositorios virtuales de

universidades en el pais, se consideraron también articulos de plataformas virtuales.

6.3.2.2 Investigacion Descriptiva

Tamayo y Tamayo (2018) consideran que la investigacion descriptiva “Comprende la
descripcidn, registro, andlisis e interpretacion de la naturaleza actual, y la composicion o
proceso de los fenomenos. El enfoque se hace sobre conclusiones dominantes o sobre grupo
de personas, grupo o cosas, se conduce o funciona en presente.” En la investigacion se
compilé informacion para verificar las variables planteadas describiendo técnicas y

procedimientos adecuados para mejorar la gestion administrativa de la institucion.

6.3.2.3 Investigacion de Campo

La investigacion de campo es aquella que implica la extraccion de informacién y
datos directamente de la situacion real en el lugar de los hechos, empleando técnicas y
métodos de recoleccion como encuestas 0 entrevistas para dar respuesta a una
determinada situacion o pun problema planteado previamente. La investigacion de campo
fue empleada en la aplicacion de la entrevista y las encuestas a los habitantes de la ciudad
de Tena de manera virtual para conocer su opinion y preferencias acerca de las variables
de investigacion relacionadas con el trabajo investigativo, y al personal que presta sus
servicios en Comercial Danielito Mayorista para medir aspectos relacionados con el

analisis estratégico de la empresa.
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6.4 Poblacion y muestra

De acuerdo al VI Censo de Poblacion y V de Vivienda (2010) la poblacién del Tena
estd compuesta por 60.880 habitantes, de los cuales 23.307 se encuentran en el area
urbana de la parroquia Tena. Por lo que se procedio a calcular la poblacién total de la

investigacion considerando los sujetos de investigacion que se exponen en la tabla 1.

Tabla 1 Poblacién de la Investigacion

Sector Investigado Poblacién
Habitantes de la Ciudad de Tena 23.307
Gerente Comercial Danielito 1
TOTAL 23.308

Fuente: INEC (2010)

Para el calculo de la muestra se procedio a aplicar la siguiente férmula

3 No272
" e2(N—-1) + 0222

n

Dénde:

N= Tamafio de la poblacién

n= Tamafo de la muestra

N = tamafio de la poblacion.

o = Valor constante de desviacién estandar (0,8)
Z = Nivel de Confianza

e = Limite aceptable de error Muestral

23307 - 0,5% - 1,962

™= 0,052(23307 — 1) + 0,52 - 1,962
22.384,04
™= 0.0025(23306) + 0,25 - 3,84
2238404 _
59.245
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Por lo que se establecio que deben aplicarse 378 encuestas a una muestra

representativa del universo de la poblacion.

Tabla 2 Muestra de Investigacion

Sector Investigado Poblacién
Habitantes de la Ciudad de Tena 378
Gerente Comercial Danielito 1
TOTAL 379

Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes

6.5 Plan de recoleccion de informacion

Debido a la nueva normalidad implementada en el periodo post — pandemia, el plan

de recoleccion responde a un esquema nuevo en el que respetando las normas de

bioseguridad se procedio a la aplicacion de instrumentos de investigacion por medios

virtuales. El plan de recoleccion de informacion se realiz6 con la siguiente secuencia:

1)
2)
3)
4)
5)

6)

7)

8)
)

Elaboracion de cuestionario estructurado de encuesta

Aprobacion de la directora del TIC

Prueba de Cuestionario

Entrevista presencial con el gerente propietario de Comercial Danielito Mayorista
Envio de link de Cuestionario de Google Forms a la muestra determinada de
habitantes de la ciudad de Tena, previo consentimiento informado de los
participantes.

Aplicacion del Cuestionario en Google encuestas a contactos de redes sociales y
mediante correo electronico.

Tabulacion y organizacion de la informacion obtenida

Analisis de informacion y organizacion en tablas estadisticas

Elaboracién de graficos estadisticos para optimar la visualizacion de la informacion.
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6.6 Técnica e instrumentos de recoleccidon de datos

Las técnicas de investigacion utilizadas en el trabajo investigativo para la
recoleccion de informacidn se desarrollaron a través de un proceso sistematico, dirigido
y organizado que tiene como objetivo fundamental la busqueda de conocimientos validos
y confiables. Basicamente este proceso investigativo permite identificar, analizar,
descifrar, sintetizar y determinar aquellos principios involucrados en dicho proceso,

mediante el cual se emplearon las siguientes técnicas.

6.6.1 Observacion

Se realiz6 una observacion directa al mercado de comercializacion de productos de
consumo masivo en la ciudad de Tena, asi como los factores relacionados con los cuatro
elementos del mix de marketing, los procesos y actividades inherentes a las estrategias

que deben plantearse para la implementacion del Plan de Marketing.

6.6.2 Encuesta

Esta técnica se aplico a todo el de Comercial Danielito Mayorista, para compilar
informacion sobre la variable independiente constituida por el andlisis estratégico, y la
dependiente, que para efectos de esta investigacion se considera el Plan de Marketing. El
instrumento empleado fue un cuestionario estructurado de preguntas cerradas, el mismo
estuvo estructurado con trece preguntas de seleccion mdultiple para medir tres
dimensiones: perfil del consumidor, patrones de compra y estrategias de marketing
digital. (Anexo 2)

La encuesta es una técnica mediante la cual se solicita a los encuestados describir la
informacion mediante un cuestionario oral o escrito. El propdésito de la encuesta es
establecer contacto con los encuestados obteniendo una muestra representativa de
poblacion. (Rodriguez & Pérez, 2017)
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6.6.3 Entrevista

La entrevista se realizd al Gerente Propietario de Comercial Danielito Mayorista
con el fin de obtener informacidn y conocer sus opiniones e inquietudes con respecto a la
situacién actual de los elementos de marketing con miras a lograr alcanzar los objetivos
planteados, sus opiniones e inquietudes, respecto al control interno de la gestion
administrativa. El instrumento estuvo compuesto por el cuestionario elaborado con

preguntas de tipo abierta. (Anexo 3)

La entrevista es un instrumento técnico de gran utilidad para recabar datos de
informacion cualitativa. Se argumenta que es mas eficaz que el uso de cuestionarios
debido a que se alcanza informacion méas completa y profunda, conjuntamente presenta
la oportunidad de esclarecer dudas a lo largo del proceso, consolidando respuestas mas
atiles. (Diaz, Torruco, Martinez, & Varela, 2013)

6.7 Plan de procesamiento de la investigacion

El Plan de Procesamiento de investigacion del proyecto corresponde a cada uno de
los items investigados. Para lo cual se emplean varias herramientas informéaticas como
Microsoft Word para el procesamiento de texto, Microsoft Excel para el procesamiento
de datos numéricos y estadisticos y Power Point para las diapositivas de defensa del

proyecto.

6.8 Metodologia Primer Objetivo

El primer objetivo planteado fue realizar un analisis estratégico que determine los
factores internos y externos que intervienen en las ventas del Comercial Danielito
Mayorista, de la ciudad de Tena. Para cumplir con este objetivo se cumplieron las fases
del Analisis estratégico planteadas por Forrester (1972) y adaptado por Guerra y otros
(2011).

Se partié del Diagndstico de la situacion actual de comercial Danielito mediante el

empleo de herramientas estratégicas. Para lo cual se partio de realizar un acercamiento
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la Gerente Propietaria del establecimiento y posteriormente se obtuvo la aprobacion para
la realizacion de la investigacion (Anexo 1). Como parte del diagnostico, se empleo la
matriz FODA para conocer las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas a las
que se enfrenta Comercial Danielito y el Analisis PEST con el fin de conocer los factores
politicos, econdmicos, sociales y tecnoldgicos que determinan el entorno en el que se
desenvuelve el objeto de la investigacion. El formato de la matriz empleada para realiza

el analisis FODA, se presenta en el cuadro 2.

Cuadro 2 Formato Matriz FODA

FACTORES INTERNOS

Fortalezas Debilidades

FACTORES EXTERNOS

Oportunidades Amenazas

Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes

Una vez realizado el andlisis del entorno, se procedi6 a definir la filosofia
empresarial (mision, vision, objetivos y politicas), asi como el soporte organizativo y

planificacion de las estrategias a aplicarse

6.9 Metodologia Segundo Objetivo

El segundo objetivo fue Determinar los factores internos y externos que intervienen
en las ventas del Comercial Danielito Mayorista, de la ciudad de Tena, para lo cual se
aplicé una entrevista a la Gerente Propietaria de la empresa y encuestas a la muestra

seleccionada de habitantes de Tena (Anexos 2 y 3).
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Los resultados obtenidos permitieron conocer informacién relevante acerca del
perfil del consumidor, los patrones de compra existentes y las preferencias en relacion a

las nuevas tendencias de Marketing digital existentes en el mercado.

Las encuestas fueron enviadas mediante plataformas virtuales como la Fan Page de
Comercial Danielito Mayorista en redes sociales, mensajes de difusion en grupos de
WhatsApp y correos electronicos registrados de los clientes de la empresa (Anexo 4). La
informacién fue procesada y organizada en hojas de calculo y empleando herramientas

de la plataforma Google Forms.

6.10 Metodologia Tercer Objetivo

Con base en los resultados obtenidos en la investigacion de campo (Anexo 4), se
realizd una propuesta de Marketing para Comercial Danielito Mayorista, con estrategias
direccionadas a la incorporacion del Marketing Digital y las Nuevas Tecnologias para
lograr una ventaja competitiva y mejorar la participacion en el mercado local. Las
estrategias planteadas se desarrollaron considerando las 4 P del Marketing de Servicios:
Producto, Precio, Promocion y Plaza. La estructura propuesta para el Plan de marketing

es la siguiente:

a) Titulo
b)  Objetivos del Plan de Marketing
c) Determinacion de la Orientacidn Basica de Comercial Danielito Mayorista
- Mision
- Vision
- Valores
- Objetivos Corporativos
d) Estrategias de Posicionamiento de Marca (Producto)
e) Estrategias de Crecimiento basadas en el desarrollo del Mercado (Plaza)
f)  Estrategias de precio
g) Estrategias de Promocion
h)  Presupuesto

i)  Cronograma de Implementacion
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G. PRESENTACION DE RESULTADOS

7.1 Realizar un analisis estratégico que determine los factores internos y externos
gue intervienen en las ventas del Comercial Danielito Mayorista, de la ciudad de
Tena.

7.1.1 Analisis del entorno, enfoque PEST

El enfoque PEST permitio determinar los principales factores externos que afectan
al desarrollo y crecimiento de Comercial Danielito Mayorista en el entorno actual en el

que desarrolla sus actividades.

7.1.1.1 Factores politicos

Para el analisis del entorné politico se tomd como base el Plan Nacional del Buen
Vivir 2017-2021 del Gobierno Nacional, el cual plante dentro del eje 2 Economia al
servicio de la Sociedad, en su objetivo 4 plantea “Consolidar la sostenibilidad del sistema
economico, social y solidario, y afianzar la dolarizacién mediante la canalizacién de los
recursos econdémicos hacia el sector productivo, promoviendo fuentes de financiamiento
y la inversién a largo plazo, con articulacion entre la banca publica, el sector financiero

popular y el sector solidario” (Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo , 2017)

Los aspectos mencionados favorecen a Comercial Danielito Mayorista
considerando que el fortalecimiento del dolar promueve el desarrollo productivo del pais
y consecuentemente las actividades comerciales. Por otra parte en el mismo eje se plantea
promover la competencia entre mercados a través de una regulacion eficiente de practicas
de monopolio, fallas de mercado y concentraciones de poder que generen condiciones
adecuadas para el desarrollo de la actividad econémica y la inclusién de nuevos actores
productivos y el comercio justo que contribuya a mejorar la calidad de los bienes y
servicios en beneficio de los consumidores. Por lo que se preveé que dentro de la inclusion
de nuevos actores, se impulse el ingreso de nuevos competidores al mercado con politicas

de incentivo econdémico y menores barreras para la entrada.
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7.1.1.2 Factores Econdmicos

La emergencia sanitaria del afio 2020 caus6 un profundo impacto negativo en la
economia mundial. Debido a las medidas de confinamiento que se implementaron para
frenar el numero de contagios, se frend la dinamica productiva y se afectaron varios

sectores relacionados con la produccion y las actividades comerciales.

El informe presentado por CEPAL (2020) sefial6 una caida del -7,7% de los
agregados econdmicos que se considera la mayor registrada durante los ltimos 120 afios
para los paises de Latinoaméricay el Caribe. Sin embargo, el mismo organismo proyecta

una recuperacion del 3,7% para el afio 2021.

El golpe a la economia ecuatoriana producido por la emergencia sanitaria del 2020
genero un decrecimiento econdmico de la economia del pais cercano al 9%, el mismo que
es dificil de superar considerando que los ingresos fiscales se han reducido y las
actividades econdémicas no han retornado a una normalidad plena. Por lo tanto, como
contraparte el Gobierno ha creado varios programas para la reactivacion econémica del

pais entre las que se destacan el acceso a crédito y las exenciones tributarias.

7.1.1.3 Factores socio-culturales

En el entorno social es importante considerar los cambios de comportamiento del
mercado y los consumidores en el periodo post pandemia que exige nuevas formas de
convivencia y la implementacién y respeto a nuevas normas de bioseguridad que rigen

en la convivencia social y las actividades economicas de las personas y empresas.

La pandemia desencadenada por el Covid-19 ha tenido un alto impacto social , no
solo por la pérdida de vidas sino por el crecimiento de la pobreza y la ha cobrado un alto
precio, en términos sociales y econdmicos, por la pérdida de vidas, y la quiebra y
reduccion de tamafio de empresas publicas y privadas que se han traducido en el aumento
de la tasa de desempleos y la pérdida de poder adquisitivo de los consumidores que

inciden negativamente en las actividades econémicas de las empresas.
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Es importante considerar que estos cambios sociales generan cambios en los
comportamientos de compra en los consumidores que buscan opciones para mejorar la
economia familiar y optan por el consumo de productos de primera necesidad, dejando
de lado la adquisicion de bienes suntuarios, lo que representa una oportunidad para el tipo
de actividades comerciales que desempefia Comercial Danielito Mayorista por un

incremento de demanda de algunas de las lineas de productos que oferta.

7.1.1.4 Factores tecnoldgicos

El Internet se ha convertido en uno de los principales canales de informacion y
ventas. Las nuevas plataformas de servicios de marketing digital ofrecen al cliente la
posibilidad de realizar transacciones comerciales desde la comodidad de su hogar o lugar
de trabajo. En la Ultima década han evolucionado las formas de comunicacion e
informacion de forma ligera y constante, en medio de esta revolucion virtual es
importante que las empresas aprovechen las oportunidades que les ofrece la tecnologia y

el uso de la web- Entre los factores tecnoldgicos que deben considerarse se encuentran:

e Pago con tarjetas de débito y crédito, que garantizan un pago de servicio agil y
seguro para el cliente, evitando el riesgo de uso de billetes que afectan la
bioseguridad post pandemia y facilitando al cliente las transacciones de compra.
Para la administracion de comercial Danielito Mayorista la aceptacion de tarjetas
de crédito asegura transacciones con bajo costo y resultados éptimos.

e Accesos a internet y telefonia celular. De acuerdo a datos proporcionados por
INEC (2016), EI 46% de la poblacion ecuatoriana tiene acceso a internet, en el
2014 1,9 millén de celulares smartphone estaban siendo usados, el interés de las
personas por manejar aparatos o dispositivos electronicos ha contribuido a la
reduccion del porcentaje de analfabetismo digital que para el afio 2009 era 33.6%
y en el 2014 disminuyo a 14,3% (Diario el Universo, 2015)

Por lo que se establece que el uso de herramientas de internet y plataformas digitales
son uno de las principales herramientas de informacion juegan un importante papel en la
decision del cliente por el lugar de compra. Sin embargo, en el pais existe un bajo nivel
de desarrollo de este tipo de herramientas.
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Tabla 3 Andlisis PEST

ANALISIS PEST

Factores Politicos

Concepto Incidencia | Oportunidad/ Descripcion
Amenaza

Consolidacion  del  Sistema | ePositiva | eOportunidad | e Desarrollo de actividades

econodmico, social y solidario y econémicas y

fortalecimiento de la comerciales

dolarizacion.

Promocion de la Competencia. | eNegativa | e Amenaza e Ingreso  de  nuevos
competidores en el
mercado

Factores Econdmicos

de mercado y consumidores.

Caida de Agregados | e Negativa | e Amenaza eLa variacion impide la

Economicos. estabilizacion de la
economia ecuatoriana

Factores Sociales

Nuevas normas de | e Negativa | e Amenaza eCambios en el aforo

bioseguridad post pandemia. permitido y elevacion de
costos por
implementacién de
medidas de bioseguridad-

Cambios de Comportamiento | e Positiva | e Oportunidad | e Incremento de demanda

de productos de consumo
masivo

Factores Tecnoldgicos

especializado

Uso de Internet y Marketing | e Positiva | e Oportunidad | eUso de  plataformas

digital digitales y redes sociales
para informacion vy
promocion

Pagos con tarjetas de crédito y | e Positiva | e Oportunidad | eForma de pago &gil y

debito segura que responde a las
necesidades del cliente

Desarrollo de software | e Negativa | e Amenaza e Existe un bajo nivel de

desarrollo en el pais de
software especializado.
Por lo que su
implementacién implica
costos elevados.

Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes
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7.1.2 Anélisis FODA

Cuadro 3 Matriz de Factores Internos y Externos

FACTORES INTERNOS

Fortalezas

Debilidades

Ubicacion estratégica del local
fisico

Instalaciones internas y

distribucion de espacio adecuada.

Los productos cuentan con registro

sanitario y permisos para su

comercializacion.

Calidad garantizada de la linea de
productos.

Falta de posicionamiento de

imagen corporativa

Menor capacidad logistica y de
ventas en relacion con la

competencia.

Uso limitado de herramientas de
marketing digital en la

comercializacion

FACTORES EXTERNOS

Oportunidades

Amenazas

Amplio segmento para

posicionamiento del mercado.

Nuevas modalidades de
promocion y ventas mediante el

empleo de marketing digital

Incremento de la demanda de

productos de consumo masivo

Entrada de nuevos competidores

al mercado

Presencia de competidores
posicionados en el mercado

local

Inestabilidad Econémica del
pais.

Reduccion del poder adquisitivo

de los consumidores.

Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes
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Una vez identificados los factores que determinan el entorno interno y externo de
comercial Danielito Mayorista en la ciudad de Tena se procedio a elaborar la matriz de

estrategias FODA.

Cuadro 4 Matriz de Estrategias FODA

MATRIZ ANALISIS INTERNO
FODA F D
Estrategias Ofensivas Estrategias Defensivas
Maxi -Maxi Mini Maxi
e Emplear nuevas modalidades | ¢ Consolidar la imagen
o) de promocién y ventas para corporativa de Comercial
la empleando herramientas Danielito Mayorista

de Marketing digital

o Estrategias Adaptativas Estrategias de Supervivencia

pa Maxi — Mini Mini - Mini

o4 - — - : P~

||.|_J e Mejorar la participacionen el | o Suplir las falencias logisticas
ﬁ mercado mediante el empleo y de ventas mediante alianzas
wn _— ., , .

% A de ventas y distribucion estratégicas con

;E' mediante plataformas distribuidores y puntos de

pd - :

< digitales y redes sociales. venta

e Crear promociones que
permitan atraer clientes
potenciales compensando la
reduccion del poder
adquisitivo de los

consumidores.

Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes

Se realizé el analisis de los factores internos para la identificacion de las Fortalezas
y debilidades de Comercial Danielito Mayorista, para lo cual se procedié a elaborar la

Matriz de Factores Internos y Externos que se presenta en el cuadro 2.
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7.2 Determinar los factores internos y externos que intervienen en las ventas del

Comercial Danielito Mayorista, de la ciudad de Tena.
7.2.1 Resultados de la encuesta aplicada a los habitantes de la ciudad de Tena
De acuerdo con los establecido, se realizaron 378 encuestas de las cuales el 30%
fueron respondidas mediante medios digitales, y el 70% de manera fisica a los clientes

de Comercial Danielito Mayorista en su local fisico.

Pregunta 1: Genero del Encuestado

Tabla 4 Género de los encuestados

Opciones Frecuencia Porcentaje
Femenino 253 67%
Masculino 125 33%
TOTAL 378 100%

Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes (2021).

Género de los Encuestados
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H Femenino @ Masculino

Gréfico 1 Género de los Encuestados
Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes (2021).

Interpretacion: En el Grafico 1, se visualizan los resultados de la pregunta 1, en la que
se interroga acerca del género de los 378 encuestados que conforman el 100% de la
muestra. Se determind que 253 personas que representan el 67% de la muestra pertenece
al género femenino; mientras que 125 que constituyen el 33%, son de género masculino.
Se establece entonces que existe una predominancia de clientes del género femenino que

realizan sus compras en Comercial Danielito Mayorista.
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Pregunta 2: Grupos de Edad

Tabla 5 Edad de los Encuestados

Opciones Frecuencia Porcentaje
18-24 afos 57 15%
25-34 afos 181 48%
35-44 afios 95 25%
45-54 afos 30 8%
55 afios 0 méas 15 4%
TOTAL 378 100%

Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes (2021).

Edad de los Encuestados
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Gréfico 2 Grupos de Edad
Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes (2021).

iﬁ

Interpretacion: Como se observa en el Grafico 2 que expone los resultados de la
pregunta 2 acerca de los grupos de edad de los 378 encuestados como 100% de la
muestra, se establecio que 57 que son el 15% se ubica en el segmento de edad entre 18 y
24 afos; 181 encuestados que representan el 48% tienen entre 25 y 34 afios; 95 de ellos
que son el 25% se ubican en el rango entre 35 y 44 afios; 30 personas que constituyen el
8% tienen entre 45 y 54 afios; y 15 encuestados que representan un 4% se registraron
en el grupo de mas de 54 afios. Por lo que se interpreta que la mayoria de clientes son

personas adultas cuyas edades oscilan entre los 25 y 44 afios.
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Pregunta 3: ¢ Ha realizado compras en Comercial Danielito Mayorista de la ciudad

de Tena?

Tabla 6 Frecuencia de Compra

Opciones Frecuencia Porcentaje
Siempre 45 12%
Casi siempre 68 18%

A veces 136 36%
Rara Vez 110 29%
Nunca 19 5%
TOTAL 378 100%

Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes (2021).
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Gréfico 3 Frecuencia de Compra
Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes (2021).

Interpretacion: La informacion contenida en el Grafico 3 que refleja los resultados de la
pregunta 3 acerca de la frecuencia de compra de los 378 encuestados que representan el
100% de la muestra, se determind que 45 que constituyen el 12% de la muestra realizan
siempre sus compras en Comercial Danielito Mayorista; 68 de ellos que son el 18%
respondio casi siempre; 136 encuestados que son el 36% respondieron que a veces; 110
encuestados que conforman el 29% lo hace rara vez; y 19 que se interpretan como el 5%

respondieron que nunca.
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Pregunta 4: ¢Cual es la forma de pago que emplea con mas frecuencia para sus

compras?

Tabla 7 Forma de Pago

Opciones Frecuencia Porcentaje
En efectivo en el lugar de Compra 321 85%
Por transferencia bancaria 15 4%
Tarjeta de Crédito 4 1%
Tarjeta de Debito 11 3%
EQI %fr%c(;h\goen el lugar de entrega 26 70
TOTAL 378 100%

Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes (2021).

Forma de Pago
100%
80%
60%
40%

20%
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1
® En efectivo en el lugar de Compra i Tarjeta de Crédito
H Tarjeta de Debito i En efectivo en el lugar de entrega del producto

H Por transferencia bancaria

Gréfico 4 Forma de Pago
Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes (2021).

Interpretacion: En el gréfico 4, se observan los resultados de la pregunta 4 en la que se
conocieron datos relacionados con la forma de pago de los 378 encuestados como 100%
de la muestra. sefialan que 321 que representan el 85% emplean como forma de pago el
efectivo en el lugar de compra; 15 de ellos que son el 4% realiza transferencias bancarias;
4 personas que constituyen el 1%, emplean tarjetas de crédito; 11 encuestados que
constituyen el 3% utilizan tarjetas de débito; y, 26 personas que constituyen el 7%

hacen pagos en efectivo en el lugar de entrega del producto.
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Pregunta 5: ¢Realiza compras de productos a través de plataformas como redes

sociales, paginas web o catalogos virtuales?

Tabla 8 Compra por plataformas digitales

Opciones Frecuencia Porcentaje
Siempre 19 5%
Casi siempre 38 10%

A veces 121 32%
Rara Vez 57 15%
Nunca 144 38%
TOTAL 378 100%

Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes (2021).

Compra por plataformas digitales
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Graéfico 5 Compras por Plataformas Digitales
Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes (2021).

Interpretacion: Como se observa en el Gréafico 5, que presenta resultados de la pregunta
5 relacionada con la compra de productos a través de plataformas como redes sociales,
paginas web o catalogos virtuales. De los 378 encuestados que representan el 100% de la
muestra, 19 de ellos, que son el 5% de la muestra respondié que siempre realiza sus
compras empleando estos medios; 38 que conforman 10% respondieron casi siempre; 121
personas que se interpretan como el 32% respondieron que a veces; 57 que son el 15%

sefialaron que rara vez; y 114 que conforman el 38% de la muestra nunca lo hacen.

45



Pregunta 6: ¢;De qué forma preferiria adquirir sus productos?

Tabla 9 Modalidad de Compra

Opciones Frecuencia Porcentaje
Compras en local fisico 265 70%
Visitas de vendedores 15 4%
Compras a través de

o 98 26%
plataformas digitales
TOTAL 378 100%
Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes (2021).
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Grafico 6 Modalidad de Compra

il Compras a través de plataformas digitales

Elaborado por: Sandra Maritza S&nchez Cifuentes (2021).

H Visitas de vendedores

Interpretacion: Como se observa en el Grafico 6 que representa los resultados de la

pregunta 6, acerca de la forma en la que los 378 encuestados como 100% de la muestra

prefieren realizar sus compras, se establecié que 265 personas que constituyen el 70%

de la muestra prefieren realizar sus compras en un local fisico, 15 de ellas, que son el 4%

prefiere adquirir sus productos mediante la visita de vendedores y 98 encuestados que

constituyen el 26% prefiere realizar compras a traves de plataformas digitales como son

WhatsApp, Facebook u otras afines.
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Pregunta 7: ¢Como calificaria del 1 al 5 la satisfaccion con el tipo de productos que se comercializan en Comercial Danielito Mayorista?

Considerando una escala en la que 1 es el menor grado de satisfaccion y 5 el maximo.

Grafico 7

0 mm1 mE:2 3 E: EES

30

20 ‘

0
Productos de Primera Necesidad  Productos de Aseo Camicos v Embutidos Lacteos Bebidas con ysin alcohol Productos Confiteria
Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes (2021). congelados

Interpretacion: El Gréfico 7 presenta los resultados de la satisfaccion de los clientes con el tipo de productos que puede adquirir en Comercial
Danielito, considerando una escala en la que 1 es el menor grado de satisfaccidon y 5 el maximo, considerandose las respuestas de 378 encuestados
en 7 categorias de productos, se puedo establecer que de los grupos sefialados se registraron mayores respuestas positivas, de puntuacién 4y 5,
que reflejan mayor satisfaccion de los clientes, son los productos de primera necesidad. lacteos y confiteria. Los menores grados de satisfaccion
(1y 2) se registraron en los grupos de carnicos y embutidos, productos congelados y en la categoria de bebidas con y sin alcohol.
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Pregunta 8: ;Con qué frecuencia realiza compras al por mayor de productos en los

grupos mencionados en la pregunta 7?

Tabla 10 frecuencia de Compra

Opciones Frecuencia Porcentaje
Semanal 125 33%
Mensual 166 44%
Trimestral 23 6%
Anual 15 4%

No lo hace 49 13%
TOTAL 378 100%

Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes (2021).
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Grafico 8 Frecuencia de Compra
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Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes (2021).

44%

H Mensual

Interpretacion: El Gréfico 8 presenta los resultados de la frecuencia con la que las 378

personas que conforman poblacion encuestada realizan compras al por mayor de los

grupos expuestos en la pregunta anterior. Se pudo determinar que 125 preguntas que son

el 33% hace compras semanalmente, 166 que representan el 44% lo hace de forma

mensual, 23 personas que representan el 6% lo hace trimestralmente, 15 de ellas que son

el 4% lo hace de modo anual; y 19 encuestados que conforman el 13% no realiza este

tipo de compras.

compras de manera semanal y mensual
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Pregunta 9: ;Que factor considera mas importante al momento de decidir su lugar

de compra o proveedor?

Tabla 11 Factores que determinan la decision de compra

Opciones Frecuencia Porcentaje

Precio 113 30%
Variedad de Productos/Servicios 87 23%
Calidad y buen estado de los productos 106 28%
Comodidad al momento de realizar la compra 11 3%
Cordialidad y atencion del personal 23 6%
Disponibilidad de nuevas modalidades de

26 7%
compra
Promociones 11 3%
TOTAL 378 100%

Elaborado por: Sandra Maritza S&nchez Cifuentes (2021).

Factores que determinan la decision de compra

35%

30%

30%

28%

25%

23%

20%
15%

10%
7%
6% °

. .H

H Precio ul Calidad y buen estado de los productos

5%

3%

0%

# Comodidad al momento de realizar la compra @ Cordialidad y atencién del personal
i Disponibilidad de nuevas modalidades de compra ®Promociones

# Variedad de Productos/Servicios

Grafico 9 Factores que determinan la decision de compra
Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes (2021).
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Interpretacion: En el Grafico 9 se presentan los resultados de la pregunta 9 que
investigo acerca de los factores que determinan la decision de compra de los 378 clientes
que constituyen el 100% de la muestra. Se pudo establecer que 113 encuestados que son
el 30% de la muestra consideraron como factor prioritario el precio, 87 que representan
el 23% considera que es importante la variedad de productos y servicios, 106 encuestados
que constituyen el 28% respondieron que es la calidad y buen estado de los productos,
11 que representan un 3% optaron por la comodidad al momento de realizar la compra
en un espacio fisico adecuado , 23 encuestados que representan el 6% registrd6 como
factor prioritario la cordialidad en la atencidn al cliente por parte de la administracion,
cajeros y percheros; 26 encuestados que constituyen el 3% de la muestra marcaron como
factor prioritario la disponibilidad de nuevas modalidades de compra tales como las
compras online, catdlogos, entregas a domicilio y compras por canales virtuales.
Finalmente, 11 encuestados que son un 3% registraron como factor prioritario las

promociones que se ofrecen.
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Pregunta 10: ¢Qué servicios considera que deberian implementarse en Comercial Danielito Mayorista? Considerando como 1 el menor

nivel de importanciay 5 el de mayor importancia para cada categoria.

Grafico 10
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Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes (2021).

51



Interpretacion: Como se observa en el Grafico 10 se presentan los resultados de la
pregunta 10, en la que se interrogo a los 378 encuestados que representan el 100% de la
muestra , acerca de los servicios que deben implementarse en Comercial Danielito
Mayorista. Las opciones que mayores respuestas positivas registraron (niveles 4 y 5) son
las nuevas modalidades de compra y nuevas modalidades de entrega, asi mismo, se
presenta un grado de importancia menor (1y 2) en los catalogos virtuales de productos y

la flexibilidad de pago..

Pregunta 11: ¢Cual es el medio que emplea con mayor frecuencia para conocer

promociones, eventos, ofertas y/o concursos de supermercados?

Tabla 12 Medios de Informacion

Opciones Frecuencia Porcentaje

Redes Sociales/Paginas Web 314 83%
Publicidad por radio 19 5%
Publicidad por TV 26 7%
Publicidad Impresa (flyers, vallas

publicitarias, tripticos) o e
YouTube 4 1%
Correo Electronico 0 0%
TOTAL 378 100%

Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes (2021).
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Grafico 11 Factores que determinan la decision de compra
Elaborado por: Sandra Maritza S&nchez Cifuentes (2021).
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Interpretacion:  Como se observa en el Grafico 11, los resultados de la pregunta 11
exponen el medio de informacion que con mayor frecuencia emplean los 378 encuestados
como 100% de la muestra, para informarse de promociones eventos y/o concursos de
supermercados: Los resultados reflejaron que 314 encuestados que son el 83% de la
muestra lo hace por medio de redes sociales o paginas web; 19 que son el 5% lo hace
mediante publicidad por radio, 26 que representan el 7% recepta publicidad por TV; 15
encuestados que constituyen el 4% se informa mediante publicidad impresa; y 4 que

representa el 1% mediante Youtube.

Pregunta 12: ;Cual es su plataforma digital preferida para enterarse de productos

y servicios?

Tabla 13 Plataformas digitales mas usadas

Opciones Frecuencia Porcentaje
Facebook 291 77%
Instagram 19 5%
Twitter 49 13%
WhatsApp 15 4%
YouTube 4 1%
Correo Electronico 0 0%
No utiliza Plataformas digitales 0 0%
TOTAL 378 100%
Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes (2021).
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Graéfico 12 Plataformas digitales mas usadas
Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes (2021).
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Interpretacion: En el Grafico 12 se observan los resultados de la pregunta 12 acerca de
la plataforma favorita de los 378 encuestados emplean para informarse de productos o
servicios. La respuestas indicaron que 291 encuestados que son un 77%, de la muestra
respondieron que Facebook; 19 de ellos que conforman un 5% registraron como
respuesta Instagram ; 49 que constituyen un 13% optaron por Twitter,; 15 que representan
el 4% usan WhatsApp, y 4 que son el 1%, lo hacen por YouTube. No se registraron

respuestas de encuestados que no utilicen plataformas digitales.

Pregunta 13: ¢ En qué formato prefiere recibir informacion?

Tabla 14 Formato de Informacién

Opciones Frecuencia Porcentaje
Video 80 21%
Iméagenes 147 39%
Transmisiones en vivo 30 8%
Catalogos digitales 113 30%
Memes 8 2%
Otros 0 0%
TOTAL 378 100%

Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes (2021).

Formato de Informacion

45%
40%
35%
30%

39%

30%

25% 21%
20%
15%
10%
5%
0%

8%

-

HVideo @ Transmisiones envivo ®Catdlogos digitales EMemes ®Otros  HImagenes

2%
[

0%

Gréfico 13 Formato de Informacion
Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes (2021).
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Interpretacion: En el gréafico 13 se presentan los resultados de la pregunta 13 que
investigo acerca del formato de informacion preferido para recibir informacion por los
378 encuestados que constituyen el 100% de la muestra. Por lo que se establecié que 80
personas que representan el 21% de la muestra prefirieron los videos; 147 que son el
39% se decidieron por imagenes; 30 de ellos, que son el 8% prefiere las transmisiones
en vivo; 113 que representan el 30% eligieron los catalogos digitales; y 8 que son el 2%

prefieren el contenido en memes.

Analisis de Resultados

Los resultados obtenidos en la aplicacion de la encuesta revelaron importante
informacion acerca del perfil de consumidor, los patrones de compra que los caracterizan
y algunos items relacionados con las estrategias de marketing para cada una de las 4 P
del mix de Marketing: Producto, Precio, Promocion y Plaza.

Entre los datos mas relevantes del perfil del consumidor de determind que existe
una marcada predominancia del género femenino que representa el 67% de los clientes
encuestados y que el 48% de esta poblacion se ubica en el segmento de edad entre 25y
34 afios, es decir adultos jovenes que forman parte de la Poblacion Econémicamente

Activa de la ciudad de Tena.

Se pudo establecer ademas entre los principales patrones de compra que la forma
mas usual de pago es el efectivo en el lugar de compra, y que aunque la mayoria de
encuestados prefiere realizar compras en el local fisico, hay un importante porcentaje de
ellos que estan predispuesto a hacerlas mediante medios o plataformas virtuales y a
través de nuevas modalidades de compra. Los factores que determinan la decision de

compra son el precio y la variedad de Productos/Servicios.

En cuanto a las estrategias de Marketing digital, se pudo conocer que la mayoria
de encuestados son las nuevas modalidades de compra y nuevas modalidades de
entrega. El medio de informacion que con mayor frecuencia son las redes sociales, de
las cuales la plataforma Facebook fue la que con mayor frecuencia se emplea por los

clientes para informarse y conocer de aspectos relacionados con ventas y promociones.
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7.2.2 Resultados de la entrevista aplicada a la Gerente de Comercial Danielito

Mayorista.

Pregunta 1: ;Cudl es la actividad principal de Comercial Danielito Mayorista?

Actualmente somos una tienda Mayorista de productos de consumo masivo, es decir, de

primera necesidad y de consumo para el hogar al por mayor y menor.

Pregunta 2 ¢Se han definido la vision corporativa (mision, vision, objetivos) de

Comercial Danielito Mayorista?

En realidad, ain no esta establecido, estamos trabajando en ello.

Pregunta 3: De acuerdo a su criterio ¢Cuales son las principales fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas a las que se enfrenta Comercial Danielito

Mayorista?

Bueno las principales fortalezas que tenemos son:

e Nuestras instalaciones ya que poseen un ambiente adecuado para el expendio de
los productos.

e Poseemos clientela fija.

e Somos conocidos a nivel de toda la provincia.

e Y ademas nos caracterizamos por tener los precios mas bajos en el mercado.

Dentro de las debilidades tenemos:

e El alza de los precios por parte de los proveedores ya que actualmente existe
escasez de materia prima de ciertos productos, el cual genera malestar a los
clientes y malinterpretan, pensando que nosotros somos quienes alzamos el precio
de los productos para obtener mayores ganancias, el cual no es asi.

e Otraseria el arriendo, ya que si el duefio nos llegara a pedir el local se convertiria
en un pequefio problema para nosotros.

Y dentro de las oportunidades que tenemos se presenta que:
e La ciudad es bastante amigable y genera el turismo permitiendo que la gente siga

Ilegando, el cual nos permitiria seguir creciendo.
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Y en cuando a las amenazas seria la crisis global debido al Covid19.

Pregunta 4: ;,Cuantas personas prestan sus servicios en la empresa y como estan

distribuidas?

Actualmente tenemos 5 personas que serian:

2 cajeras

2 percheros

1 encargada de colocar precios, atender a los clientes, es decir, estar pendientes de las

necesidades de los mismos.

Pregunta 5: Cudles son las principales herramientas tecnoldgicas y/o plataformas
digitales que emplea comercial Danielito Mayorista para cumplir adecuadamente su

actividad econémica.

Bueno contamos con nuestro FAN PAGE en el cual publicamos todas nuestra
promociones y actividades que realizamos, a mas de ello utilizamos los medios de
comunicacion porque consideramos que a través de nuestra pagina no llegamos a todos
nuestros clientes, es decir, que realmente no llegamos al sector rural debido a la falta de

internet.

Pregunta 6: ¢;Cuales son las principales estrategias de marketing que se emplean en
Comercial Danielito Mayorista para hacer frente a la competencia y mejorar la

participacion en el mercado?

Basicamente serian nuestros precios y las promociones que realizamos como por ejemplo

ONE PACK, ya que buscamos hacer sentir al cliente beneficiado.

Pregunta 7: ¢ Cudles son las politicas establecidas por la empresa para el trato con

los proveedores y clientes?

Realmente no tenemos politicas con respecto a los proveedores y si necesitamos
estructurar, pues por lo general ellos son quienes nos ayudan revisando el inventario y

muchos de ellos no son honestos ni éticos y nos hacen traer mas productos teniéndolos,
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por ende, tenemos un exceso de productos en inventarios sin una adecuada rotacién
(producto hueso). Y en cuanto a los clientes, les damos ciertas facilidades, por ejemplo,
si realizan una compra grande les vamos a dejar los productos, también hay clientes de
otras ciudades que tienes a sus padres adultos mayores) aqui y nos llaman para realizar la

compra e irles a entregar en sus domicilios.

Pregunta 8: ¢Considera necesaria la implementacion de un plan estratégico de
marketing basado en medios digitales para mejorar el posicionamiento, la ventaja

competitiva y la participacion en el mercado de la empresa?

Si, pensamos que es un punto muy importante y por falta de tiempo no lo hemos podido
realizar, ya que el tema de la tecnologia esta sobre ruedas y creciendo como espuma,
entonces nosotros queremos estar de la mano con la tecnologia. Con el tiempo si
queremos realizar una tienda digital, para que el cliente pueda comprar desde la

comodidad de sus casas a través de la pagina.

7.3 Diseflar una propuesta de plan de marketing para Comercial Danielito

Mayorista, de la ciudad de Tena.

El Plan de Marketing para Comercial Danielito Mayorista se desarroll6 con base en
los resultados obtenidos de la aplicacion de los instrumentos de investigacion, los mismos
que arrojaron informacion relevante para la toma de decisiones. Las variables estratégicas
consideradas en este plan se relacionan con cada uno de los elementos del Mix de

Marketing: Producto, Precio, Promocién y Plaza.

7.3.1 Objetivos del Plan de Marketing

Los objetivos del Plan del Marketing de Comercial Danielito Mayorista son los

que a continuacion se plantean:

e Mejorar la ventaja competitiva de Comercial Danielito Mayorista con base a los

resultados obtenidos en la investigacion de mercado.
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e Hacer uso de herramientas de Marketing digital para optimizar el alcance de las
estrategias planteadas.

e Diseflar estrategias de Marketing que mejoren la participacion de Comercial
Danielito Mayorista en la ciudad de Tena considerando las 4 P del Mix de

Marketing: Producto, Plaza, Precio y Promocion.

7.3.2 Determinacion de la Orientacion Basica de Comercial Danielito Mayorista

Para determinar la orientacién basica de Comercial Danielito Mayorista, sus
procesos Yy actividades se parte de la determinacion de la mision, vision, valores y

objetivos empresariales.

Mision

Satisfacer las necesidades basicas mejorando la calidad de vida de nuestros clientes
mayoristas y minoristas, empleados, proveedores y la comunidad en general a través de
la provisidn de productos de calidad garantizada e impulsando el crecimiento sostenible

y rentable de la empresa-

Vision

Liderar la venta y distribucion de productos de consumo masivo en la ciudad de
Tena y la provincia de Napo, logrando la plena satisfaccion de nuestros clientes y sus
necesidades con el respaldo de las mejores marcas y el compromiso del personal con el
cumplimiento de los objetivos organizacionales.

Valores Corporativos

Los valores corporativos propuestos para las actividades y procesos de Comercial

Danielito Mayorista se presentan en la figura 9.
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Figura 9 Valores Corporativos

[ Servicio \

Respeto
Mantenemos una comunicacion k(jymphm_gs ;Oh llc.); ;:jrotoclg(;os de
asertiva y efectiva en todos los loseguridad, call IaI' y caligez en

niveles de Comercial Danielito atencion al cliente
Mayorista
Valores
Corporativos
Compromiso Integridad
Trabajamos con energiay Coherrencia, transparencia y
entrega en todas las honestidad en todas nuestras
\_actividades y procesos acciones. J

Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes

Objetivos Corporativos de Comercial Danielito Mayorista

e Proporcionar productos y servicios de calidad 6ptima con precios comodos y
accesibles que contribuyan a mejorar la capacidad adquisitiva de los clientes

mayoristas o finales.

e Mejorar continuamente la calidad de vida de nuestros empleados y trabajadores
ofreciendo remuneraciones competitivas y un espacio de trabajo seguro y con

oportunidades de crecimiento personal y laboral

e Definir la estructura organizacional de Comercial Danielito Mayorista

e Plantear estrategias de marketing para cada uno de los elementos de Marketing

Mix: Producto, Precio, Promocién Plaza.

7.3.1 Estrategias de posicionamiento de marca (Producto)

Para el posicionamiento de marca es necesario consolidar la imagen corporativa
que se presentara en el mercado previo al desarrollo de estrategias que permitan penetrar

nuevos segmentos de mercado en la ciudad de Tena que se caracteriza por tener grande
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competidores con imagen ya posicionada y competidores nuevos que buscan ganar

participacion en el mercado local.

Considerando la importancia de mejorar la participacion en el mercado y lograr una
ventaja competitiva en relacion con la competencia existente, se propone como estrategia
de producto un Rebranding de la marca que incluye cambios en las representaciones
graficas de la marca que redefinan su imagen corporativa para lograr en los clientes
actuales y potenciales un cambio de percepcion de los clientes que permita fidelizar la
decisién de compra de los clientes actuales y al mismo tiempo extenderse a mas
segmentos de mercado, aprovechando las fortalezas y oportunidades identificada, y

mitigando el impacto de las amenazas y debilidades.

Logotipo

La propuesta de logotipo de Comercial Danielito Mayorista se visualiza en la figura
5, con el propdsito que transmita la identidad de la empresa y la diferencie de la
competencia. Comercial Danielito Mayorista cuenta actualmente con un logotipo que

representa su identidad gréafica, este logotipo puede visualizarse en la Figura 10.

Figura 10 Logotipo Actual Comercial Danielito Mayorista

Daniclito
y” MAYORISTA /4

Fuente: Fan Page Comercial Danielito Mayorista (2021)
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Los colores empleados en el logotipo son azul, rojo y blanco, los mismos que fueron
seleccionados considerando el gusto personal de la propietaria del local, sin que se haya
realizado una interpretacion de la distribucién de los elementos de logotipo o la

interpretacion de los colores empleados.

Como parte de la estrategia, se propone un nuevo logotipo corporativo con
elementos béasicos que conforman la identidad visual: tales como logotipo, isotipo y los
colores corporativos, los mismos que se orientan captar la atencion de los clientes y
posicionar la marca de Comercial Danielito Mayorista. La propuesta de logotipo se

incluye en la figura 11.

Figura 11 Logotipo propuesto Comercial Danielito Mayorista

anielit®

MAYORISTA

Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes

La interpretacion de los principales elementos empleados y modificados en el

logotipo se presentan en el cuadro 5.
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Cuadro 5 Elementos Logotipo Comercial Danielito Mayorista

Elementos

Incluidos

Elemento Descripcion
Imagotipo El elemento grafico empleado corresponde a un imagotipo pues se
representa la marca graficamente a través de dos palabras junto a
su icono.
Elemento Carro de compras,
Grafico representa la
actividad
economica de
Comercial
Danielito mayorista
Tipografia La familia tipografica que se acomparia la imagen corporativa es
Lato. Cuyo uso se recomienda para elementos de branding y
comunicacion externa. Se eligid esta tipografia por su claridad,
estilo sencillo y buena legibilidad.
Colores Para la elaboracion de la identidad graficas se emplearon dos

colores planos: Rojo y Azul.
Se emplea como color de fondo un degradado blanco con matices

grises

Orienta la atencién del publico hacia la marca

Transmite confianza, lealtad y calma

Simbolo  de El uso de marca
Marca registrada garantiza el uso
Registrada exclusivo de la marca.

Comercial Danielito
Mayorista cuyo proceso
se expone como parte de
la propuesta de producto

como valor agregado.
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Elemento Descripcion

Lineas Las lineas rectas
horizontales representan  formalidad,
en los seriedad y se vinculan a
extremos la tecnologia

Inclusion de Las lineas incluidas en la

elementos letra D fusionan los

graficos en la colores rojo y azul

tipografia representando las

relaciones personales de
Comercial Danielito
Mayorista con el cliente

Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes

7.3.1.1 Slogan

Comercial Danielito Mayorista no cuenta con un slogan corporativo porque como

parte del plan de Marketing se propone el logotipo

“Hacemos tu vida mas simple”

El slogan se relaciona con la facilidad que ofrece Comercial Danielito Mayorista a
sus clientes de acceder a una gran diversidad de productos de diferentes categorias en un
solo lugar, ademas de las nuevas modalidades de compra, pago, accesibilidad y seguridad
gue forma parte del Plan de Marketing propuesto.
7.3.1.2 Organizacion Administrativa

Comercial Danielito Mayorista no cuenta con un organigrama estructural que

muestre las relaciones jerarquicas entre los niveles de la organizacion, por lo que en la

figura 12 se presenta la propuesta de organigrama estructural
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Figura 12 Organigrama propuesto Comercial Danielito Mayorista

Propietario

Administrador

Percheros Cajeros

Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes

7.3.1.3 Registro de la Marca Comercial Danielito Mayorista

Como parte de la propuesta se incluye el registro de marca de Comercial Danielito
Mayorista. EIl registro de marca no solo representa un sello de diferenciacion para los
productos y servicios ofertados en el mercado, sino que se convierte en un activo
intangible que representa un valor agregado que puede ser aprovechado en actividades
comerciales tales como la apertura de sucursales o franquicias nacionales como futuras

fuentes generadoras de ingresos.

Adicionalmente, el registro de la marca genera el derecho exclusivo de impedir que
terceros hagan uso de nombres o representaciones graficas similares que puedan
confundir al cliente. El proceso para el registro de la marca de Comercial Danielito en el
Ecuador, exigido por la Secretaria Nacional de Derechos Intelectuales SENADI se

representa en la figura 13.
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Figura 13 Proceso Registro de Marca

Solicitud de
Registro de Signos
Distintivos

O O

Comprobante de
pago de tasa

Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes

Cuadro 6 Matriz de Estrategias de Posicionamiento

Etiqueta en

formato digital

JPG

O

Actividades

Estrategia Politicas Objetivos
Estrategia de Consolidacion | Reestructurar y
Posicionamiento | de la imagen | renovar la

de Comercial corporativa de | imagen
Danielito Comercial corporativa de la
Mayorista en el | Danielito empresay sus
Mercado de la Mayorista elementos.

Ciudad de Tena
Garantizar el uso
exclusivo de la
marca y los
signos distintivos
bajo los que se
comercializan sus

productos.

e Estructuracion de la
filosofia corporativa

¢ Rediserio del logotipo
de la marca

e Aplicacién de colores

con fines publicitarios.

e Creacion de slogan

¢ Rebranding con nueva

imagen corporativa

e Indumentaria de

trabajo y accesorios de
empleados con
distintivos que exhiban
la nueva imagen

corporativa.

e Registro de la Marca

Comercial Danielito
Mayorista en la
SENADI

Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes
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El presupuesto de las actividades propuestas como parte de las estrategias de

producto se presentan en la tabla 15

Tabla 15 Presupuesto Estrategia de Producto

Actividad Cantidad Descripcion Valor Valor
Unitario Total
uUsbD usSD

Redisefio del 1 Pago empresa 500,00 500,00
logotipo de Ia publicitaria
marca
Registro de la 1 Tasa unica 208,00 208,00
Marca Comercial SENADI
Danielito
Mayorista en la
SENADI
TOTAL 708,00

Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes

7.3.2 Estrategias de Crecimiento basada en el Desarrollo de Mercado (Plaza)
Este tipo de estrategias se emplea para desarrollar nuevos mercados con productos
actuales. En Comercial Danielito Mayorista se han identificado siete grupos de

productos., los mismos que se presentan en la figura 13

Figura 14 Grupos de Productos Ofertados

Productos de Productos de Cranicoss
Primera —> —> . —> Lacteos
) Aseo Embutidos
Necesidad
|
\/
Productos Bebidas con
Confiteria —>| congeladosy F—> . y
sin alcohol
conservas

Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes
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Todos los productos se encuentran exhibidos en el local fisico de Comercial
Danielito Mayorista en diferentes marcas y presentaciones, con un stock aproximado de
20.000 productos. Como parte de la propuesta se propone dos estrategias orientadas a

incrementar el nivel de ventas de los productos existentes.

e Implementar elementos de Merchandising que faciliten el autoservicio en el local
fisico de Comercial Danielito Mayorista
e Creacion de una tienda virtual para satisfacer las necesidades de clientes potenciales

que emplean plataformas digitales para realizar sus compras

Los elementos de Merchandising considerados para esta propuesta tienen el objeto
de presentar los productos existentes de la forma mas atractiva posible para atraer la
atencion del cliente incrementando la posibilidad de compra. Cada grupo ofertado debe
ser colocado en un espacio especifico considerando la libre circulacién de los clientes en

el espacio fisico.

7.3.2.1 Implementacion de Elementos de Merchandising

Los elementos de Merchandising implementados y su descripcion pueden

observarse en el cuadro 7

Cuadro 7 Elementos de Merchandising
Elemento Descripcion

Emplazamiento idoneo del punto | Debido a la fuerte competencia, es importante
de venta y elementos externos atraer la atencion al cliente con elementos
visuales como la fachada y rétulo de entrada
para conseguir que el cliente elija realizar sus

copras en el establecimiento.

Actividades | Elaboracion de letrero iluminado
en material acrilico con los
nuevos distintivos de imagen
empleados para la marca

Comercial Danielito Mayorista.
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Elemento Descripcion
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Disposicion del Establecimiento | Es necesario establecer un reparto adecuado de
la superficie entre las diferentes secciones del
local fisico para lograr un flujo idoneo de

circulacion de la clientela

Actividades | Elaboracion de letreros que
identifiguen cada una de las
secciones de productos

comercializados

[
Danielit®

60 cm.

A
v

90 Cm.
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Elemento

Descripcion

Animacion del Punto de venta
con transmisiones en vivo por

Facebook Live

El uso de impulsadoras de productos, material
publicitario, ambientacion, crea un ambiente
positivo que atrae la atencion del cliente y
propicia su decision de compra Las
transmisiones en vivo sera programadas dos

veces cada mes.

Actividades | Pautaje de Transmisiones en Vivo
en la que se promocionan
productos, concursos o sorteos
lanzados en camparias

promocionales

Implementacion de indumentaria
con elementos de Bioseguridad
para el personal de Comercial

Danielito Mayorista

Debido a las nuevas medidas de bioseguridad se
requiere la implementacion de elementos a la
indumentaria utilizada por el personal. Estos
elementos son camisetas elaboradas en tela
antifluido y mascarillas antifluido que garantizan
la seguridad del personal y los clientes durante la

actividad comercial.

Actividades | Disefio de uniformes corporativos
y mascarillas con distintivos

empresariales

Elaborado por: Sandra Maritza Sdnchez Cifuentes

Para el disefio de uniformes se emplearon los colores corporativos azul y rojo con

combinacidn del color blanco que se constituye el color de fondo del logotipo como puede

observarse en el cuadro 8.
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Cuadro 8 Elementos Indumentaria Corporativa

Elementos Indumentaria Corporativa Descripcion
Tela
A&‘ antibacterial
antifluido,
_l l sublimada con
logotipo

corporativo
% - para uso
: alterno en dias
de la semana
& &

Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes

Se presenta ademas una version alterna de la indumentaria, con un estilo
formal para ser utilizada en temporadas festivas. Los disefios también se presentan con
los colores corporativos rojo y azul con pequefias variantes en el disefio de la versién

femenina y masculina. El modelo seleccionado se observa en el cuadro 9.

Cuadro 9 Uniformes Alternos Version formal para temporadas festivas
Elementos Indumentaria Corporativa Descripcion
Tejido
plano, con
logotipo
corporativo
para uso
alterno en
temporadas
festivas

Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes

71



7.3.2.2 Creacion Fan Page en Facebook

De acuerdo a los resultados obtenidos en las encuestas aplicadas a los habitantes de
la ciudad de Tena, el 83% emplea las redes sociales como medio de informacién acerca
de promociones, eventos, ofertas y concursos sobre supermercados; y el 77% usa

principalmente Facebook como plataforma digital para cumplir con este objetivo.

Por lo que se cred un perfil de Fan Page en Facebook como canal directo de
comunicacion con el cliente orientada a crear fidelidad por parte de los clientes actuales
y atraer clientes potenciales. La creacion de la Fan Page cumpli6 el proceso que se

presenta en la Figura 15

Figura 15 Creacién de Fan Page en Facebook

Planeacion

Seleccion del Tipo de Pagina Contenido que se desea Comunicar

\NZ

Seleccion de categoria

Nombre de la Fan Page Lugar Marca

\NZ

Personalizacién Fan Page

Fotos de perfil y portada Seleccién de Publico Formato de Contenidos

\NZ

Interaccién con el Publico

Difusion de contenidos Respuestas oportunas a mensajes y comentarios

Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes

En el cuadro 10 se exponen los elementos seleccionados para la creacion de la

Fan Page de Facebook de Comercial Danielito Mayorista.
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Cuadro 10 Elementos Fan Page Facebook

Elemento Descripcion

Apariencia en Redes Sociales Se empled la “plantilla de Fan Page en

Facebook “Empresas” la misma que permite
la interaccidn con usuarios y admite la
creacion de una tienda de productos

virtuales

anielit®

Comercial Danielito
Mayorista

" /7 Editar "Enviar mensaje”

Interaccion con los Usuarios En la Fan Page de Comercial Danielito
Mayorista se habilito la opcidn de acceso al
boton llamar, el mismo que ofrece al cliente
un contacto directo para sus consultas y
pedidos. Adicionalmente al dar clic en la
pagina se habilita un botén que permite un
Chat Directo con el administrador de la Fan

Page.
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20001030 @

Pagina
Noticias

Novedades

Notilicaciones

Fstadisticas

Comercial Danielito Mayorista

Centro de anuncios

Bandeja de entrada

Tienda de apps para negocios

Recursos y herramientas

Creacién de Tienda Virtual

El formato de la Fan Page de Facebook
admite la creacion de una tienda de
aplicaciones para negocios. En el caso de
Comercial danielito se creard un catalogo
para cada categoria de productos que sera
alimentada de acuerdo a las existencias

registradas en los inventarios de la tienda

Método de compra
! p

Finalizar compra con mensaje

= Nombre del negocio

Comercial Danielito Mayorista

— Correo electronico del negocio

Editar

Editar

Editar

comercialdanielitomayorista@gmail.com

Catalogo

Editar

Productos de Primera Necesidad

Al enviar tu tienda a revision, aceptas nuestro Acuerdo para

comerciantes.

Elaborado por: Sandra Maritza Sdnchez Cifuentes
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En el Cuadro 11 se presenta el resumen de las estrategias de crecimiento empleadas

para el elemento Plaza del Plan de Marketing

Cuadro 11 Matriz de Estrategias de Crecimiento

Estrategia Politicas Objetivos Actividades

Estrategia de | Ofertar todas | Incrementar e Implementar actividades de
Crecimientoy | laslineasde | la Merchandising en el local
Desarrollo de | productos participacion fisico de Comercial Danielito
Mercado para | existentes enel Mayorista

Comercial procurando mercado y e Crear una Fan Page en la
Danielito un fidelizar el plataforma digital con mayor
Mayorista incremento segmento de aceptacion de acuerdo a los

progresivo de

ventas

clientes
actuales

existentes

resultados de la investigacion
de campo

Crear una tienda virtual
implementada como nueva
modalidad de compra en la

FanPage corporativa

Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes

El presupuesto de las actividades propuestas como parte de las estrategias de

producto se presentan en la tabla 16

Tabla 16 Presupuesto Estrategia de Plaza

en

acrilico con

de imagen

letrero iluminado

material

nuevos distintivos

los

Anexo 6)

transparente con letras
en bloque de vinilo de
600 x 120 cm. (Ver

Actividad Cantidad | Descripcion Valor Valor
Unitar Total
io usD
UsD
Elaboracion  de 1 Letrero acrilico 450,00 450,00
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Actividad Cantidad | Descripcion Valor Valor
Unitar Total
i0 usSD
usD
Elaboracion de 7 Letreros rectangulares 45,00 315,00
letreros que doble cara  con
identifiqguen  cada estructura  metalica
una de las secciones de 60 x 90 cm. (Ver
de productos anexo 6)
comercializados
Pautaje de 24 Pauta publicitaria 6,00 144,00
Transmisiones en pagada 2 veces al mes.
Vivo
Disefio de 10 Kits de uniformes 12,00
uniformes corporativos incluye 120,00
corporativos de camiseta botones
temporadas roja/azul (Ver anexo
festivas 7)
Disefio de 10 Kits de uniformes 12,00
uniformes corporativos incluye 120,00
corporativos de uso camiseta + mascarillas
diario personalizadas. (Ver
Anexo 7)
Creacion Fan Page 1 Pago Community 70,00 70,00
en la plataforma Manager (Anexo 8)
digital
Crear una tienda 1 Pago Digitador 350,00 350,00
virtual (Anexo 8)
implementada
como nueva
modalidad de
compra
TOTAL 1.569,00

Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes
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7.3.3 Estrategias de Precio

De acuerdo a la investigacion de mercado desarrollada, el 29,6% de los encuestados

sefiald que el factor prioritario al momento de tomar su decision de compra es el precio

de los productos, por lo que se establece la necesidad de plantear estrategias de precio

que generen una ventaja competitiva en relacion a la competencia. Por lo que las

estrategias estaran basadas en factores psicoldgicos. EI resumen de la estrategia de

preciso se presenta en el cuadro 12.

Cuadro 12 Matriz de Estrategias de precios

Estrategia Politicas Objetivos Actividades

Estrategia de Fijar precios Incrementar e Emplear la técnica de

Precios justos de el volumen fijacion de precios impares

Psicologicos en | productos con | de ventas para crear un efecto

relacion a la base en mediante la favorable

competencia condicionantes | fijacion de e Difundir los precios de los
psicologicas | precios productos mediante la fan
que otorguen page de Facebook para
una ventaja ampliar el alcance de la
competitiva estrategia.

Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes

Cuadro 13 Tacticas de precios Psicoldgicos

Elemento

Descripcion Imagen

Tacticas de precios

con Descuento

Se basa en la fijacion de precios empleando el nimero
menor aproximado al precio real del producto y exhibirlo
junto con la etiqueta de precios en un lugar visible que

atraiga la atencion del Cliente

Difusion de

Contenido en Redes Facebook acompafiado de mensajes que atraen la atencion

Sociales

precio del producto se difunde mediante la fan page de

del consumidor.

Elaborado por: Sandra Maritza Sdnchez Cifuentes
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Estrategias de Promocion

Las estrategias de promocion estan orientadas a actividades y tacticas de marketing

digital, considerando la grana cogida que tienen las plataformas digitales al momento de

informar y motivar decisiones de compra. Por lo que se considerd el empled de una

tactica “Push” para conseguir este objetivo, siguiendo el proceso que se expone en la

figura 16.

Figura 16 Proceso Push de Promocién

(o) (@)
S0,

Comercial DanielitoO

(o) Mayorista

Generacion de
Contenido

Promocional

Tiendas y Mini

Markets

Difusion por Redes

Sociales

Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes

Cuadro 14 Matriz de Estrategias de promocion

Consumidor

Final

Estrategia

Politicas

Objetivos

Actividades

Estrategias
promocionales
de crecimiento

de Mercado

Establecer
campanas de
promocion
directas con
los

consumidores

Comunicar
periédicamente
sobre las
promociones,
eventos,
ofertas,

CONCursos

Crear la promocion del mes
y difundirla por redes
Aplicar la tactica precios
con descuento para atraer la
atencion sobre productos
cuyo volumen de venta se
desea incrementar.

Diserio de afiches digitales

Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes
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La promocion del mes permite incrementar las ventas de productos con baja
rotacion o incentivar el consumo de productos nuevos para posteriormente crear habitos
de consumo relacionados con el producto promocionado. La tactica del producto gratis
en la que por el valor de compra de un producto se ofrece otro que se relaciona con el
producto principal permite elevar el nivel de ventas de productos determinados. El

proceso para la implementacion de estas promociones es el siguiente:

Cuadro 15 Tacticas de Promocién

Elemento Descripcion
Seleccion de Se seleccionan los productos a promocionar considerando el
Productos inventario de rotacién mensual. Para elevar el nivel de

ventas de los productos de baja rotacién o motivar la compra
de productos nuevos en el local o recién lanzados al
mercado. También pueden seleccionarse productos con
ciclo de vida corto que demandan altos niveles de rotacion.

Estas dos modalidades pueden alternarse.
Ejemplo:

Las Ahorradoras de Danielito - Abril

e Pollos: Ciclo de vida corto; -10%

e LActeos: Huevos, Queso, Yogurt (Ciclo de vida corto): -
15%

e Frutasy Verduras: (Ciclo de vida corto) -25%
Las Ahorradoras de Danielito — Mayo

e Suplementos Nutricionales para bebés (Marcas de Baja

rotacion): -20%

e Enlatados y conservas (Marcas Nuevas); - 15%
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Elemento

Descripcion

Seleccion de Tactica

de Promocion

Campaiia Promocional “La Ahorradoras de Danielito”.
Presenta marcas con descuento en la compra de productos.
Los descuentos fluctuan de acuerdo a la rotacion de producto
y los mérgenes de ganancia que otorga cada proveedor,

Camparia Promocional por temporadas festivas. Las fechas

seleccionadas para esta camparia son:
e Diadel Padre

Dia de la Madre

e Fiestas del canton Tena
e Fiestas de la Provincia de Napo
e Navidad

e Afio nuevo

Disefio de Afiche
digital para difusion
en redes o plataformas

digitales

Campafia Promocional “Las Ahorradoras”

Sanielit®

MAYORISTA

AHORRADORAS
DE DANIELITO

Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes
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Tabla 17 Presupuesto Estrategia de Promocion

Actividad Cantidad Descripcion Valor Valor
Unitario Total
usD usD

Disefio de afiches 12 Disefio y 20,00 240,00
promocionales diagramacion de
“Las contenido
ahorradoras” afiches. Un
afiche por mes.
(Anexo 8)
Pautaje de afiches 12 Pago pautaje 6,00 72,00
promocionales publico
“Las seleccionado en
ahorradoras” en fan page.
fan page (Anexo 8)
Disefio de afiches 6 Disefio y 20,00 120,00
promocionales diagramacion de
temporadas festivas contenido
afiches
promocionales
Un afiche por
mes (Anexo 8)
Pautaje de afiches 6 Pago pautaje 10,00 60,00
temporadas festivas publico
seleccionado en
fan page
(Anexo 9)
TOTAL 492,00

Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes

En la tabla 18 se presenta un presupuesto consolidado con el costo de

implementacién total del Plan de Marketing para Comercial Danielito Mayorista.
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Tabla 18 Presupuesto Consolidado Plan de Marketing

Estrategias Valor por Estrategia
USD
Presupuesto Estrategia de Producto 708,00
Presupuesto Estrategia de Precio 0,00
Presupuesto Estrategia de Plaza 1.569,00
Presupuesto Estrategia de Promocién 492,00
PRESUPUESTO TOTAL 2.769,00

Elaborado por: Sandra Maritza Sanchez Cifuentes

Para la implementacion del Plan de Marketing de Comercial Danielito Mayorista
se implement6 un cronograma semestral considerando las actividades planteadas en las
estrategias para cada uno de los elementos de Marketiing Mix, tomando como referencia

los valores de los presupuestos para cada estrategia expuestos en las tablas 15,16 y 17.

82



Tabla 19 Cronograma de Implementacion Plan de Marketing

Tiempo Mes 1

S| S

Actividad

Redisefio del logotipo de la marca

Registro de la Marca Comercial
Danielito Mayorista en la SENADI

Elaboracion de letrero iluminado
en material acrilico con los nuevos
distintivos de imagen

Elaboracion de letreros que
identifiquen cada una de las
secciones de productos
comercializados

Pautaje de Transmisiones en Vivo

Disefio de uniformes corporativos
ly mascarillas con distintivos
empresariales

Creacion Fan Page en la
plataforma digital

Crear una tienda virtual
implementada como nueva
modalidad de compra

Elaborado por: Sandra Maritza Snchez Cifuentes
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H. CONCLUSIONES

Se emplearon como herramientas para el analisis estratégico de Comercial
Danielito Mayorista el enfoque PEST y la matriz FODA para determinar los
factores que inciden de manera positiva y negativa del entorno en la ciudad de Tena.
Entre los factores externos con mayor incidencia se encuentran las nuevas
modalidades de compra y entrega de productos que se han generado en el periodo
post pandemia y el auge del marketing digital y sus plataformas como medios de

comunicacion e informacion

Dentro de la informacién mas relevante obtenida en la aplicacion de los
instrumentos de investigacion se pudo establecer que los factores mas importantes
para los encuestados al momento de tomar una decision de compra son el precio
con un 30% y la calidad de los productos en un 27%. Se determind ademas que el
83% de los encuestados emplea redes sociales y paginas web para informarse de
promociones, eventos y ofertas de supermercados y que la plataforma digital méas

usada es Facebook con un 76,5% de aceptacion.

El plan de marketing propuesto para Comercial Danielito Mayorista en el que se
delinea su filosofia corporativa y se establece la organizacion administrativa de la
misma plantea estrategias para cada una de las P del mix de Marketing orientadas
a incrementar el nivel de ventas, aumentar la participacion en el mercado. El valor
total de la propuesta es de US$ 2.769,00 y su implementacion segun el cronograma

propuesto es de 6 meses
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I. RECOMENDACIONES

Considerando las conclusiones derivadas de la investigacion se plantean las

siguientes recomendaciones:

e Que se realicen de manera periddica analisis estratégicos del entorno de Comercial
Danielito Mayorista para potenciar las oportunidades y fortalezas, mitigando las
amenazas empleando estrategias que respondan al contexto real en el que se
desenvuelven las actividades de la unidad de negocios.

e Que se implemente el Plan Estratégico de Marketing propuesto para la unidad de
negocios, mediante la aplicacién de estrategias, tacticas y politicas que se alineen al
cumplimiento de la misién, vision y apoyen el cumplimiento de los objetivos
organizacionales, para cada una de las P del mix de Marketing

¢ Que se implementen nuevas modalidades de venta apoyados en las nuevas tecnologias
y plataformas digitales que garanticen transacciones seguras y agiles para el cliente,
respondiendo a las nuevas necesidades creadas en el periodo post pandemia.

e Que se evalte periddicamente el resultado de las estrategias planteadas, para luego
evaluarlas y darles un adecuado seguimiento que permita corregir errores y tomar

decisiones adecuadas en relacion con las ventas y la participacion en el mercado.
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Anexo 2 Encuesta Validada

INSTITUTO SUPERIOR
TECNOLOGICO TENA

Tecnologia., Innovacion y Desarrollo

PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING PARA EL COMERCIAL
DANIELITO MAYORISTA, DE LA CIUDAD DE TENA.

ENCUESTA DIRIGIDA A HABITANTES DE LA CIUDAD DE TENA

Objetivo: Obtener informacion relevante para el trabajo de titulacion previo a la
obtencion del titulo de Tecndlogo Superior en Administracion La presente encuesta es
confidencial. Marque con una “X” una sola respuesta en cada una de las preguntas del

cuestionario. La informacion revelada es confidencial.

PERFIL DEL ENCUESTADO

Pregunta 1: Género del Encuestado
OPCIONES RESPUESTA
Femenmo
Masculino

Pregunta 2: Edad del Encuestado
OPCIONES RESPUESTA
18-24 afios
25-34 aifios
35-44 afios
45-54 afios

35 afios o mas
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INSTITUTO SUPERIOR
TECNOLOGICO TENA

Tecnelogia, Inneovacion v Desarrclico

Pregunta 3: ;Ha realizado compras en Comercial Damielito Mavorista de Ia cindad
de Tena®

OPCIONES EESPTUESTA

Siempre

Cazi Siempre

Fara vez

A vecss

Munca

Pregunta 4: ;Tual es la forma de pago que emplea con mas frecuencia para sus
compras?

OPCIONES EESPTUESTA

En efective en el Ingar de compra

Por transferencia bancaria

Tarjeta de Credito
Tarjeta de Debito

En efective en el Ingar de entrega del producto

PATREONES DE COMPEA

Pregunta 5: ;Realiza compras de productos a traves de plataformas como redes

sociales, paginas web o catalogos virtuales?

OPCIONES EESPTUESTA

Siempre

Caszi Siempre
Hara vez

A vecss

MNunca
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INSTITUTO SUPERIOR
TECNOLOGICO TENA

Tecnolegia, Innovacion v Desarrcllc

Fregunta 6: ;De qué forma preferiria adquirir sus productos?
OPCIONES RESPFUESTA

Compras en local fsico
Visitas de vendedores

Compras a traves de plataformas digitales

Pregunta 7: [Como calificaria del 1 al 5 la satisfaccion con el tipo de producios que se
comercializan en Comercial Drandelite Mayorista? Considerando una escala en la que 1

es el menor grado de satisfaccion v 5 el maximo.

EESFUESTA
1 z 3 4 &

OPCIONES

Froductos de Prmera Necesidad
Froductos de Aseo
Camicos v Embutidos

Lacteos
Bebidas con y sin alcohol

Productos congelados ¥ conservas

Confiterta

Fregunta §: ;Con queé frecuencia realiza compras al por maver de productos en los
grupos mencionados en la preganta 77

OPCIONES RESPUESTA

Semanal

Mensual

Trimestral
Anmal
Mo lo hace
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IRN=STITUWUTO SURPERIOR
TECNOLOGICO TENA

Tecnelogia, Innovacion v Desarrcllo

Fregunta 6: ;De qué forma preferiria adquirir sus productos?

OPCIONES EESPFUESTA

Compras en local fisico

Wisitas de vendadores

Compras 2 traves de plataformas digitales

Fregamta 7 ;Como calificaria del 1 al 5 1a satisfaccion con el tipo de producios que se
comercializan en Comercial Dranselito Mayorista? Considerando uns escala en la gue 1

85 el menor grado de satisfaccion v 5 el maximo.

EESPUESTA
1 2 ] 4

OPCIONES

h

Froductes de Primera Necesidad
Froductos de Aseo
Camicos v Embutidos

Lacteos
Bebidas con ¥ sin alcohol

Productos congalados v conservas

Confiteria

Fregunta 5: ;Con qué frecuencia realiza compras al por mavor de productos en los
grupos mencionades en la pregunta 77

OPCIONES EESPFUESTA

Semanal

Blensnal

Trimestral
Bnmal
Mo lo hace
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INSTITUTO SUPERIOR
TECNOLOGICO TENA

Tecnologia, Innovacion y Desarrollo

Pregunta 9: ;Qué factor considera mas importante al momento de decidir su lugar

de compra o provesdor?

OPCIONES

RESPUESTA

Precio

Variedad de Productos/Servicios

Calidad y Buen estado de los productos

Comodidad &l momento de realizar la compra
(Espacio fisico adecuado)

Cordialidad y atencion del personal (percheros,
cajeros, administracion, etc.)

Disponibilidsd de muevas modalidsdes de
compra {online, entrega a domicilio, catalogos
y canales virtuales)

Promociones

Pregunta 10: ;Qué servicios considera que deberian implementarse en Comercial

Danielito Mavorista? Considerando como 1 el menor nivel de importancia ¥ 5 el de

mayor importancia para cada categoria

OPCIONES

RESPUESTA

1

113

4

d

pago online, etc.)

Flexibilidad de Pago (Tarjetas de crédito y debito, modalidades de

Catalogos virtuales de productos

Nuevas Modalidades de compra

Nuevas Modalidades de Entrega
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INSTITUTO SURPERIOR
TECNOLOGICO TENA

Tlecnologia, Innovacion v Desarrclloc

ESTRATEGIAS DE MARRETING DIGITAL

Pregunta 11: ;Cuil es el medic que emples con maver frecusncia para comocer

promociones, eventos, ofertas yvio concursos de supermercados?

OPCIONES EESPUESTA

Redes sociales /Paginas Web

Publicidad por Badio

Publicidad por TW

Publicidad impresa (flyers, vallas publicitarias,

YouTube

Comeo Electronico

Pregunta 12: ;Cual es su plataforma digital preferida para informarse acerca de
productes, ¥ servicios que necesita?
OFCIONES EESFUESTA

Facebook

Instagram

Twritter

What=App

YouTuobe

Comeo Electronico

Mo utiliza plataformas digimles

Pregunta 12: ;En que formato prefiere recibir informacion?
OPCIONES EESPUESTA

Vidao
Imagenes

Transmisiones en vive
Catalogos digitales
Memes

Crizos

i Gracias por su Atencion!
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Anexo 3 Entrevista Validada

INSTITUTO SUPERIOR
TECNOLOGICO TENA

Tecnologia, Innovacion vy Desarrollo

PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING PARA EL COMERCIAL
DANIELITO MAYORISTA DE LA CIUDAD DE TENA.

ENTREVISTA AL GERENTE PROPIETARIO DE COMERCIAL DANIELITO
MAYORISTA

Objetivo: Recopilar informacion para el trabajo de graduacion, previo a Iz obtencion del
titulo de Tecnologo Superior en Administracion.

Pregunta 1: ;Cuil es Ia actividad principal de Comercial Danielito Mayorista?

Pregunta 2 ; Se han definido la vision corporativa (mision, vision, objetivos) de Comercial
Danielito Mayorista?

Pregunta 3: De acuerdo a su criterio ;Cuales son 12s principales fortalezas, oporrunidades,
debilidades y amenazas a las que se enfrenta Comercial Danielito Mayorista?
Pregunta 4: ;Cuantas personas prestan sus servicios ea la empresa y como estan
distribuidas?

Pregunta 5: Cuales son las principales herramientas tecnologicas y/o plataformas digitales
que emplea comercial Danielito Mayorista para cumplir adecuadamente su actividad
2Conomica

Preguntz 6: ;Cuales son las principales estrategias de marketing que se emplean en
Comercial Damielito Mayorista para hacer frente a la competencia y mejorar la
participacion en el mercado?

Pregunta 7: ;Cuales son las politicas estzblecidas por la empresa para el trato con los
proveedores y clientes?

Pregunta 8: ; Considera necesaria la implementacion de un plan estratézico de marketing
basado en medios digitales para mejorar el posicionamiento, la ventaja competitiva y la
participacion en el mercado de la empresa?
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INSTITUTO SUPERIOR
TECNOLOGICO TENA

fTecnologia, Innovacron v Desarrollo

ELABORADO POR: APROBADO POR:

WETTT ALEEAERS
ZANAMILLO
TrTeaia

Mg. Betty Alexandra Jaramillo Tituafta
DIKECTORA

ESITUDIANIE
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Anexo 4 Resultados Encuestas Digitales

116 respuestas :

Mo se aceptan mas respuestas .

Mensaje para los encuestados

Ya no se aceptan respuestas en este formulario

Resumen Pregunta Individual

Pregunta 1: Género del Encuestado

115 respuestas

@ Femenino
® Masculino

Pregunta 2: Edad del Encuestado

115 respuestas

® 18-22 sfios
@® 25-24 sfics
W 25-44 sfios
® 45-52 afios
@ 55 afics o mas

Pregunta 3: ;Ha realizado compras en Comercial Danielito Mayorista de la ciudad de Tena?

D

115 respuestas

@® Siempre

@ Cssi Siempre
@ Rara vez

® A veces

@ Nunca
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Pregunta 4: ;Cual es la forma de pago que emplea con mas frecuencia para sus compras?

115 respuestas

@ 0 ef00n0 e 2 Jugar o2 compra

@ FPortransterencia baar

© Tarjtace Cream

@ Tarjets ce Deolo

@ Eneftectho en el 1ugar o2 entrega 2l
Produc

Pregunta 5: ;Realiza compras de productos a traves de plataformas como redes sociales, LE.]
paginas web o catalogos virtuales?

115 respuestas

@ Siempre

@ CaziSiempre
@ Rarawez

® Aveces

® Nuncs

Pregunta 6: ; De que forma preferiria adquirir sus productos?
174 respuestas
@ Compras en cal fisko

® Vizhas o2 venoeoones
@ Comoras a través ce pltsormas aighakes
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Pregunta 7: ;Como oaitficana dei | al & la satizfaccion con el tipo de productos qus ce
comercializan en Comercial Danselto Mayorizta? Considerando uns escala enlaque 1es ol
meanor grado de satisfaccion y & ol maximo.

T EEC BN N BN B

Ak

Frocuciza o8 Srmers Necences Srocucize oe Anec Sarmcse ¢ Smibuocss

)

H

o

Pregunta 8: ;Con qua frecuencia realiza compras &l por mayor de proeductos en los grupos
mencionados on fa pregunta 77

172 reapenrics

® S
® verss
U Trmesrcs
0 s
® "=z hace

Pregunta 9: ;Oua faotor conzidera mas importante al momento de decidir su lugar de
oompra © proveedor?

T2 reapearics

® Srec=

@ Vwecez ce ProcuciTe Sevom

U Caicss ¢ Do aracs o8 =X procusss

® Corooce: w moTers ce resizx s
corors (aspEos s stecowss)

® Corcmicec y sencin oul pery=w |
pecherzs Cmers: sSTOIE racln. e |

@ Saporisices ce noeEr mocEceces Se
SOTors (SEOR. eirecs 3 corichs. o

® Srorecocres
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Pregunts 100 ;Cus sarviolos considera gue dabenan iImplamentarse sn Comercilal Danislto

WMayorista? Considerando oomo 1 &l menor nlvel de importanola y & & de mayor Importanola
para oada categoria

F|
Fﬂu‘tﬂlpmﬂh'ﬂnﬂln'ﬂnru... P Moceicedar ca coTprn

Catdioeey bl ca procacizs PMmoms Niotuceten =8 Erirese

Pregunta 1t ;Cual o5 &l medio que emplea oon mapor freouenala para conooer
promooionss, aventos, ofertas po oonoursos de supermarcados T
T1E reapuerics

N N P . .
m

i Secer yoomen SEgnEn e

I Pubiciced por Fas

i Pubicices por T

W D issoces moram ViwE caiED
pubicimris, iriphicss, sic.]

P uTubs

i Cores Rlecninics

Pregunta 12: jCusl es su plataforrma digital preferida para iInformanss aosrca de productos, y I.D
zarvickos que neossits?

T1E reapuerics

i Fmcszock

¥ nrazam

il Twaiier

¥ Whatnigp

i T

B Comes: Racinincs

i Mo utirs pistefomes Sgiwias
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Anexo 5 Ejemplo de Encuesta Fisica

TIZCSINCO

Yo' utn, v

PROPUESTA DE PLAN DEMARKETING FARA 11, COMN
MAYORISTA, DE LA CHUDAD By LLAEN

INESETT LI TED 250 oy

Moy
e "
e BN

foewnin,

-

ENCUESTA DIRIGIDA A ABITANTES DE LA CIUBAG ty, 1554

CIAL PANIEL IO

wmm:mmduuocbmum-ummuawm.s..u
Toeadlogn Superor on Adainhtiscida lbln-umoumnl Marmper o X
seda rrypoents en cals uma de Lo prepgentan ded cumibonsss) Lo informacion revebats o comfiden |

PERFIL DL ENCUESTADO
Fregunts 1t Géners ded Encseviade
OPCIONES HESFUESTA
Tonming

Masculino ra
Pregunta 2: Kdad drl Encurstade
OrCIONES RESPUESTA
1524 afos

1534 aton o

I aton

554 ados

53 Ehos o ity

mxgluma-mn

Comercial Daskibite Mayorits de I codnd
de Tema?

OPCIONES RESPUESTA

Sampre

Can Siemgre

Rawn veg

A veoey

Nuscy
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OFCIONES

Fregenis & JCUM on ba forms e g oo
foples oo mby Bovowenels pars

umpeny?

FATHONES DE COMPHA
Pregesta 8 (Fealics compran de producte »
travis de platafarmar (ome redes sntisies,
PARIRE web u cathbogen virtuales?

OPFCIONES

MESFUESTA

Sempre

1

Cnl Seemgre

Rars ver

A vwies

Nuncs




INSTITUTO SUSERIOM
TECNOLOGEGIT O TENA

( ’ j PaANRIADIN, TNADIVARIGN v Savnra I

Preguats Tt [Como calificaria del | o S 1s
wtisficeda con el tipo do groduion que e
comrcisiizan  en  Commrcial  Danielino
Mayonata? Considerando une escals en b que |
o o mosor grudo de sathfaccidn y 5 o

Pregunta % (Qwé factor considers mis
al mamento de decidir s Jugar
de compra @ proveedar?

e ——

N

OPCIONES

RESPUESTA

Presio

mvumamm
[Comodidad sl momento de reslizar s

Vanedad de ProductovServicios

compes (Esguacio fisico sdecuado)

Cordiahdad y atencidn el persoml

fpercheon, cajeros,  mdministracion,
o)

Digponibilidad de suevar modalidades
de compra (online, entrega 1 doavcilio,
catblogot y canales vimuales)

Promocioses v

-
L
-
-
w

Erupos menclenadon en la preguota 77
OPCIONES RESFUESTA
Semaral

Mesaal

Trimewnrs

Azl

bl /
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Pregunta 1 [Qué servickos comiiders que
debeclan  lmplesentarse  em Comercia
Daniclite Mayoriana? Comsidersndo come |
o meoor nivel de importancis y & o de
mayer impartascis para cada categoris

OPCIONES

FlexibiBidad de PFago (Tajesas
de oddito  y  débiee,
wodalidades de pago onliae,




. INIESTIT LT S50 S ey
l ( I TESNSLSEI SO Terna
ESTRATYEGIAS LU MARKETING

DIGITAL

Pregunta 11 (Cull o o modie que enplos

n mayor Bocuencid pas sooooer
premociones. eventon, ofkrias yo comurson de

wpcrmercadon’

OPCIONES HESFUESTA

Redes sociales Pigias
Web

T Atcadad por Radia
Pblicidad por TV v
Pblicidad  Impessa
(Nyers, valles
pablicitarisn,

YouTube

"Catreo ectrdewce —1

Pregunts 121 ;Osh e i planafooss dipaal
preferida para informarse scorca de producan, ¥
Voo que aecesita’

[OPCIONES RESPUESTA
Faccbook

v

| Twitter
YouTebe
o~
[ Corres iectranke
No imiiizs plstaformas
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Anexo 6 Proforma Letreros

e

PROFORMA

CLIENTE: Veronica Carolina Rios Merchan
DIRECCION: Calle 15 de Noviembre

RUC: 2100085725001

FECHA: 12/04/2021

CANTIDAD DETALLE PRECIO UNITARIO| PRECIO TOTAL

Letrero acrilico transparente con letras en
bloque de vinilo de 600 x 120 cm.

Letreros rectangulares doble cara con
L estructura metalica de 80 x 80 cm. 4500 SN

$450,00 $450.00

TOTAL $765,00

SON: SETECIENTOS SESENTA Y CINCO 00/100 DOLARES AMERICANOS

GARY RIVADENEYRA

GERENTE PROPIETARIO

Nota: Los valores incluyen IVA
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Anexo 7 Proforma Uniformes corporativos

AXEL SPORT

R 1500742612001

Barria Sacopran, calle Sta. Rosa y Tena
1205701135- 0002154130
TEMA. ECUADOR
15 de abril de 2021
Oficio N 2123
PROFORMA
DETALLE CANTIDAD PRECIO UNIDAD TOTAL
hascarillas 0 2.00 40,00
sublimadas anti fluidos,
madelo local, disenio
establecido por &l
cliznte.
4 disefioz
Camisetas & £.00 40,00

emprasarizles
sublimadas en telz
tacto algodan.
Camisetas tipo palo 10 10,00 100.00
sublimadas, en telz
picket spum otacto
zlzodén

2 disefioz

Camisa manga corta, 10 12.00 120.00
tela Premier con 1 logo
2 disefios

MONTO TOTAL 300.00

MOTA: LOS PRECIOS 50M VALIDOS POR 15 DIAS

Tnlga. Ana Acosta
Propietaria
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Anexo 8 Proforma Agencia Publicitaria y Community Manager

+

A UACAVAYD

JATE & PUBLICIDAD
!

Fecha Cadigo

Proforma: WA2010007

Cliente

Proforma

wall59 CONSUMDOR FINAL
Direccibn e [T WA2010007
CPC Unidades Descripcion Cantidad m2 Precio Unitaric  Subtotal
1 Lona 400cm x 100cm {Lateral lzguierda) B0
1 Lona 280cm x 100cm | Lateral lzquierda) 23 511,00 50a0
1 Lona 155em x 180cm (Frenie) 24 51100 1728
1 Lona 300em x Tlcrn (Fremta) 21 51100 12310
1 Lona 120em x 130cm (Frante) 156 51100 H7.18
1 Lona 150em x 45cm (Caluning) D475 511,00 4
i Estructura dz Maders 400cme1 00 4 B350 522100
i Estructura dz Madera 230cme1 00 3 B350 51540
PARA LA REALIZACIGN DE LOS TRABAJOS SE REQUIERE APROBAR LA SubToal 87,17
PRESENTE, MECIANTE EL ABONO DEL 50% DEL MONTO REFLEJADC EN
Dbsenacionzs: |ESTA PROFORMA. AL ENTREGAR LOS TRABAJOS DE COBRARA EL 50%
RESTANTE VA 12%
Total $187,17
Responzable: |LUBEN ACOSTA
Cargo: GERENTE PROPIETARIC
Ruc: 1739631610001
Fima:
Calle Gabriel Ezpincza, Local 2, Tena, Napo CONTACTOS: 0085182878 - DAME0TTT WACAMAYCMEDIA@GMAIL COM
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Anexo 9 Pago pautaje de anuncios en Facebook

Presupuesto total

Resultados diarios estimados

Personas alcanzadas

2.5 mil - 7,2 mil

Duracion

A Aumenta la duracion

Los anuncios que estan en circulacion durante al
menos 4 dias tienden a obtener mejores resultados.
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