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A. TITULO

PLAN DE COMERCIALIZACION PARA LA BODEGA DE GUITIG

“JONATHAN CABEZAS” EN EL CANTON TENA PROVINCIA DE NAPO.



RESUMEN

El presente estudio tuvo como objetivo disefiar un plan de comercializacion para la
bodega de Giiitig “Jonathan Cabezas”, ubicado en la ciudad de Tena, para el desarrollo de
esta investigacion se realiz6 un estudio de economia de mercado, a través de la matriz FODA
se pudo realizar un andlisis de los factores externos e internos de la empresa para después
establecer las estrategias Da, Do, Fa, Fo, Ademas se aplico las cinco fuerzas de Porter en
base a las caracteristica del FODA para analizar las fuerzas competitivas, haciendo posible
el buen funcionamiento de la empresa por medio de estrategias desarrolladas en un escenario
futuro. También se determind el nivel de aceptacion de los clientes de la bodega, el resultado
demostrd que existe una buena aceptacion por parte de los clientes, sin embargo, mostro
algunas falencias, las mismas que mediante el plan de comercializacion se desea erradicar de
manera que el grado de aceptacion llegue a ser superior y por lo mismo se incrementen las
ventas. En cuanto a la elaboracion del plan de comercializacion este tuvo como objetivo
obtener medidas para que pueda afrontar las situaciones de competencia que llegue a tener,
ya que cada estrategia estara direccionada a modificar la problematica de la comercializacion
de las marcas en si que se ofertan y de esta manera mejorar sus experiencias y servicios para
poder atender a mas demanda con el fin de mejorar la rentabilidad de sus negocios.

Palabras claves: marketing, clientes, estrategias, comercializacion, plan



ABSTRACT

The main objective of this study was to design a marketing plan for the Giiitig
"Jonathan Cabezas" storage, located in the city of Tena, for the development of this research
a market economy study was carried out, through the FODA matrix it was able to carry out
an analysis of the external and internal factors of the company to later establish the strategies,
In addition, the five forces of Porter were applied based on the characteristics of the SWOT
to analyze the competitive forces, making possible the proper functioning of the company
through strategies developed in a future scenario. The level of acceptance of the clients of
the storage was also determined, the result showed that there is a good acceptance by the
clients, however, it showed some issues, the same ones that through the marketing plan it is
desired to eradicate so that the degree of acceptance becomes higher and therefore sales
increase. Regarding the preparation of the marketing plan, the objective of this was to obtain
measures so that it can face the competitive situations that it may have, since each strategy
will be aimed at modifying the problems of the marketing of the brands themselves that are
offered and In this way, improve their experiences and services to be able to meet more

demand in order to improve the profitability of their businesses.

Key words: marketing, clients, strategies, commercialization, plan.
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B. FUNDAMENTACION DEL TEMA
2.1 Necesidad

Para el control de existencias es importante el manejo adecuado de inventarios de
productos perecibles, en stock. Esto permite determinar los costos de operacion de una mejor
manera, es decir la inversién y ganancia.

La persona encargada del &rea de marketing, en este caso el director, es quien esta
involucrado de manera profunda en el proceso de planeaciéon, este proceso establece el rol y
responsabilidades, las cuales hara posible el logro de objetivos para la compafiia, empresa o
negocio.

La problemética de administrar una empresa que se encargue de distribuir productos
a gran escala, tiene una serie de cuestiones que superar, de esta manera sera necesario
identificar de una manera clara todas las partes de esta investigacion, es decir que apropiarse
del mercado Unicamente depende de la empresa.

Es imperante determinar que la ciudad en la amazonia, cuenta con amplias secciones
de area que son dificiles de cubrir, es por este motivo que sera necesario estudiar a fondo la
virtud de toda la infraestructura del lugar donde se encuentra el negocio en cuestion. Es
fundamental determinar que existe una necesidad de identificar el nicho de mercado, el
mismo que en el presente caso no es el cliente final.

Al hablar de una empresa que se encuentre dentro de un territorio colectivo como es
la ubicacion de Bodega Giiitig, “JONATHAN CABEZAS”, esta ubicada en un area que
requiere del acceso con un vehiculo, es por esto que el mercado meta debera disponer de la
facilidad de transporte, por otro lado se debera identificar el proceso de entrega, la geografia
de la ciudad del tena y su clima dificulta la operacion. Es por esto que el entendimiento del

entorno en cuanto a la dimension y la calidad, son sindénimo de éxito.



2.2 Actualidad

La bodega de Guitig en estudio brinda sus servicios desde el afio 2000, ofreciendo a
los clientes de la ciudad de Tena variedad en productos de bebidas no alcoholicas; (Guitig,
gaseosas; aguas minerales, energizantes), este negocio ha mantenido un proceso de
comercializacion y distribucion tradicional mediante la visita al cliente (ofrecer y vender el
producto) sin aplicar estrategias de venta innovadoras enfocadas en el mercado digital actual,
prevaleciendo entre la competencia.

En la actualidad los consumidores son de muchos nichos es decir que provienen de
una estructura amplia, esto se debe a la creencia de que mientras mas grande es el negocio
mas barato seran los productos. La bodega de Guitig "JONATHAN CABEZAS" cuenta con
un local reducido, por lo que el este parametro de seleccién de los clientes en este punto se
dificulta.

El enfoque de crecimiento de la empresa, depende cada dia mas de la adaptabilidad a
entornos variables, es por este motivo que se busca mejorar la calidad del servicio, esto con
el objetivo de brindar una atencion que mejore con un mercado cada vez mas desarrollado
tecnoldgicamente.

2.3 Importancia

Se pretendi6 que la empresa aplique el plan de comercializacidn, amplie sus ventas,
direccione su comercializacion al cliente meta, se constituya una cartera de clientes, se
segmente su mercado, teniendo, dando como resultado un desarrollo del mercado, asi la
empresa se encuentre enfocada a su cliente objetivo, posicionando sus productos por arriba
de la competencia, logrando con esto impactar a los clientes potenciales de una mejor manera.

La presente investigacion dio a conocer cuales son los gustos y preferencias de los

consumidores, de la misma manera permitio dar a conocer la opinion y la satisfaccion real



de los clientes. Dando como resultado la practicidad de esta investigacion, ya que la
aplicacion de teorias cientificas y metodologias brindan una vision general de las necesidades
insatisfechas de los consumidores.

La propuesta de evaluar el nivel de aceptacion de la bodega de Guitig "JONATHAN
CABEZAS" en la ciudad de Tena, empleo un estudio de economia de mercado y de esta manera
fue posible realizar el disefio de un plan de comercializacidn, esto es importante ya que es un
mecanismo que se implementara dentro de la misma institucion, se encontrd las falencias
internas y externas del entorno con la finalidad de posicionarse en el mercado con mayor
impacto, aportando positivamente a la economia local. Es muy factible tanto para los
ciudadanos de Tena, recurrir a los bajos costos la adquisicion de las bebidas (Guitig,
gaseosas; aguas minerales, energizantes) estimando que los clientes que son en su gran parte
mayoristas, hablando netamente de los propietarios de tiendas, supermercados, mini markets,
licorerias y depositos de cerveza.

Por otra parte, la ayuda al microempresario a obtener ganancias que mejorarian la
rentabilidad de la microempresa y el crecimiento de esta, pueden ser producto de implementar
un estudio de economia de mercado para el disefio de un plan de comercializacion profundo.
2.4 Presentacion del problema de investigacion a responder

La técnica participativa ayudd a desarrollar ideas creativas para identificar el
problema y organizar la informacion recolectada, generando un modelo de relaciones
causales.

De esta manera se puede obtener la siguiente interrogante. ¢La adaptacion de un
modelo comercial tradicional enfocado al marketing promocional en el que el cliente se siente

satisfecho, se puede conseguir los objetivos de la empresa?



Para poder plantear este esquema se comienza con el problema central y se tienen en
cuenta si es un punto negativo para la empresa, esto quiere decir que se pretende ser lo mas
realista posible.

e Campo: Administracion
e Area: Control de comercializacion
e Aspecto: Negocio

e Sector: Comercial



2.5 Arbol de problema

EFECTOS

PROBLEMA

CAUSAS




2.6 Delimitacién

La delimitacién permite colocar la posicion del proyecto desde un punto central asi
se podrd determinar de una mejor manera su posicién y participacion en el mercado
especifico.

2.6.1 Delimitacion especial

e Provincia: Napo
e Canton: Tena
e Ciudad: Tena
e Parroquia: Tena

e Barrio/Comunidad: Palandacochay Av. Pano

e Emprendimiento: Bodega de Giitig “Jonathan Cabezas”
2.7 Delimitacién temporal

El trabajo de investigacion se desarrollaréd en el ciclo académico noviembre 2021 — abril 2022.
2.8  Beneficiarios

2.8.1 Directos

e Propietario de la tienda la bodega de Giitig “Jonathan Cabezas”
e Empleados

e Proveedores

2.8.2 Indirectos

e Clientes en general

e Negocios cercanos

e Laciudad en general



C. OBJETIVOS

3.1 Objetivo General
Desarrollar un plan de comercializacion para la bodega de Guitig “Jonathan Cabezas”
en el canton Tena provincia de Napo.
3.2 Objetivo Especificos
e Aplicar un estudio de economia de mercado a la bodega de Giiitig“Jonathan Cabezas”
del canton Tena provincia de Napo.

e Evaluar el nivel de aceptacion de la bodega de Guitig “JonathanCabezas”, ubicada en

el cantén de Tena provincia de Napo.

e Disefiar un plan de comercializacion para la bodega de Giitig “Jonathan Cabezas”,

ubicada en el canton de Tena provincia de Napo.
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D. ASIGNATURAS INTEGRADORAS

Para el desarrollo del Trabajo de Integracion Curricular se ha considerado apoyarse en la siguiente metodologia de estudios que

contemplala malla curricular de la carrera de Administracion. Esta matriz se desenvuelve a través del plan nacional de desarrollo toda una

vida que comprende el periodo 2017-2021, donde las asignaturas van relacionadas con las lineas de investigacion que nos permiten

profundizar y desarrollar cuestionamientos las cuales son metas que el gobierno se proponer conseguir en el periodo.

Tabla 1. Asignaturas integradoras.

Objetivo Nacionales de

Lineas de . . Resultados de Aplicacion Aplicacion
desarrollo (PND2017- . ., Asignaturasrelacionadas .. p_ - P
investigacion aprendizaje directa indirecta
2021)
Planificacion estratégica Demostrar los resultados X
Microeconomia de la ejecucion X
Objetivo 3. Garantizar los Macroeconomia presupues’Fa}rla, medlapt_e X
derechos de la naturaleza la evaluacién para emitir
para las actuales y futuras . Investigacion de mercado juicios criticos a los X
. Aseguramiento .
generaciones . — — informes
d‘|3|a calidad de Administracion para la presupuestarios X
. . asempresas i4 -
Objetivo 4. Consolidar la Ubli:as produccion apoyados en indicadores
sostenibilidad del sistema publicasy Matematica financiera financieros. X
L . privadas L
econdémico social y Formula la solucion de
solidario, y afianzar la problemas de indole
dolarizacion Métodos estadisticos administrativo aplicando X

metodologias y técnicas
de investigacion.
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Objetivo 5. Impulsar
laproductividad y
competitividad para el
crecimiento econémico
sostenible de manera
redistributiva y
solidaria

Objetivo 6. Desarrollar
lascapacidades
productivas ydel
entorno para lograr la
soberania alimentaria
y elBuen Vivir rural
Obijetivo 8. Promover la
transparencia y la
corresponsabilidad para
una nueva ética social

Metodologia de la
investigacion

Responsabilidad
Social
Ambiental en la
Administracion
de las empresas
publicas y
privadas

Cultura ambiental

Métodos contables

Matematica basica

Fundamentos administrativos

Sistema de organizacion
empresarial

Herramientas de
colaboracion digital
aplicadas a la administracién

Contabilidad de costos

Estados financieros

Analisis financieros

Ciudania y buen vivir

Metodologia de la
investigacion

Identifica el aporte de
la investigacion de
mercado en las
diferentes decisiones
de lasorganizaciones
de manera eficiente.

Determina y analizar
los fundamentos del
comercio electronico,
de la actividad
empresarial que
exigen en el entorno
del negocio virtual a
fin generar
oportunidades de
negocio en el ambito
global con la ayuda de
las Tics.

Controlar y evaluar
los procesos
administrativos
mediante la aplicacion
de herramientas
administrativas y
tecnoldgicas a fin de
preparar informes que
ayuden a la toma de
decisiones.

X

Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022
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E. FUNDAMENTACION TEORICA

El desarrollo de la presente investigacion se encuentra fundamentada en base a las
variables de investigacion, las mismas que permitiran plantear el inicio de la investigacion.
Como variable independiente se plantea al estudio de economia del mercado, mientras que
como Vvariable dependiente se ubica al plan de comercializacién, dichos fundamentos teéricos
se encuentran sustentados por el libro, “La investigacion de mercados: Un desafio en nuestra
economia, mirada practica y creativa” de la autora Piguave (2016), y del libro “Marketing
en la actividad comercial” por los autores Martinez, Ruiz & Escriva (2014). En la figura 1 se
aprecian las jerarquias de las variables a desarrollar.

Figura 1. Jerarquizacion de las variables.

A Economia Comercializacion
Segmentacion Estrategia de
de mercados marketing
Estudio de la
economia de Plande
mercado | | Comercializacion

VARIABLES
VARIABLES

DEPENDIENTES
INDEPENDIENTES

Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022
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5.1. Variable independiente: Estudio de la economia de mercado
5.1.1 Estudio de la economia de mercado

El analisis de economia de mercado es un procedimiento importante para cualquier
organizacion, ya sea esta privada, publica, o sin fines de lucro, la misma que siempre tiene
una meta fija que se desea alcanzar, pero primero debe trazar un plan que muestre las metas
especificas de la empresa y las estrategias permitidas. Una herramienta de marketing que
permite y facilita la recoleccion de datos, los resultados son analizados de cierta manera,
procesados con herramientas estadisticas con el fin de lograr la aceptacién en el mercado del
producto y su complejidad como resultado o servicio de mercados (Naresh, 2016, pag. 90).

Segun la autora Dominguez (2014), menciona en su investigacion que el estudio de
economia de mercado, “Implica el desarrollo, recoleccion, analisis y reporte de informacion
y datos de mercado relevantes para una situacion especifica que enfrentan las empresas”
("Pag. 9). Este concepto se aplica tanto para el analisis de mercado propio para encontrar sus
posibles segmentos como también la expansion de un negocio fuera del mismo, como plan
de atraer inversionistas. En la figura 2 se aprecian los elementos a estudiar a profundidad.

Figura 2. Elementos bésicos del estudio de mercado.

Estudio de Mercacdo

. I
I | | |
Andlisis Andlisis Andlisis Andlisis
Demanda Oferta FPrecio Comercializacion

Conclusiones EM

Nota: El gréfico representa los elementos esenciales en un estudio de mercado, asi como la oferta, demanda, precios y la

comercializacion. Tomado de Andlisis y evaluacion de proyectos de inversion, Esparza, 2012.

14



5.1.1.1 Tipos de estudio de mercado

De acuerdo con la autora Pursell (2022), se identifican 3 tipos de estudios de mercados.

a)

b)

Estudio de mercado exploratorio: Es un estudio de mercado basico, es un estudio
inicial para la recopilacion e identificacion de informacion, las mismas que ocupa
herramientas estadisticas, entrevistas, publicaciones etc.

Estudio de mercado descriptivo: Se basa en la descripcion del mercado, este tipo
de estudio se lo puede aplicar para conocer y analizar las preferencias de compra de
los consumidores, ademéas analiza los datos historicos de la empresa y observa el
comportamiento de los usuarios.

Estudio de mercado causal: Este es un estudio experimental por ende prueba
variables del mercado, como un caso es el cambio del eslogan esto puede repercutir
con un incremento de ventas o disminucion, asi como es probable que cambie o no la
perspectiva de los clientes y esto haga posible o no el aumento del nivel de consumo.

En el presente caso por lo tanto se aplicard un estudio de mercado descriptivo, es el

mas acorde con la necesidad del entorno, es decir que permite ir de una manera adecuada

desglosando los distintos elementos de toda la empresa.

5.1.1.2 Consideraciones del estudio de mercado

Oferta: La oferta se refiere a las cantidades de un producto que los productores estan

dispuestos a producir a los posibles precios del mercado (Piguave, 2016, pag. 16).

Demanda: Se considera como la cantidad de bienes y servicios que una empresa

ofrece, los mismos que los compradores o consumidores estan dispuestos a adquirir por un

precio establecido, con este uso el consumidor satisface sus necesidades las cuales pueden

ser parciales o totales (Piguave, 2016, pag. 16).
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Mercado: Este es un conjunto de compradores, los cuales comparten una necesidad
en particular y estas pueden ser satisfechas mediante la adquisicion de bienes o servicios que
se ofrece en el mercado a un precio y en cantidades ilimitadas o limitadas. “El marketing se
encarga de gestionar el desarrollo de los mercados, con el fin de establecer relaciones
rentables con los clientes, para ello se debe realizar actividades como, investigacion del
consumidor, desarrollo de productos, comunicacion, distribucién, y la sujecién de precios y
servicios (Kotler & Armstrong, 2013, péag. 31).

5.1.2 Segmentacion de mercados

Es también es conocido como la segmentacion de clientes, este método es utilizado
para agrupar a los clientes potenciales en distintos grupos, esto permite que las empresas
puedan referirse a los clientes con mayor facilidad y de manera personalizada. La categoria
de segmentacion puede ser por la ubicacion, edad y otros, esta actividad facilita las estrategias
de marketing haciéndolas méas efectivas ya que impactan a los clientes correctos (Aranda,
2018, pag. 1).

Segun los autores Jaramillo, Guerrero & Garcia (2017) La segmentacion de mercado
se define como, un proceso que se encarga de dividir un mercado para la insercién de un
catalogo de productos o un solo producto, la segmentacion debe agrupar a los clientes por
aficiones, gustos, necesidades y preferencias similares, y los grupos como tal deben ser

diferentes entre si. (Pag. 33).
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5.1.2.1 Clasificacién de la segmentacion
e Segmentacion demografica

Dentro de esta segmentacion se realiza considerando variables como la edad, tamafio
de la familia, ciclo de vida de la familia, genero, ingresos, ocupacion, nivel de educacion,
nacionalidad, y clase social (Jaramillo, Guerrero, & Garcia, 2017, pag. 37).
e Segmentacion psicografica

Este tipo de segmentacion se lleva a cabo criterios méas subjetivos, el mismo que
consiste en la utilizacién de factores psicolégicos, socioldgicos, y antropolégicos para
establecer como determinar la segmentacion de mercado (Jaramillo, Guerrero, & Garcia,
2017, pag. 39).
e Segmentacion comportamental

La segmentacion de mercados se la realiza en base a los comportamientos y patrones
de toma de decisiones de los clientes, bajo criterios de frecuencia de compra, uso de producto,
sensibilidad de precios y otros. Un caso de ejemplo es cuando los compradores jovenes
tienden a comprar jabon liquido, mientras que los consumidores adultos prefieren el jabon
en barra (Aranda, 2018, pag. 1).
5.1.3 Economia

Estudia la manera de uso de los recursos disponibles para producir bienes y servicios
para llegar hasta los consumidores, con el propoésito de satisfacer sus necesidades. Este
proceso se desarrolla en un entorno natural y social, el que es determinado ya sea por las
tecnologias humanas y tecnologias disponibles, y estas han ido evolucionando a medida del

tiempo (Posso, 2014, pag. 213).
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En la economia moderna se da una gran cantidad de actividades econémicas mucho
maés complejas que se clasifican en tres categorias: actividades de produccion, de distribucion
y de consumo. En la figura 3 se aprecian las actividades econémicas y su clasificacion.

Figura 3. Actividades economicas.

( ) ( )
o Se llevan a cabo para
Actividades de obtener los bienes
produccién capaces de satisfacer
necesidades.
_ J
h ( ) (" Permiten repartir los )
Actividades Actividades de bblfne_%y ser\tnulos
economicas distribucién obtenidos entre 10
miebros de una
) L ) L sociedad )
( 1\ ( 1\
o Son las que satisfacen
Ac‘g(\)/rl]céaorlr?cs) de directamente a las
necesdades humanas
(. J (. J

Nota: Representacion de los tipos de actividades econdmicas. Tomado de libro Economia 1, por Maycotte, Pererira,

Restrepo, Calle, & Velarde, 2011. Universidad de Caldas - Uni6n Europea.

5.1.3.1 Economia de Mercado
Dentro del estudio de la economia de mercado, se conoce que la relacion entre la
oferta y demanda es la que establece las cantidades que se debe producir y el precio de
equilibrio de los bienes y servicios, ademas el mercado se encomienda en la asignacion de la
renta mediante la posesién de factores productivos (Sevilla, 2016).
Segun el autor Sevilla (2016), analiza las siguientes caracteristicas:
e Descentralizada: Ya que el problema béasico de la economia se resuelve mediante la
interaccion de individuos, de este modo es un sistema de eleccion descentralizado.
e Funcién mediante sefiales: las actividades se gestionan mediante sefiales, con el
desconocimiento de los individuos sobre el significado de las sefiales, siendo estas

sefiales los precios que indican la escasez relativa de los recursos.
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e Distribucidn de la renta: se mercadean las rentas de los elementos producidos de acuerdo
con quienes los poseen en un tiempo determinado. En un caso los colaboradores de la
empresa son distribuidos de acuerdo con sus capacidades en el proceso productivo. Por
otro lado, los propietarios de maquinarias y edificios se benefician de rentas de acuerdo
con el aporte productivo.

e Destruccidn creativa: Debido a las exigencias del consumidor, la competencia genera
innovacion, pero si la empresa no es capaz de adaptarse al cambio de entorno y
preferencia de los clientes tendra que salir del mercado y ser reemplazadas por otras.

5.2 Variable Dependiente: Plan de Comercializacion

5.2.1 Comercializacion

Es un conjunto de acciones y procedimientos para integrar efectivamente un producto
o0 servicio en el sistema de distribucion. Ademas, se considera planificar y organizar las
acciones necesarias para colocar un bien o servicio en un lugar para que los consumidores o
clientes lo conozcan y esto haga posible el crecimiento de consumo. En cuanto la
comercializacion de productos implica encontrar la presentacion y el empaque para que el
producto se vea atractivo a la vista del cliente y también promueve la red de distribucion mas
adecuada para crear condiciones de venta para motivar a los distribuidores en cada canal
(Reyes, 2010, pag. 16).

Segun Contreras. J (2012), las acciones dentro de la comercializacion son de caracter
dinamico y competitivo, del mismo modo estas acciones deben dirigirse al consumidor al
mismo tiempo que debe proporcionar ventaja a los agricultores, transportistas, comerciante
y procesador (Pag. 95). EI comercializar un producto consiste en encontrar la presentacion

de este y el acondicionamiento que lo haga atractivo para el mercado, ampliar la red de
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distribucion y también generar las condiciones de comercializacion que se deben dinamizar
a los distribuidores sobre cada canal.
5.2.1.1 Areas de la comercializacion

Compras: Se integran las materias primas para producciéon del producto en las
empresas que venden dichos bienes o servicios.

Ventas: Se trata de prestar servicios a los clientes directos para su uso oportuno de
remarketing, ademas se anuncia, publicita y distribuye el producto.

Manejo de stocks de mercancia: Manejo de stocks de mercancia: Intuye lo que es
la ubicacion, almacenaje y gestién de pedidos y entregas por medio de los canales de
distribucion.
5.2.1.2 Canales de comercializacion
Canal directo

El producto se vende directamente al consumidor sin utilizar intermediarios, por lo
cual el productor es el encargado de realizar la comercializacion y entrega de productos al
cliente. Este canal de comercializacion es el indicado para empresas pequefias y medianas,
las que se encuentran ubicadas y funcionan dentro de una ciudad que se puede abarcar con
medios propios (Sumba, Toala, & Garcia, 2022).

Canal indirecto

Este canal requiere de la intervencion de intermediarios entre el proveedor y el
usuario o consumidor final. Este tipo de canal es apropiado para medianas y grandes
empresas las mismas que deben producir bienes o servicios para una cantidad masiva de
consumidores y distribuidos por mas de una ciudad o pais, razon por la cual se imposibilita

Ilegar en forma directa con el personal de la empresa. Por lo mismo el canal de distribucion
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se mie por el nimero de intermediarios que forman el camino que transita el producto
(Sumba, Toala, & Garcia, 2022).
5.2.2 Estrategias de marketing

La estrategia de Marketing es un proceso que desarrolla acciones para lograr un
determinado objetivo enlazado al marketing, para lo cual se invierte los limitados recursos
en las mayores oportunidades para incrementar las ventas y de esta manera lograr ventaja
frente a la competencia, manteniendo ingresos sostenibles para el desarrollo del negocio en
el mercado. Se debe considerar que una efectiva estrategia de marketing debe complementare
con los objetivos, politicas y tacticas de la organizacion.
5.2.2.1 Marketing Mix

Es un analisis de la estrategia interna desarrollada cominmente por las empresas. Se
analizan cuatros variables bésicas de su actividad: producto, precio, distribucion y
promocion. El objetivo de aplicar este analisis es conocer la situacion de la empresa 'y poder
desarrollar una estrategia especifica de posicionamiento posterior. Una manera de empezar
es realizando un estudio de mercado (L6pez & Molina, 2011, pag. 83)

Esta es una estrategia interna que se desarrolla generalmente en las empresas, en
donde se analizan cuatro variables las mismas que son bésicas en su accion, siendo estas,
producto, precio, plaza 'y promocidn. Este analisis se ejecuta con el objetivo de determinar la
situacion de la empresa y de la misma manera planear desarrollar una estrategia en especifico
de posicionamiento posterior, se puede empezar realizando un estudio de mercado.

e Precio
En esta variable se establece la informacion sobre el precio del producto al que la

empresa lo ofrece en el mercado. Este elemento es muy competitivo en el mercado, dado que,
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tiene un poder esencial sobre el consumidor, ademas es la Unica variable que genera ingresos.
Al ajustar el precio el conjunto de la estrategia de marketing se veré afectada, al igual que la
demanda del producto (Martinez, Ruiz, & Escriv4, 2014, pag. 13)
e Producto

Esta variable engloba tanto el producto en si que satisface una determinada necesidad,
como todos aquellos elementos/servicios suplementarios a ese producto en si. Estos
elementos pueden ser: embalaje, atencion al cliente, garantia (Martinez, Ruiz, & Escriv4,
2014, pag. 13)
e Plaza

En esta variable se analizan los canales que atraviesa un producto desde que se crea
hasta que llega a las manos del consumidor. Ademas, podemos hablar también del
almacenaje, de los puntos de venta, la relacion con los intermediarios, el poder de estos
(Martinez, Ruiz, & Escrivé, 2014, pag. 14)
e Promocion

La promocion del producto analiza todos los esfuerzos que la empresa realiza para
dar a conocer el producto y aumentar sus ventas en el publico, por ejemplo: la publicidad, las

relaciones publicas, la localizacion del producto (Martinez, Ruiz, & Escrivd, 2014, pag. 14)

5.2.3 Plan de comercializacion

Se entiende por plan de comercializacién un documento escrito en el cual se
desarrollan los planes o proyectos comerciales a realizar en una empresa durante un periodo
de tiempo determinado. Habitualmente se realiza un plan anual de marketing en el que las
empresas desarrollan las estrategias para ese ejercicio. Este debe incluir:

v" Un resumen de la empresa: una descripcion general de la empresa y su situacion actual.
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v Obijetivos comerciales: ¢qué indicadores clave de desempefio se intentara alcanzar en la
empresa?

v Mercado especifico: ¢quién es el publico y cuales son sus necesidades?

v’ Estrategias: como planeas alcanzar estos objetivos y en qué plazo de tiempo.

Segun en el autor Alvarado (2013) en su trabajo de investigacion cita a Fernandez Valifias

(2007) quien menciona que, el Plan de Mercadotecnia o Comercializacion se lo define como

un proceso administrativo, que requiere de informacion previa la cual permita evaluar la

situacion prevaleciente en la empresa y el mercado, para asi poder hacer un proceso de

planeacion, organizacion, direccion y control. (P4g.15).

5.3 Marco legal

El desarrollo del presente trabajo de investigacion se encuentra sustentado por leyes,
articulos y normativas establecidas en la Constitucion de la Republica del Ecuador (2008),

Art. 66. El estado reconoce y garantiza a las personas, el derecho a desarrollar
actividades econdmicas, en forma individual o colectiva, conforme a los principios de
solidaridad, responsabilidad social y ambiental.

Art. 276. El régimen de desarrollo tendrd como objetivo, construir un sistema
econémico, justo, democratico, productivo, solidario y sostenible basado en la distribucién
igualitaria de los beneficios del desarrollo, de los medios de produccion y en la generacion
de trabajo digno y estable.

Art. 281. En decoro a la soberania alimentaria es obligacion del Estado garantizar
que las personas, comunidades, pueblos y nacionalidades logren la autosuficiencia e
alimentos sanos y culturalmente apropiados de forma permanente, para ello el estado sera
responsable de fortalecer el desarrollo de organizaciones y redes de productos como también

de consumidores, comercializacion y distribucion de alimentos que promueva la equidad en
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espacios rurales y urbanos; generar sistemas justos y solidarios de distribucion y
comercializacion de alimentos para impedir practicas monopdlicas; y por ultimo prevenir y
proteger a la poblacion del consumo de alimentos contaminados o que pongan en riesgo la
salud humana.

Ley del Consumidor (2015), se establece en el articulo 4, los derechos del consumidor
a més de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios
internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre mercantil,
los siguientes:

En el Literal 4 se establece el derecho a la informacion adecuada, veraz, clara,
oportuna y completa sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus
precios, caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de
los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren presentar. Y en tanto en el literal 5 se
menciona al derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por
parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones
Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida.

Ley de Régimen Tributario Interno (2015),
Art.1. Establece el impuesto a la renta global que obtengan las personas naturales, las
sucesiones indivisas y las sociedades nacionales o extranjeras de acuerdo con las
disposiciones de esta ley.
Art.4. Son sujetos pasivos del impuesto a la renta las personas natrales, las sucesivas en
divisas y las sociedades, nacionales o extranjeras, domiciliadas o no en el pais, que obtengan
ingresos gravados de conformidad con esta ley.

Art. 8. Ingresos de fuentes ecuatorianas.
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e Los que perciban los ecuatorianos y extranjeros por actividades laborales, profesionales,
comerciales, industriales, agropecuarias, mineras, de servicio y otras de caracter
economico realizadas en territorio ecuatoriano.

e Los que perciban los ecuatorianos y extranjeros por actividad desarrolladas en el exterior,
provenientes de personas naturales, de sociedades nacionales o extranjeras, con domicilio
en el Ecuador, o de entidades y organismos del sector publico.

e Las utilidades provenientes de la enajenacion de bienes muebles o inmuebles ubicados
en el pais.

5.4 Marco conceptual

Cliente: Es una persona o entidad que compra los bienes y servicios que ofrece una empresa.

Comercializacion: Es identificar las necesidades del cliente y satisfacerlas mejor que sus

competidores para obtener una ganancia.

Competencia: Numero de personas que se dedican a lo mismo que el empresario y sirven a

los mismos clientes.

Consumidor: Es una persona u organizacion que consume bienes o servicios, que los

productores o proveedores ponen a su disposicion en el mercado y que sirven para satisfacer

algun tipo de necesidad.

Economia: Ciencia social que estudia como las familias, empresas y gobiernos distribuyen

SUS recursos econémicos.

Estrategias: Es un plan de alto nivel para lograr uno 0 mas objetivos en condiciones de

incertidumbre.

Marketing: Toda accion que se ejecuta sin la debida planificacion supone al menos un alto

riesgo de fracaso o amplio desperdicio de recursos y esfuerzos.
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Mercado: Es el lugar en donde se desarrollan las transacciones de comercializacion.
Proveedores: Son las empresas 0 negocios que intervienen en el mismo mercado y clientes
buscando satisfacer sus necesidades con productos sustitutos o de forma diferente.
Segmentacion: Consiste en dividir el mercado en base a las diferentes dimensiones, implica
un proceso de diferenciacion de las necesidades dentro de un mercado.

Ventas: Actividades relacionadas con la venta o la cantidad de bienes o servicios vendidos

en un periodo de tiempo determinado.
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F. METODOLOGIA

El presente trabajo de investigacion va a ser desarrollado con un enfoque cualitativo
— cuantitativo, ya que serd realizado en el lugar de los hechos para obtener informacion de
acuerdo con los objetivos planteados, y estos serdn interpretados mediante métodos de
estadistica, con la modalidad de un punto de vista critico— propositivo.
6.1 Materialesy equipos
Para el desarrollo del presente trabajo de Integracion Curricular se utilizaron los
siguientes materiales y equipos:
Materiales
e Esferos
e Libros
e Cuaderno de apuntes
e Hojas papel Bond
e Tinta de impresora
e Flash memory
e CD
Equipos
e Computadora (Laptop)

e Impresora Epson L4160
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6.2 Ubicacion del area de estudio

El presente trabajo de investigacion se lleva a cabo en la ciudad de Tena, Provincia
de Napo, esta situada a una altura de 510 msnm, en la Regién Amazdnica del Ecuador, el
clima es de 25°C, siendo un ambiente célido y himedo debido a la presencia de la abundante
vegetacion, su principal actividad es el turismo, ya que cuenta con una diversidad de
atractivos naturales y manifestaciones culturales que se ubican un cada una de las parroquias
de Tena, razén por la cual el comercio tiene aceptacion en este canton. En la figura 4 se

aprecia la ubicacién del cantdn Tena, su perimetro y los puntos mas cercanos. En la figura 5
se aprecia la ubicacion de la Bodega de Giitig.

Figura 4. Ubicacion del canton Tena.

Muyuna

= :aij b: Shandia
£
Fuente: Google Maps, 2022
Figura 5. Ubicacion de la Bodega de Glitig "Jonathan Cabezas".
Tereqy b3
Snanaoier @
3

Fuente: Google Maps, 2022

28



6.2.1 Poblacion

La poblacion es considerada | totalidad de un fendmeno de estudio, pues contiene
todas las unidades de andlisis que integran dicho fendmeno en estudio y este debe ser
cuantificado para un determinado estudio (Arellano, 2021). En este caso la poblacion se
considera al nimero total de clientes de la Bodega de Guitig “Jonathan Cabezas”, siendo 250
clientes de todos los sectores de la ciudad de Tena.
6.2.2 Muestra

Se refiere a un subconjunto o una parte del universo o poblacion en que se llevara a
cabo la investigacion, para su determinacion existen formulas, asi como la propuesta por

Fisher & Navarro (1997) la misma que se utiliza en este trabajo para el calculo de la muestra.

Z202N

"N = 1) + 2202

Donde

n: Tamario de la muestra poblacional a obtener

N: Es el tamafio de la poblacién total

¢: Representa la desviacion estandar de la poblacién
Z: coeficiente de nivel de confianza.

p: Probabilidad a favor

(1-p): Probabilidad en contra

e: Representa el limite aceptable de error muestral.

6.3 Tipos de investigacion
6.3.1 Investigacion bibliogréafica o documental.

La investigacion bibliografica o documental consiste en la revision de material
bibliografico existente con respecto al tema a estudiar. Se trata de uno de los principales

pasos para cualquier investigacion e incluye la seleccién de fuentes de informacion. (Salas,
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2019, pag. 1). En esta investigacion se utilizd esta modalidad puesto que por medio de esto
se logro analizar documentos e investigaciones escritas relacionadas con el problema, por lo
tanto, requeriremos de datos descritos por otros autores en investigaciones anteriores: como

libros, informes, tesis, Internet entre otros.

6.3.2 Investigacion de Campo

Es el proceso que permite obtener datos de la realidad y estudiarlos tal y como se
presentan, sin manipular las variables. Por esta razon, su caracteristica esencial es que se
Ileva a cabo fuera del laboratorio, en el lugar de ocurrencia del fenémeno (Portillo, 2012,
pag. 4). En el presente estudio, se aplicara la investigacion de campo, puesto que se realizé
en el lugar de los hechos, en lo cual se estuvo en contacto con la realidad de la bodega de
Guitig Jonathan Cabezas es asi como se utilizd procedimientos e instrumentos para la
recoleccion de datos es por esto por lo que se disefié un documento para realizar encuestas,
y también se contd con la técnica de observacion.
6.3.3 Investigacion Descriptiva

Es un tipo de investigacion que se encarga de describir la poblacion, situacién o
fendmeno alrededor del cual se centra su estudio. Procura brindar informacion acerca del
qué, como, cuando y donde, relativo al problema de investigacién, sin darle prioridad a

responder al “por qué” ocurre dicho problema (Rus, 2021, pég. 1).
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6.4 Metodologia para cada objetivo

Tabla 2. Metodologia de los objetivos.

Objetivo Metodologia
de

investigacion

Tipos de

investigacion

Técnicas de

investigacion

Objetivo 1: Aplicar un estudiode  Inductivo
economia de mercado a labodega Deductivo
de Guitig “Jonathan Cabezas” del ~ Analitico

canton Tena provincia de Napo.

Documental —
Bibliogréfico

De campo

Matriz FODA
Fuerzas de Porter

Objetivo 2: Evaluar el nivel de  Descriptivo Cuantitativa Encuesta
aceptacion de la bodega de Glitig Analitico Cualitativa Tabulacion
“Jonathan Cabezas”, ubicadaenel  Estadistica De campo Interpretacion de
cantdén de Tena provincia de Napo. resultados
Objetivo 3: Disefiar un plan de  Descriptivo Cuantitativa Plan de

comercializacion para la bodega  Analitico
de Giitig “Jonathan Cabezas”, Inductivo
ubicada en el canton de Tena

provincia de Napo.

Cualitativa
De campo

comercializacion
Analisis de
resultados

Anexos

Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022
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G. RESULTADOS

7.1 Objetivo 1. Estudio de economia de mercado.

Aplicar un estudio de economia de mercado a la bodega de Giiitig “Jonathan
Cabezas” del canton Tena provincia de Napo.

7.1.1 Estudio de economia de mercado

El estudio de economia de mercado se desarrollé mediante el anlisis de los factores
internos y externos de la bodega de Guitig Jonathan Cabezas, una vez determinadas las
caracteristicas de estos factores se establecen las estrategias con el fin de mantener o
aprovechar las fortalezas y oportunidades, mientras que las debilidades y amenazas se trata
de erradicarlas cambiando por caracteristicas positivas.

Para construir la matriz FODA primeramente se realizd6 el proceso de
emparejamiento de las variables, tomando factores y considerando el nivel de compatibilidad
que tiene un factor con el otro factor, para generar y registrar las estrategias en la matriz,
procurando generar estrategias tanto externas como estrategias internas. Ademas, se
establecid los cincos fuerzas de Porter con el objetivo de analizar el equilibrio de poder en el

mercado en comparacién a otras empresas competencia.

32



7.1.2 Anélisis FODA

Tabla 3. Matriz FODA

FACTORES FORTALEZAS DEBILIDADES
e Segmento de mercado bien ¢ No cuenta con espacio fisico adecuado.
INTERNOS |:> definido. e No realiza una publicidad adecuada.
e Buena atenciodn al cliente e No tiene una imagen que identifique la
e Precios accesibles empresa.
EXTERNOS e Experiencia empresarial (afios) e Falta de investigacién de nuevos nichos de
e Proveedores seleccionados. mercado.

e Desconocimiento de procesos comerciales.

e Clientes insatisfechos.

OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
e Variedad de proveedores e Uso del internet para realizar o Realizar promociones de los distintos
e Ley de competitividad en los precios. publicidad y mantener productos.
e Aplicacion de nuevas tecnologias informados a los clientes sobre e Diseflar una imagen que identifique a la
e Creacibn de  promociones vy promociones. empresa ya que no se cuenta con una amplia
publicidades. e Capacitacion al nuevo personal. cartera de clientes.
e Programas de capacitacion para el e Dar a conocer los beneficios del e Aplicar estrategias de marketing.
personal. producto por medio de la venta
e Procesos comerciales y atencion al personal.
cliente
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Creacion de nuevas estrategias
comerciales.
Seleccion de nuevos nichos de

mercado.

Aprovechar la tecnologia
existente para optimizar procesos

administrativos.

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

Impuestos que afectan a la empresa.
Disminucién de ventas por la realidad
economica.

Aparicién de productos sustitutos.
Competencia en crecimiento.
Productos sustitutos

Comunicacion con el cliente y

empresa.

Mantener precios accesibles con
el fin de ir a la par con la
competencia.

Mantener la constante
capacitacion a los vendedores con
el fin de mantener en el mercado
a los libros fisicos.

Disponer de un asesor tributario

para las declaraciones con el SRI.

Desarrollar un plan de publicidad en radio,
hojas volantes y redes sociales, cuyos costos
no afecten en mayor medida a la economia
del negocio.

Establecer fechas apropiadas para la
publicidad del producto, ademaés definir los
potenciales clientes a los que debe llegar
dicha publicidad.

Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022

34



7.1.3 ESTRATEGIAS

Las estrategias resultantes del presente analisis de FODA, permiten disefiar objetivos
a larga escapa en el tiempo, es por esto por lo que es importante ser lo mas objetivo posible
al momento de indagar en el anélisis interno y externo de la empresa.
7.1.3.1 Estrategia FO

En la actualidad este es uno de los recursos mas utilizados, el uso del internet para
realizar publicidad y mantener informados a los clientes sobre promociones.

De igual manera se debe mantener una capacitacion al nuevo personal. Con el
objetivo de mantener los estandares altos.

Dar a conocer los beneficios del producto por medio de la venta personal.

Aprovechar la tecnologia existente para optimizar procesos administrativos.

7.1.3.2 Estrategias DO

Realizar promociones de los distintos productos.

Disefar una imagen que identifique a la empresa ya que no se cuenta con una amplia
cartera de clientes.

Aplicar estrategias de marketing.
7.1.3.3 Estrategias FA

Mantener precios accesibles con el fin de ir a la par con la competencia.

Mantener la constante capacitacion a los vendedores con el fin de mantener en el
mercado a los libros fisicos.

Disponer de un asesor tributario para las declaraciones con el SRI.
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7.1.3.4 Estrategias DA

Desarrollar un plan de publicidad en radio, hojas volantes y redes sociales, cuyos
costos no afecten en mayor medida a la economia del negocio.

Establecer fechas apropiadas para la publicidad del producto, ademas definir los
potenciales clientes a los que debe llegar dicha publicidad.
7.1.4 Andlisis de las 5 fuerzas de Porter

El andlisis de las 5F de Porter consiste en observar la situacion competitiva de la
empresa y las potencias que influiran en esta tanto para conocer los factores que la puedan
llegar a favorecer y asi realizar la buena toma de decisiones. En la figura 6 se puede apreciar
las competencias en el mercado a desarrollar.

Figura 6. Competencia en el mercado

Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022
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e Amenaza de entrada de nuevos competidores
La industria tiene un ingreso muy bajo de nuevos competidores, existen motivos
importantes como son una gran inversion inicial porque actualmente para este tipo de negocio
se requiere de permisos de funcionamiento y una serie de elementos legales, requisitos
minimos para ser proveedores de los productos de la Glitig que cuenten con un
posicionamiento en el mercado y de infraestructura.

e Amenaza de productos sustitutos

Tiene la amenaza de productos sustitutos como por ejemplo las marcas de Pepsi, y
algunas submarcas de la Coca Cola con su variacion de consumidores.
e Poder de negociacion de los clientes
Siendo estratégicos al momento de la negociacion con los clientes, cuando la oferta
es buena se da a conocer a la demanda que existe un precio, diferenciacion de producto,
servicio, distribucion. Para que este siga siendo un factor donde lo haga posicionarlo en el
mercado.
e Rivalidad entre los competidores existentes
La empresa cuenta con una gran informacidn sobre otras empresas, y asi es como la
empresa estard mejor preparada, ya que se podria analizar extremadamente datos obtenidos
y sacarlos provecho para la toma de decisiones para estrategias.
Conclusiones de la aplicacion del estudio de economia de mercado a la bodega de Guitig
“Jonathan Cabezas” del cantén Tena provincia de Napo.
Mediante la Matriz FODA se pudo realizar un analisis de los factores externos como
son las fortalezas y debilidades; entre la fortalezas principales de la empresa se determiné

gue posee un segmento de mercado muy bien definido, buena atencion al cliente, siempre
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que entra un trabajador nuevo se realiza antes el proceso de induccion, y ademas posee una
amplia variedad de proveedores; en tanto las debilidades como principal se encontr6 que no
cuenta con un espacio fisico adecuado ya que el lugar no es muy extenso, no se realiza
publicidad ni promocion de la empresa por lo que puede traer problemas estos factores para
el crecimiento de la misma.

En cuanto a los factores externos se encuentran las oportunidades y amenazas de la
empresa, de acuerdo con las oportunidades se encontrd que la empresa cuenta con un amplio
mercado, baja competencia, y agradable ambiente laboral; En base a las amenazas las méas
relevantes son los impuestos planteados por el estado, y la disminucién de ventas debido a la
inestabilidad econémica del pais. Para lo cual se ha planteado las estrategias DA que estan
orientadas a minimizar las debilidades como las amenaza, las estrategias DO para minimizar
las debilidades y maximizar las oportunidades, las estrategias Fa para maximizar las fuerzas
de la empresa para afrontar las amenazas del ambiente, la estrategia FO para que la empresa
pueda usar sus fuerzas para aprovechar las oportunidades que se le presentan. Finalmente,
las 5 fuerzas de Porter planteadas estan basadas en las caracteristicas del FODA para analizar
las fuerzas competitivas.

La interaccion entre la oferta y la demanda de un producto o servicio en el mercado
permite, con cierta aproximacion, determinar si hay suficiente o no suficiente demanda. En
este sentido, se manifiesta un déficit de mercado cuando, de la comparacion de la oferta y la
demanda, se dice que la primera (demanda) es mayor que la segunda (oferta), lo suficiente o
en exceso, si es lo contrario. Ante la situacion de demanda insatisfecha o insuficiente, el
empresario podra decidir iniciar el proceso de produccién con un nuevo proyecto o ampliar

el volumen de produccion existente, si esta funcionando, asegurando que con volumen de
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productos o servicios adicionales lo haran sin afectar el mercado actual condiciones y, por
tanto, sin alterar el comportamiento de los precios.

En lo que se refiere a la ciudad de Tena, se puede determinar que existe una serie de
cosas que han sucedido después de la pandemia este motivo ha modificado el mercado, como
resultado las tendencias de consumo drasticamente se fueron modificando.

Durante el censo realizado en el afio 2010 se determind que existen 125.000 personas
en la provincia de Napo (2010) de este grupo de personas, segun el INEC el 60% de la
poblacion se encuentra dentro del perimetro de la ciudad de Tena.

De la poblacion que existe en Tena solamente el 49% de la poblacién dispone de agua
potable, es decir que existe una mala atencion a la demanda de liquidos en la ciudad de Tena.
(INEC, 2010).

Por otra parte, se ha identificado que existe una serie de elementos claves en la
distribucion de productos, en la ciudad de Tena existen 3 puntos clave para la venta de
productos, el mercado ha demostrado que después de la pandemia, el sector informal ha
aumentado la venta de todo tipo de cosas en focos de comercio como son 3 sitios concurridos
en la conocida 15 de noviembre.

La ciudad de Tena al encontrarse en la parte mas alta de la amazonia, ha sido
considerada por mucho tiempo como la puerta de entrada, es por este motivo que se puede
establecer como punto de partida que las ciudades amazonicas se caracterizan por ser
poblados dispersos, que se han desarrollado en torno a condiciones naturales y en algunos
casos accidentes geogréaficos que forman parte de su atractivo turistico.

A lo largo del eje vial, en la avenida 15 de noviembre existe un espacio publico que
es atractivo para el comercio informal por los flujos y conexiones que genera en la urbe. Es

por esto que en el presente caso se debe mejorar el canal de distribucion, existiendo un sector
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y segmento tan claro en la distribucion de productos como es la plaza existente en el
perimetro de la Av. 15 de Noviembre, es importante para la empresa, ampliar la distribucion
desde la bodega existente, asi se deberd implementar algin servicio de distribucién de
productos, el andlisis de mercado determina que la poblacién de la ciudad no tiene acceso a
vehiculo propio, este es un punto muy importante puesto que la mayor parte de clientes en
un inicio indican que son duefios de empresas o de tiendas, asi se ha podido profundizar el
andlisis del canal de distribucion deficiente que existe.

En la figura 7 se aprecia la existencia de 3 radios de crecimiento econdémico, en lo
que va de la Av. 15 de noviembre, en el puente carrozable, en el tramo desde el seméaforo del
malecon hasta el seméaforo del TIA, se debera incrementar la distribucion de productos en
este lugar de manera que se pueda mejorar la atencién al cliente final.

Figura 7. Radios de influencia eje vial 15 de noviembre.

R 0 250 00 m
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Sobre el patrén de movimiento lineal del comercio informal a lo largo de la avenida
15 de noviembre, este responde a dos factores primordiales. Primero, comercios, servicios y
el sector financiero se ubican en un solo eje en la mencionada avenida. Segundo, la alta
preferencia de las personas para adquirir productos de consumo a precios méas accesibles,

considerando que este camino es el mas accesible y directo para llegar al destino de interés.

Un punto clave en el andlisis de mercado, es que existe una alta necesidad d entrega
de productos a domicilio, en el presente caso se debe aumentar el canal con la compra de un
camién, por ejemplo, esto podria aumentar y mejorar la entrega de productos en comunidades
apartadas, la ubicacion de la distribuidora de Glitig, es estratégica, se encuentra en el medio
de dos ciudades, dando la posibilidad de mejorar el tiempo de entrega de productos.

Cada dia por la carretera Tena — Archidona, se moviliza una gran cantidad de
personas, el comercio en estas dos ciudades se ha visto consolidado y es por esto que ha
aumentado la proliferacion de negocios en el sector, aunque sinceramente la mayor parte de
la poblacion se moviliza en transporte publico 65%.

Se puede aumentar la distribucion de aguas y productos mediante promociones que
sean atractivas para el consumidor intermedio, esto afianza un mercado creciente que necesita
de amplio trabajo.

De esta manera ha sido posible analizar de distintos puntos el mercado local, hay que
decir que el mercado en la ciudad de Tena, es muy dinamico, es decir que todos los dias la
gente saca productos y los distribuye en centros de acopio, alli obtiene dinero para la compra
de productos, se debe aumentar de esta manera el impacto de la distribuidora en estos
sectores, con la finalidad de mejorar la cobertura en general.

La competencia directa en el presente caso la conforman las empresas que cuentan

con el mismo giro de negocios, esto incluye a grandes y medianos distribuidores de la region,
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el caso de la Coca Cola, Pepsi, Cerveceria Nacional. Muchas de las veces esta competencia
tiene un impacto directo en el precio de los productos, hay que resaltar que existe una fuerte
competencia en especial en el sector comprendido en la Av 15 de noviembre, en este lugar y
a la altura del terminal, se encuentran almacenes grandes como Danielito, etc. Estos lugares
llegan a conformar un bloque importante de competidores, los mismos que cuentan con
promociones y ademas cuentan con una plaza privilegiada.

La competencia indirecta la conforman las pequefias empresas que distribuyen
productos, las mismas que en su gran cantidad dificultan la operatividad. Es asi que sera
necesario identificar todo aquel productor de productos para hidratacion, en la actualidad esto
limita al mercado puesto que ha hecho que la gran cantidad de trabajadores informales, se
consoliden como un bloque importante en la produccion de bebidas de forma casera.

Demanda de productos ha demostrado en el afio 2022 un crecimiento importante, esto
significa que la balanza positiva permite invertir en una campafa de marketing importante.
Por otro lado sera necesario brindar un seguimiento profundo, segln datos de la empresa el
62% de los productos méas utilizados o mas distribuidos son pacas de agua, esto
indiferentemente a las presentaciones del producto, otro dato importante es que al contar con
la distribucién de una empresa como es TESALIA CBC, se cuenta con la capacidad operativa
de cubrir una gran demanda en poco tiempo, dando como resultado un dinamismo en el tema
del stock de productos, esto es importante ya que los pequefios puntos de venta no cuentan
con una capacidad de almacenamiento tan desarrollada es decir que apenas cuentan en su
mayoria 70% con una vitrina refrigerada. Es por este motivo que se necesita realizar ruta de
entrega de una manera rapida.

Otro dato importante es que la empresa TESALIA CBC cuenta con un punto de

distribucion para toda la amazonia, la misma que se encuentra en la ciudad de Puyo, con esto
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se facilita el acceso de producto a una hora de viaje en relacion con la ciudad de Tena. La
estrategia que aborda la empresa es la conocida FIRST IN FIRST OUT, la misma que permite
despachar los productos de una manera en la que van saliendo los pedidos, asi se podré lograr
reducir el espacio de almacenamiento.

Asi se concluye que una empresa situada en un punto estratégico, podra aumentar de
manera positiva la distribucion de productos dando como resultado una mejora considerable
en todos los productos a futuro. La puerta de entrada para un negocio de distribucién a gran

escala esta determinada por el dinero que dispone.
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7.2 Obijetivo 2. Nivel de aceptacion de la empresa

Evaluar el nivel de aceptacion de la bodega de Giiitig “Jonathan Cabezas”,
ubicada en el canton Tena, Provincia de Napo.

Para lograr este objetivo, la recoleccion de informacion se llevd a cabo en un
segmento de mercado que se define como la poblacion de la que se extrae la muestra a
estudiar, como la poblacidn que se considerd son todos los clientes de la bodega, siendo 250
por lo que se determind la muestra con la aplicacion de la férmula obteniendo un nimero de
182 clientes, posteriormente se realizd la encuesta a los clientes de la empresa. Y finalmente
se tabularon los resultados.

Féormula:
Z202N
" e2(N — 1) + Z?02

n

n=Tamafio de la poblacion total

N= Tamario de la poblacion muestra (250)
Z= Nivel de confianza (95%) (1,96)

o= Desviacion estandar (0.5)

e= Error muestral (5%) (0,05)

Reemplazo de valores:

1,962 x 0.52 x 250

"= 0.052% (250 — 1) + 1.962 * 0.52
2401
n=
1.5829

n= 152 habitantes
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7.3 Tabulacién de resultados

a. Género

Tabla 4. Género de los clientes

Alternativa Respuesta Porcentaje
Femenino 96 63%
Masculino 56 37%

Total 152 100%

Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022

Grafico 1. Género de los clientes.

H Femenino

B Masculino

Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022

Anélisis: En el grafico 1 se aprecia el total de personas encuestadas el 63% pertenecen al
Género femenino, mientras que el 37% restantes son del género masculino, este hecho se
debe a que generalmente las mujeres son quienes optan por esta ocupacion ya que los

hombres eligen trabajos més forzosos.
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b. Edad

Tabla 5. Edad
Alternativa Respuesta Porcentaje
20-30 43 28%
40- 50 76 50%
50 — 60 23 15%
Mayor de 60 10 7%
Total 152 100%

Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022

Grafico 2. Edad de los clientes

m20-30

m 40- 50

m50-60
Mayor de 60

Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022

Analisis: En el grafico 2 se aprecia el total de personas encuestadas, se puede
evidenciar que el 50% estan en edades entre 40 a 50 afios; el 28% comprende a edades entre
20 a 30 afios; el 15% en edades entre 50 a 60 afios y el restante 7% en personas mayores a 60
afios, lo cual es positivo ya que las edades mas representativas son edades en que pueden
desenvolverse en sus negocios y lograr que estos crezcan, lo cual es positivo para la venta de

mas productos de la bodega de Giitig.
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c. Nivel de educacion

Tabla 6. Nivel de educacién de los clientes

Alternativa Respuesta Porcentaje
Primaria 97 64%
Bachiller 50 33%
Superior 5 3%

Total 152 100%

Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022

Grafico 3. Nivel de estudios de los clientes.

M Primaria
M Bachiller

m Superior

Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022

Analisis: En el gréafico 3 se observa el nivel de estudios de los clientes, el 64%
cuentan con la primaria, 33% Bachilleres y el 3% cuentan con nivel superior. Generalmente
las personas con bajo nivel de estudios se dedican al comercio, por lo mismo el trato de los
distribuidores y vendedores de la bodega debe ser cortés y transmitir informacion de manera

concreta y clara para que ellos puedan captar.
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d. Nivel de ingreso

Tabla 7. Nivel de ingreso de los clientes.

Alternativa Respuesta Porcentaje
$400 - $500 66 44%
$500 - $700 49 32%
$700 - $900 31 20%
Mayor a $900 6 4%
Total 152 100%
Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022
Grafico 4. Nivel de ingresos de los clientes.
= $400 - $500
m $500 - $700
= $700 - $900

Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022

Andlisis: En el gréafico 4 se representa el nivel de ingresos de los clientes, siendo el
44% de $400 a $500 dolares, el 32% de $500 a $700 dolares, el 20% de $700 - $900, el 4%
mayor de $900.Datos que representan a favor para la bodega de Guitig, ya que, al disponer

los clientes de mayores ingresos, podran satisfacer la necesidad de adquirir mas productos de

la bodega de Giiitig para surtir su negocio.
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e. Actividad econdmica

Tabla 8. Actividad econdmica de los clientes.

Alternativa Respuesta Porcentaje
Comercio por mayor 49 32%
Comercio por menor 103 68%

Otro 0 0%
Total 152 100%

Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022

Grafico 5. Actividad econémica de los clientes.

B Comercio por mayor
m Comercio por menor

m Otro

Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022

Andlisis: En el gréfico 5 se evidencia la actividad econdmica de los clientes en donde
se conoce que el 68% pertenecen al comercio al por menor y el 32% al comercio por mayor,
estos datos se pueden corregir con la difusion de los productos y de igual manera
promocionando descuentos especiales de manera que los comercios al por mayor se inclinen

por adquirir los productos de la bodega de Glitig.
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1. ¢Esta de acuerdo con la atencion al cliente que brinda la Bodega de Gliitig?

Tabla 9. Conformidad de los clientes con la atencion.

Alternativa Respuesta Porcentaje
Muy de acuerdo 32 21%
De acuerdo 84 55%
Neutral 26 17%
Poco de acuerdo 7 5%
En descuerdo 3 2%
Total 152 100%

Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022

Grafico 6. Conformidad de los clientes con la atencion.

Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022

M Muy de acuerdo
M De acuerdo
 Neutral

Poco de acuerdo

B En descuerdo

Analisis: Del total de 152 personas encuestadas, cual ha sido la conformidad de los

clientes con la atencidn, refleja los siguientes datos, donde el 55% equivalente a 84 personas

aludieron gue estan de acuerdo con la atencion brindada por la bodega de Guitig, mientras

que el 21% de un total de 32 individuos respondieron que estan muy de acuerdo, por otra

parte el 17% que representa a 26 encuestados afirman que consideran neutral la atencién

brindada, ademas el 5% que corresponde a 7 personas contestaron que se encuentran poco de

acuerdo con la atencién y finalmente el 2% que pertenece a 3 personas mencionaron gque su

experiencia con la atencién obtenida de la bodega Guitig ha sido en desacuerdo, asi se puede

apreciar en el gréfico 6.
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2. ¢Esta satisfecho con los precios de los productos que brinda la Bodega de Guitig?

Tabla 10. Satisfaccion con los precios de los productos.

Alternativa Respuesta Porcentaje
Muy de acuerdo 35 23%
De acuerdo 79 52%
Neutral 21 14%
Poco de acuerdo 12 8%
En descuerdo 5 3%
Total 152 100%

Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022

Grafico 7. Satisfaccion de los precios de los productos.

Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022

B Muy de acuerdo
B De acuerdo
m Neutral

Poco de acuerdo

M En descuerdo

Analisis: En el grafico 7 se aprecia el total de 152 personas encuestadas, cual ha sido la

satisfaccion de los clientes en relacidn a los precios, refleja los siguientes datos, donde el

52% equivalente a 79 respuestas se encuentran de acuerdo, el 23 % que representan a 35

encuestados que estan muy de acuerdo, donde el 14%corresponde a 21 que contestaron

neutral, por otra parte el 8% que presenta el 12 individuos expresaron que es un poco de

acuerdo, del mismo modo el 3% pertenece a 5 encuestados que expresaron que estan en

desacuerdo. De la misma manera se desea lograr que los clientes se encuentren totalmente

satisfechos con los precios, por lo mismo se plantean estrategias en el plan de

comercializacion.
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3. ¢Con que frecuencia le ofrecen descuentos y promociones de la Bodega de Guitig?

Tabla 11. Frecuencia de descuentos en la bodega de Guitig.

Alternativa Respuesta Porcentaje
Muy 0%
Frecuentemente 0
Frecuentemente 3 2%
Ocasionalmente 41 27%
Raramente 86 57%
Nunca 22 14%
Total 152 100%

Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022

Grafico 8. Frecuencia de descuentos en los productos de la Bodega de Gliitig.

Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022

B Muy Frecuentemente

M Frecuentemente
Ocasionalmente
Raramente

B Nunca

Analisis: En el grafico 8 se puede ver que del total de 152 personas encuestadas

respondiendo a la pregunta ¢Con que frecuencia le ofrecen descuentos y promociones de la

Bodega de Giiitig?, se obtuvo las siguientes respuestas, donde el 57% que equivale a 86

personas encuestadas respondieron que raramente, ademas el 27% que pertenece a 41

individuos mencionaron la opcién ocasionalmente, por otra parte el 14% que representa a 22

respuestas aludieron la alternativa nunca, mientras que el 2% de un total de 3 individuos

respondieron frecuentemente.
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4. ¢Con qué frecuencia ha consumido los productos que ofrece la Bodega de Guitig?

Tabla 12. Frecuencia de consumo de los productos de la Bodega de Giitig.

Alternativa Respuesta Porcentaje
Muy Frecuentemente 46 30%
Frecuentemente 71 47%
Ocasionalmente 24 16%
Raramente 11 7%
Nunca 0 0%
Total 152 100%

Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022

Grafico 9. Frecuencia de consumo de los productos de la Bodega de Giitig.

Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022

M Frecuentemente
® Ocasionalmente
Raramente

H Nunca

M Muy Frecuentemente

Analisis: Los resultados representados en el grafico 9 muestra que 152 personas que

refleja los siguientes datos, donde 47% equivalente a 71 personas que respondieron que su

consumo de los productos de la bodega de Guitig es frecuentemente, ademas el 30% que

pertenece a 46 individuos mencionaron la opcién muy frecuente, por otra parte el 16% que

representan 24 encuestados expresan que es ocasionalmente consumen el producto, sin

embargo, el 7% pertenece a 11 de los encuestados que respondieron raramente. Para lograr

que las compras de los clientes sean muy frecuentes se plantean promociones.
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5. Para el proceso de recepcién de pedidos de acuerdo con lo recibido es:

Tabla 13. Conformidad con la recepcion y entrega de pedidos.

Alternativa Respuesta Porcentaje
Excelente 52 34%
Bueno 81 53%
Regular 15 10%
Mala 4 3%
Total 152 100%

Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022

Grafico 10. Conformidad con la recepcién y entrega de pedidos.

Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022

M Excelente
B Bueno
m Regular
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Analisis: De acuerdo con el grafico 10 se observa los resultados de la conformidad

de los clientes en cuanto a la recepcion de pedidos de acuerdo con lo recibido. Se puede

determinar que el 53% equivalente a 81 individuos afirmaron que su conformidad es buena,

ademas el 34% que representa a 52 personas que estan conforme a la excelencia, del mismo

modo el 10% pertenece a 15 personas encuestadas respondieron regular y finalmente el 3%

que pertenece a 4 personas que mencionaron que su conformidad ha sido mala. Muchos de

los clientes comentan que ellos solicitan un producto y les entregan otro.
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6. ¢Porqué medio le gustaria conocer las promociones, descuentos y nuevos productos
gue disponga la Bodega de Guitig?

Tabla 14. Medio para conocer promociones e informacion de los descuentos.

Alternativa Respuesta Porcentaje

Tradicional: emisoras, tv 44 29%

No tradicional: redes sociales, paginas web. 108 71%
Total 152 100%

Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022

Gréfico 11. Medio para conocer las promociones e informacion de los productos.

m Tradicional: emisoras, tv

M No tradicional: redes
sociales, paginas web.

Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022

Analisis: En el grafico 11 se observa que el 71% que equivale a 108 personas
mencionan que les gustaria conocer promociones, descuentos e informacion del producto en
redes sociales y paginas web, mientras que el 29% que representa a 44 respuesta aludieron la
alternativa en emisoras y tv. Como solucién se plateé en el plan de comercializacién la

difusion de los productos mediante los dos medios tanto tradicionales como no tradicionales.
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7. ¢Con que frecuencia le visita el repartidor de nuestros productos?

Tabla 15. Frecuencia de la distribucion de productos.

Alternativa Respuesta Porcentaje
Muy frecuente 68 45%
Frecuente 48 32%
Neutral 28 18%
Poco frecuente 8 5%
Total 152 100%

Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022

Grafico 12. Frecuencia de la distribucion del producto.

Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022

B Muy frecuente
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Poco frecuente

Analisis: Los resultados presentados en el gréafico 12 se verifica que, el 45% que

representa a 68 encuestado que afirma que es muy frecuente la distribucion de los productos,

ademas el 32% que corresponde a 48 individuos contestaron que frecuente visitan los

repartidores, ademas el 18% que perteneces a 28 respuestas aludieron la alternativa neutral,

sin embargo, el 5% que equivale a 8 personas encuestadas respondieron que las visitas de los

repartidores son poco frecuentes.
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Conclusiones de la evaluacion del nivel de aceptacion de la bodega de Gliitig
“Jonathan Cabezas”, ubicada en el canton Tena, Provincia de Napo.

En cuanto al nivel de aceptacion de la bodega de Guitig “Jonathan Cabezas”,
mediante la pregunta 1, se determind como es la atencion al cliente de la bodega, en donde
el 55% se encuentran de acuerdo con la atencion, lo cual se analiza que més de la mitad de
clientes estan satisfechos con la atencion, de este valor hay que resaltar que el 63% del
publico encuestado lo conforman mujeres, mediante la pregunta 2, se determiné la edad de
los clientes es asi que se ha podido determinar que el 50% de los clientes tienen una edad
promedio entre 40 y 50 afios.

En la pregunta 3 se aprecia que el grado de estudios de los clientes el 64% de los
encuestados dispone de un grado de estudio de primaria, es decir que el nivel educativo del
publico en general es muy bajo, como se puede analizar en el estudio de mercado, la gran
mayoria de personas cuentan con casa propia, esto debido a que existe un dominio étnico
importante de la region, pero al tener un nivel educativo tan reducido, la mayoria de las
personas no disponen de grandes fuentes de ingresos.

En la pregunta 4 de esta manera se puede resaltar que existe un poder adquisitivo en
general bajo. El 44% de los encuestados cuenta con un salario entre 400 y 500 ddlares, esto
da como resultado la necesidad de obtener otras fuentes de ingresos. Se puede de esta manera
determinar que como gran parte de la poblacion cuenta con casa propia y estan dentro del
sistema financiero, la distribuidora en cuestion, debera implementar sistemas de venta a
crédito con entrega de productos a domicilio o en el lugar de trabajo. Esto con la finalidad de
mejorar de una manera clara las relaciones con los nuevos socios comerciales.

En la 5ta pregunta, se ha podido determinar que existe un 68% de clientes que se

dedican al comercio al por menor, esto quiere decir que la mayor parte de los clientes ya
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cuenta con un negocio propio, el mismo que les permite posicionarse como clientes fijos, asi
se puede mejorar y enfocar la estrategia en virtud de mejorar las relaciones B2B, el resto de
los clientes cuentan con negocios de distribucion al por mayor.

En general el 55% de los clientes considera que la atencion en la bodega, es aceptable,
esto y un 21% adicional considera que la atencion es muy buena o que se sienten muy
satisfechos con la atencion que brinda el personal. Este es un punto clave en la relacion de
los clientes y de la distribuidora.

Por otro lado, en la pregunta 7 se puede ver que existe una satisfaccion en relacion
con el precio, esto es muy simple de entender, existe una amplia demanda de productos como
gaseosas 0 aguas, en la ciudad de Tena el 90% de los establecimientos tiene un margen de
ganancia por fuera del acuerdo comercial, se justifican en cuanto al consumo energético.

En la octava pregunta, se puede apreciar que los clientes en un 57% consideran que
la empresa no brinda descuentos ni promociones con mucha frecuencia. Este es un punto
clave que utilizan comercios como TIA, para enganchar a nuevos y potenciales clientes. Es
por este motivo que los clientes no afianzan su relacion o se ven desobligados. Y aunque
existen un 77% de clientes que frecuentemente utilizan los servicios de la distribuidora, no
cuentan con la motivacion para poder volver.

La estrategia debe mejorar y ampliarse en virtud del tiempo trabajado, la distribuidora
deberd brindar herramientas de capacitacion a los diversos proveedores y mejorar las

promociones existentes con la finalidad de incrementar y afianzar el canal de distribucion.
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7.4 Obijetivo 3. Plan de comercializacion de la empresa.

Disefiar un plan de comercializacion para la bodega de Guitig “Jonathan
Cabezas”, ubicada en el canton de Tena provincia de Napo.

El desarrollo del presente plan de comercializacion describe los planes a futuro de la
bodega de Giiitig “Jonathan Cabezas”, los productos que se desea vender y el mercado al se
desea ingresar, a continuacion, se presenta el disefio del plan de comercializacion.

A continuacién, se aprecia el presente documento contiene las estrategias de
comercializacion durante el periodo 2022-2023. Es de importante valor enfatizar este
documento para una empresa cualquiera sea su tamafio o su ubicacion, pues las
comercializaciones de los productos deben ejecutarse mediante acciones coordinadas que
enlacen a todos los &mbitos de la empresa.

Este documento fue desarrollado con la finalidad de brindar una herramienta
resumida donde se encuentren todas las distintas estrategias a seguir, existe segun lo realizado

en las encuestas, mucho trabajo para mejorar la satisfaccion y la atencion de los clientes.

59



BODEGA DE
ITIG

¥l
— 00
%m

U

PLAN DE
COMERCIALIZACION
PARA LA BODEGA DE
GUITIG "JONATHAN
CABEZAS" EN EL
CANTON TENA
PROVINCIA DE NAPO

“Disfruta tu bebida, disfruta tu vida ”

DESCRIPCION BREVE

El presente documento contiene las
estrategias de comercializacion durante el periodo
2023-2024. Es de importante valor enfatizar este
documento para una empresa cualquiera sea su
tamafio o su  ubicacion, pues las
comercializaciones de los productos deben
ejecutarse mediante acciones coordinadas que

enlacen a todos los &mbitos de la empresa.

Autoras:
Aguinda Janina, Aushay Aracely

Institucion:
Instituto Superior Tecnoldgico Tena

2023




RESUMEN EJECUTIVO

En la actualidad la bodega de Giiitig “Jonathan Cabezas” se encuentra atravesando
disminucion en sus ventas, por lo cual se realiza un plan de comercializacion con el fin de
causar impacto positivo en el incremento de ventas, en el presente documento se desarrollan
estrategias de marketing con relacion al producto, precio, promocién y plaza, mediante las
estrategias de marketing se plantea llegar a dar un buen posicionamiento en comparacién a
la competencia, en relacion al precio, se planted en base a los precios de la competencia de
manera que estos sean precios econdmicos, los productos que se comercializan en la bodega
pertenecen a empresas comercializadoras de bebidas no alcohdlicas y ademas se ofrece una
amplia variedad de productos, de manera que los clientes puedan abastecer sus negocios solo
con los productos que se ofrece en la bodega de Giiitig “Jonathan Cabezas” y no tengan la
necesidad de recurrir a la competencia, en la estrategia de promocién se plantea realizar
descuentos especiales en clientes frecuentes y en fechas como navidad, por ultimo para la
estrategia de plaza se aplicara el marketing push, la misma que es una estrategia de empuje
y para ello se genera una necesidad urgente en el cliente o convencimiento al cliente mediante
incentivos o descuentos. Con la propuesta del plan de comercializacién, debido a los costos
que implica las estrategias de marketing se calcul6 que el total de inversion es de $25,775.00
dolares, de ser aprobado este documento se abordard con la ejecucion del plan de

comercializacion.
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INTRODUCCION

Uno de los objetivos de toda empresa manufacturera o de servicio, es lograr crecer la
productividad y seguridad en el desarrollo de las operaciones de productividad, por ello hoy
en dia se recurre a las estrategias de marketing, estas estrategias permiten que cualquier
empresa defina de qué manera se van a alcanzar los objetivos de la empresa, permite también
a coordinar los diferentes aspectos implicados en la empresa, desde el aspecto creativo hasta
el financiero.

Por ello se realiza a detalle la propuesta del plan de comercializacion para la bodega
de Giiitig “Jonathan Cabezas”, empezando de antemano con la exhibicion de la entidad
comercial, su estructura organizacional, elementos de la planificacion estratégica, las cuales
se muestran en el desarrollo del presente documento, de manera que Se proyecta entregar un
documento que suministrard a la empresa un ascenso en el nivel de ventas y un buen

posicionamiento en el sector comercial.

62



1. Situacion actual de la empresa

La bodega de Giiitig “Jonathan Cabezas” en el cantén Tena, provincia de Napo; se
encuentra ubicada en el barrio Palandacocha y Av. Pano, esta es una empresa que se dedica
a la comercializacion de una variedad de bebidas refrescantes como Glitig, gaseosas, aguas
minerales y energizantes, en la ciudad y sus alrededores desde el afio 2000, actualmente la
empresa cuenta con un capital de $5.000,00 dolares, cuenta con movilizacion propia para la
distribucion del producto a pequefios negocios que se encuentran en varios sectores de la
ciudad.

2. Datos informativos de la empresa

e Nombre de la empresa: Bodega de Glitig “Jonathan Cabezas”
e Slogan: “Disfruta tu bebida, disfruta tu vida”
e Logotipo de la empresa:

En la figura 8 se puede ver el logotipo de la empresa.

Figura 8. Logotipo de la empresa.
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Fuente: Bodega de Giiitig Jonathan Cabezas,2022
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e Organigrama estructural:

Figura 9. Organigrama de la empresa.
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Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022

3. Mision

Satisfacer plenamente las necesidades de nuestros clientes, ofreciendo calidad en los

productos, y excelente atencion al cliente, mediante supervision constante en cada proceso

de la empresa.

4. Vision

Ser una empresa con fuerte presencia en el mercado local y nacional, reconocida por

la excelencia de productos y servicios, inculcando el bienestar de todo el personal.

|

Jefe de ventas

Distribuidores

Distribuidor 1

Distribuidor 2

AN

Despachador

Despachador
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5. Valores éticos de la empresa

v" Desarrollar compromiso y lealtad con la empresa y clientes.
v Trabajo en equipo
v Responsabilidad social
v Compromiso con la naturaleza
v Solidaridad
v Respeto
6. Objetivos
6.1. General

Lograr el incremento de ventas y la satisfaccion del cliente ofreciendo un eficiente e
innovador servicio de comercializacion de diferentes productos de bebidas no

alcohdlicas, ademas aportando al desarrollo econémico del cantén.

6.2. Especificos

Crear imagen y marca de la empresa.

Realizar publicidad y promociones a nivel local para lograr el reconocimiento de la

marca.
Ser lideres en el mercado de bebidas no alcohdlicas.
Expandir la linea de productos.

Brindar excelente atencion al cliente.

Apoyar con fuentes de empleo.
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7. Analisis de clientes o consumidores

Realizar un analisis de clientes se basa en monitorear y estudiar los datos que fueron
recabados en la encuesta a los clientes o cualquier tipo de interaccion, este apartado sirve de
gran ayuda para conocer los tipos de clientes a los cuales la empresa se va a enfrentar, y asi
encontrar oportunidades de mejora y agregar valor a la experiencia de los clientes.

A continuacioén, se muestra los aspectos de comportamiento encontrados en los

clientes de la Bodega de Guitig “Jonathan Cabezas”

Figura 10. Aspectos de comportamiento en los clientes.

Motivacion
Lo que espera
el clientes de su

experiencia con
la marca

Billetera

el dinero que
tiene disponible
y la amnera coo
decide utilizarlo

Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022

Atencion

Como vy a que
dirige su
concentracion
el consumidor

Conexion

los dispoditivos
de informacion
que los
consumidores
tiene a su
alcance

Aspectos de
comportamiento

Tiempo

El tiempo
disponible
define el canal
que utiliza parar
comprar

66



Tabla 16. Descripcion de los clientes de la bodega de Guitig "Jonathan Cabezas".

Aspectos Descripcién

Sexo Masculino:63%
Femenino: 37%

Edad La mayoria de los clientes se encuentran en un rango de edad de 40 a 50
afnos.

Nivel de educacién El 64% de clientes tienen su nivel de estudios hasta la primaria y el 33%
un nivel superior.

Ingresos mensuales Presentan ingresos entre $400 y $500 ddlares

Tipos de clientes Comerciantes minoristas, propietarios de tiendas de barrio en un 68%.

Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022

8. Anadlisis de la competencia

Este andlisis consiste en analizar algunas caracteristicas de las empresas 0 negocios
que trabajan en el mismo sector del mercado al que pertenece también la bodega de Guitig
“Jonathan Cabezas”, para luego buscar alternativas que ayuden a contrastar el estado final de
las marcas de la competencia y mejorar la oferta de la empresa en estudio.

Tabla 17. Andlisis de la competencia.

Competidor Producto Estrategias publicitarias PO LE
competidor
Trujillo Culqui Angel Vla”ﬁ(?ﬁd dedbeb|((jjas Ino Redes sociales Competencia
Salomon alcoholicas de todas las Publicidad puerta a puerta directa
marcas.
Aguas: Tesalia, pure, Glitig
The Tesalia springs Gaseosas:_ frutarjs, Més, Kola _ Televisién. _
Company S.A. Agencia _ gallito, quintuples Afiches _comermgles Competenua
Te.na FunC|onaIe§: Gatprade, 220 V, Logotipo propio Indirecta
Lipton icea
Jugos: Squiz, Tesalia ice, Deli
Television
Gaseosas carbonatadas, agua Afiches comerciales
gasificada, agua de sabores Logotipo con fuente
Arca Continental Tena  dasani, agua purificada dasani, atemporal. Competencia
Agencia Tena bebida a base de frutas, Power  Distribucion en botella de indirecta
ADE, jugos del valle, Monster su propiedad.
energy, Fuze tea. Adopcion de modelo
franquicia.
Television
Volt, Cifrut, gaseosas, Oro, Medios gréficos Competencia
Big Cola-AJE Group Cooltea, Free tea, Pulp, Big Campafias como “piensa en -
. . " indirecta.
aqua vital, cielo, grande

Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022
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Se reconoce a la distribuidora Trujillo Culqui Angel Salomén, como competencia
directa para la bodega de Giiitig “Jonathan Cabezas”, ya que ambas se dedican a la misma
actividad como es la comercializacion de bebidas no alcoholicas de una variedad de marcas
ya sea, Tesalia, Big cola, Coca cola y otras. A diferencia de otras grandes distribuidoras que
solo comercializan los productos que fabrican en sus empresas, es decir cada una
comercializa sus propios productos.

9. Anadlisis de inversion

El presente andlisis de inversion tiene como objetivo mostrar los datos
correspondientes a las inversiones que se realizard al implementar el plan de
comercializacion, a continuacion, se determinar un presupuesto de las inversiones requeridas
para la implementacion del plan.

Tabla 18. Presupuesto.

Activos fijos

Descripcion Valor Cantidad Total
Vehiculo $12.000 1 $24.000
Total $12.000
Activos diferidos

Publicidad de la empresa $200.00 1 $200.00
Capacitaciones a los trabajadores $100.00 2 $200.00
Permisos de funcionamiento $400.00 1 $400.00
Total $800.00

Capital de trabajo

Gastos administrativos -

Salarios a trabajadores $425,00 7 $2,975.00
Costos de productos adquiridos $10.000 - $10.000
Total $12,975.00
Total, de inversion $25,775.00

Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022
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9.1. Activos fijos

Representan las inversiones realizadas en bienes intangibles que serviran de ayuda a
la implementacion del plan de comercializacion, para lo cual se va a comprar un camion de
3,5, toneladas con un valor de $12.000 ddlares, ya que por ahora el negocio solo cuenta con
un camion, sin embargo, al aumentar la variedad de producto requiere de otro medio de
distribucion.
9.2. Activos intangibles

Esta inversion se la realiza sobre activos constituidos por los servicios o derechos
adquiridos necesarios para la puesta en ejecucion del proyecto. En este caso se ha considerado
la publicidad de la empresa, capacitaciones a los trabajadores para atencién al cliente y el
permiso de funcionamiento, siendo un total de $800 doélares.
9.3 Capital de trabajo

Se refiere a la capacidad de la empresa para el normal desarrollo de las actividades a
corto plazo, en este caso los costos y trabajo se han planteado para un tiempo de dos meses.
Reportando como el total de inversion un valor de $25,775.00 para la puesta en marcha del
plan de comercializacion.
10. Estrategias de marketing

Para el desarrollo del presente plan de comercializacion se propone la estrategia de
marketing mix de las 4P, con el objetivo de analizar el comportamiento del mercado y de los
consumidores, para generar acciones que busquen retener y fidelizar a los clientes mediante

la satisfaccion de sus necesidades.
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10.1. Producto

La bodega de Giiitig “Jonathan Cabezas”, ofrece al mercado de la ciudad de Tena y
sus alrededores bebidas no alcoholicas, presenta un servicio de ventas y atencion
personalizada a los clientes en cada uno de sus negocios por parte del distribuidor, quien se
encarga de promocionar el catdlogo de productos, en el mismo el cliente encontrara una
variedad de marcas reconocidas como: Coca cola, Big cola, The Tesalia y otras empresas
industrializadoras de bebidas no alcohdlicas. Actualmente el negocio cuenta con una
inversion de $5.000 dolares en productos, es decir que se encentrd una deficiencia en la
variedad de productos por lo que en este documento se propone ampliar la linea de productos
de manera que el cliente ecuestre todos los productos que necesita para su negocio sin
necesidad de recurrir a otras bodegas de bebidas, considerando que las bebidas no alcohdlicas
son las Unicas que mas se consumen en el mercado.

Tabla 19. Catélogo de productos.

Producto Fotografia Presentacion
_ 300 ml
e ‘ 500 ml
Gtitig g,?) 1500 ml
b 3000 ml

625 ml
6000 ml
3000 ml

Tesalia

200 ml
330 ml
1000 ml

Pony malta
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473 ml

Gatorade 500 ml
1000 ml

453 ml

Powerade 600 ml
1000 ml

300 ml

Gaseosas 500 ml
1500 ml
3000 ml

Energizantes 220v 600 ml
Frutaris 355 ml
N J"
Energizante vive 100 S 475 ml
1~

Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022
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10.2. Plaza

En cuanto a la estrategia de plaza, se ha planteado utilizar el canal directo, siendo
aquel que las empresas lo utilizan para comercializar sus productos y distribuirlos
directamente a sus clientes, es decir sin intermediarios.

Figura 11. Canal directo de distribucion.

Bodega de Giiitig

"Jonathan Cabezas" Clientes

Provedores

Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022

Punto de distribucion
La bodega se encuentra ubicado ubicada en el Barrio Palandacocha y Av. Pano desde
ahi se realiza la distribucion de los productos a las diferentes clientes.

llustracién 1. Ubicacion de la Bodega de Guitig Jonathan Cabezas.

o f
Bodegade  #
Jonathan Cabezas

1 ’

\

n \

1 \! ¢
Veals [ &|£] [aty Arahuana Jungle |,
il Resort & Spa

La Taberna del tal |5l
L_.Coyote.(Ban)L¥.|~"*%

i 3 v THEE |
. ‘ > ; %) i
! 3 A ®\linisterio Del Ambiente
| > ¥ ‘ v £
' 0 o
! AgenciaiNacional @&
de Trél\sltoLNapo

Comunidad Tamia Yura
i

~

Fuente: Google Maps
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10.3. Precio

Este es la cantidad que pagaran los clientes por cada uno de los productos, sin
embargo, este se debe considerar que entre compradores y vendedores existe diferentes
puntos de vista con base al precio. Debido a que la bodega de Guitig en estudio, no es
fabricante de los productos, sino que estos los provee otras empresas que son cuales fabrican
los productos, es por este motivo que el precio de los productos ya viene con precios
especificados por las empresas productoras, por la misma razon los precios de la bodega de
Guitig Jonathan Cabezas no pueden ser muy bajos en comparacion a la competencia, pero si
se propone descuentos especiales en clientes concurrentes y aquellos que pagan un valor por
encima de los $ 100 ddlares en compra de los productos.

Tabla 20. Catélogos de productos y precios.

-

e
300 ml 1500 ml
12309dmclj 12 unidades 6 unidades
unidades $5,50
55 50 $5,75

3000ml 625ml 6000ml
6 unidades 15 unidades 4 unidades
$10,75 $4,50 $5,75
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2
-y

i

200ml 1000ml 453ml
24 unidades 12 unidades 12 unidades
$5,50 $6,50 $5,50
1000ml 500ml 1000ml
12 unidades 12 unidades 12 unidades
$6,50 $6,00 $10,75
1000m| 600ml 475ml
12 unidades 12 unidades 12 unidades
$14,75 $10,80 $5,50
[ \‘ B
" e
w —~ N
12 unitades 500 3s6m!
& 7 12 unidades 12 unidades
\ $5,50 $2,80

Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022
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10.4. Promocién

Se planifica una serie de técnicas con el fin de ofrecer al consumidor un incentivo por
la compra del producto, ademas es la manera de informar, persuadir y recordar a los clientes
sobre los productos que se maneja en la empresa. De manera que en este documento se
plantean las siguientes herramientas con el propésito de influir en la actitud y
comportamiento del cliente.
Tarjeta de presentacion

Las tarjetas de presentacion son una representacion de los datos més importantes de
una empresa, de una persona 0 negocio. Con esta actividad se proyecta a lograr llamar la
atencion de la persona a la que va dirigida, una forma econdémica y que las personas pueden
conservar con facilidad la tarjeta que contiene la informacion.

La tarjeta consta de los siguientes aspectos:

e Nombre del negocio
e Nombre del propietario

e Direccion, teléfono etc.

llustracion 2. Tarjeta de presentacion.

e ‘
T 1|
i -
UN MILAGRO OF A
-aale vtz

Jonathan Cabezas

Propietario”

/() 09000000000

)@A bodega.jonathancabezas@gmail.com -
. i

(S E

Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022
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Disefio de camisetas

Una camiseta transmitira el valor de la empresay le proporcionara un reconocimiento
positivo para influir con el cliente, se pretende que cuando el personal de la bodega la lleve
puesta sea capaz de comunicarse con los futuros clientes y transmitirle los valores de lo que
es la empresa. Ademas, se obsequiara a los clientes frecuentes para que la utilicen en sus
negocios y asi captar la atencién de clientes externos.

Figura 12. Disefio de camisetas.

)
Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022

Creacidn de paginas en redes sociales

El manejo de redes sociales genera gran interaccion con la comunidad y a la vez se
puede compartir videos con la informacién de los productos que se oferta, gracias al gran
volumen de personas que visualizan el contenido que se publica es mas facil lograr la

estrategia publicitaria.
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Figura 13. Creacion de pégina en Facebook.

facebook

Preguntar a Bodega de giiitig“Jonathan

Realizado por: Aguinda. J; Aushay. A;2022

Publicidad mavil

Este es un recurso publicitario que aparece en las aplicaciones maéviles, asi como en
forma de videos o simulaciones. Es una herramienta de marketing operativo de la
comunicacion moderna. Para este tipo de publicidad los anunciantes disponen de maltiples
canales de comunicacion para entablar con los clientes.

En la actualidad la mayor parte de personas (2022) cuentan con teléfono propio, es
por esto que se debe bombardear a clientes de manera constante con promociones, otro
importante punto es que existe cada dia una mayor necesidad de implementar herramientas
tecnoldgicas como son las APP, estas aplicaciones permiten eliminar la limitacion de pedir
productos y realizar ordenes, Este sistema deberd implementarse con la finalidad de aumentar

la oferta y su respectiva participacion en la palma de la mano.
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Las herramientas tecnoldgicas han demostrado ser una util y sencilla manera de
mejorar la atencion al cliente y brindan una experiencia interactiva. En la ilustracion 4 se
aprecia que la herramienta tecnologica, brinda una experiencia mas actual.

Figura 14. Publicidad Movil
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H. CONCLUSIONES

Se cumpli6 con el objetivo 1 aplicando un estudio de economia de mercado a la
bodega de Giiitig “Jonathan Cabeza” del Cantdén Tena, Provincia de Napo. Esto permiti
determinar una serie de elementos claves del giro de negocios del establecimiento, asi mismo
se utilizaron herramientas como el analisis de entorno interno externo o mejor conocido como
FODA, de esta manera se realizd un analisis de los factores internos y externos para
posteriormente plantear estrategias como, DA que estan orientadas a minimizar las
debilidades como las amenazas, las estrategias DO para minimizar las debilidades y
maximizar las oportunidades, las estrategias FA para maximizar las fuerzas de la empresa
para afrontar las amenazas del ambiente y la estrategia FO para que la empresa pueda usar
sus fuerzas para aprovechar las oportunidades que se le presentan. Finalmente, las fuerzas de
Porter planteadas estidn basadas en las caracteristicas del FODA para analizar las fuerzas
competitivas. Asi se pudo constatar que existen grandes puntos clave a mejorar, en relacion
con la empresa en la actualidad existe una importante afluencia de clientes, es fundamental
para mejorar las relaciones entre clientes y trabajadores, afianzando asi la mejora continua.

Se cumplié con el objetivo 2, para esto se evalu6 el nivel de aceptacion de la bodega
de Giiitig “JonathanCabezas”, a traves de la encuesta aplicada a 152 clientes de la bodega
con el propdsito de obtener informacion para determinar el nivel de aceptacion, obteniendo
como resultado que la bodega de Giitig tiene una buena aceptacion por parte de los clientes.
Sin embargo, las encuestas mostraron algunas falencias, las mismas que mediante el plan de
comercializacion se desea erradicar para que el grado de aceptacion llegue a ser mayor
incrementando directamente las ventas. El estudio de mercado y sus diversas preguntas,
consideran que existe un mercado que puede atenderse de mejor manera, es decir que las

relaciones interpersonales tienen que mejorar entre los diferentes actores involucrados, para
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que la relacién con clientes esté abierta a nivel de negocios. No existe por lo tanto un canal
de distribucion que permita introducir los productos en manos del cliente final.

Para cumplir con el objetivo 3, se disefid un plan de comercializacion para la bodega
de Giiitig “Jonathan Cabezas”, ubicada en el cantéon de Tena, el mismo que describe los
planes a futuro de la bodega de Giiitig “Jonathan Cabezas™ entre los productos que se desea
vender en el mercado y los productos que se desea ingresar. El presente documento contiene
las estrategias de comercializacion durante el periodo 2022-2023, de esta manera puede ser
utilizado con la finalidad de brindar una herramienta resumida donde se encuentren todas las
distintas estrategias. Desde el punto de vista del marketing, el plan de comercializacion a
breves rasgos permitié determinar las 4'p asi se puede constatar qué productos se
comercializan, cuél es el lugar donde se asienta el negocio, el rango de precios y las posibles

técnicas para promocionar un emprendimiento de este tipo.
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I. RECOMENDACIONES

Mejorar las condiciones fisicas para la distribucion de productos, dando una atencién
privilegiada al sector comercial de la ciudad de Tena y sus localidades, y resaltar la
privilegiada situacion geogréfica con la que cuenta el negocio, para ello serd necesario
mejorar de manera constante la relacion que existe con otros productos relacionados al
mercado alimenticio, asi se podran identificar de una mejor manera las necesidades mal
atendidas del publico existente, claramente se aprecia que existe una relacion corta con los
vendedores minoristas y mayoristas. Por ltimo, se recomienda aumentar el estudio de
mercado a cantones aledanos de la bodega de Giiitig “Jonathan Cabezas”, identificando asi
un futuro crecimiento en cantones aledafios.

Se recomienda evaluar la aceptacion de manera constante, siendo el mejor ejemplo
de un negocio bien establecido, empresas grandes utilizan servicios de postventas enfocados
a la amplia satisfaccion de los clientes, fortaleciendo la cadena de distribucion desde varios
veértices. En la provincia existe una gran demanda de este tipo de productos, especialmente
en el sector hotelero se necesita incrementar el volumen de ventas con la finalidad de dar una
ventaja competitiva en relacion con proveedores de otras ciudades.

Incrementar el plan de comercializacién a sectores que disponen crecimiento como
la industria hotelera, la industria de distribucion de productos y la venta a clientes finales,
debe afianzarse en relacion con las limitaciones de mercado existentes por la pandemia de
COVID, muchos sectores obtuvieron un crecimiento negativo, asi se debera disefiar un plan
que incluya futuros buenos y malos. El peor de los escenarios se demuestra que es posible y
por ello. se recomienda mejorar las herramientas tecnologicas como frente a las debilidades

existentes en un mercado que se aisla, tambien quedd demostrado que es recomendable
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investigar en el uso de plataformas y métodos de cobro que brinden una confianza superior

a los clientes.
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ANEXOS

Anexo 1. Solicitud a la empresa para realizar la investigacion.

Tena, 14 de Junio del 2022

Sr. Cabezas Tonguino Mauricio Jonathan

PROPIETARIO DE LA BODEGA DE LA GUITIG DE LA CIUDAD DEL TENA
Presente -

De nuestra concideracion:

Nosotras, Aguinda Cerda Janina Lourdes, portador de la cédula de ciudadania N® 1500715121, Aushay
Tonguino Aracely Mishel, portador de la cédula de ciudadania N°1501 149387 estudiantes de la Carrera de
Tecnologia Superior Administracién del INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO TENA, solicitamos de
la mancra mis dida sc idere la peticién de un proyecto de titulacion sobre “PLAN DE NEGOCIO
PARA LA BODEGA DE GUITIG “JONATHAN CABEZAS” EN EL CANTON TENA PROVINCIA
DE NAPO" facilitandonos posteriormente la informacion necesaria cuando sc requicra.

Por la atencién que se digne brindar al presente, hago llegar el debido agradecimicnto.

—

Agninda (‘rﬂin Janina Lanrdes Anchay 'l,‘nnglm Aracely Michel
C.1. 1500715121 C.1. 1501149387

ESTUDIANTES DEL INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO TENA

Escaneado con CamScanner
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Anexo 2. Respuesta de la empresa.

BODEGA D ELA GUITIG “JONATHAN CABEZAS™
CARTA DE AUTORIZACION

Tena, 15 de junio de 2022

Srtas,

Apuinda Cerda Janina Lourdes

Aushay Tonguino Aracely Mihsel

ESTUDIANTES DEL INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO TENA

Presente.-

De mi consideracion, expreso que para mi cs un grato honor dirigirme a ustedes y hacerles conocer que de
acuerdo a la solicitud presentada por su parte pidiendo realizar un trabajo de titulacién dentro de nuestra
bodega, le informamos que estoy totalmente de acuerdo con la peticién ¥ presto a brindar toda ln informacidn

que fucse necesaria,

Con saludos cordiales, me despido desedndoles éxitos en sus estudios.

Atentamente.

sl
¢ fo= 1
kr'Mﬂ\nrin Tonathan Cahezas Tongminn

1500816242
PROPIETARIO DE LA BODEGA DE GUITIG

Escaneado con CamScanner
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Anexo 3. Encuesta aprobada

b
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INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO TENA

TITULL: PLAN DF COMFRCIALTZACTON PARA LA BODEGA DE GUITIC

“JONATHAN CAREEZAS™ EN EL CANTON TENA PROVINCLA DE NAPO

Objetive: Evalear el nivel de aceptacian de la bodega de piitig “Jonatkan Cabams™,
ubicada en ¢l canidm de Tena provingia de Mapo,

ADMIMNISTRECION
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Bwy de scuende | De scuerds | Neulrsl Poco de scuerds | En
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IRSTITLITES S P R ﬂ
TECMOHLAE IS0 TEM A,
T b S (el AR i [l e e ADMIMNISTRACION

3. jConque freoeencia ke ofrecen descuenios v promociones de la Bodega de Gilstig?

Pl Frovoemkammly | Crzsivnalmenl: | Rasamenie Munes
freceenlemenmic

4. ;Con que freceencia ba consemido bos producins que ofrece la Bodega de Gilling T

B Frecuesniemente | Ooasicnalmenle | Banmenle Munia
freomen lEm e

5. Pamel process de recepeion de pedidos die aceerdo a ko recibido os:

Fuceknlc Haicnn R aular Male

B JPor ged auxho b peetacis conocor los proonccsones, descucnlos ¥ nogves
presictos gues dispionga I Bodeg de Camtip?

Tradicinal: conisors, v Mo tradicicnal: redes socales,
paEing web.
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Anexo 4. Aplicacion de las encuestas

Detalle: Encuesta realizada en una Detalle: Encuesta a la trabajadora
tienda cercana al establecimiento de la bodega | del comercial Danielito.

de Giiitig “Jonathan Cabeza”.
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Detalle: Realizacion de la encuesta en Detalle: Encuesta al duefio de
un pequefio local donde la bodega de Guitig | una tienda para saber su opinién sobre los
“Jonathan Cabeza” realiza sus entregas. descuentos y las promociones del

producto.
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