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RESUMEN

El presente estudio tuvo como objetivo principal identificar y proponer los canales de
distribucion més adecuados para el local ALLY FACE del cantdén Archidona, con el fin de
optimizar su cobertura comercial, eficiencia operativa y posicionamiento en el mercado. La
investigacion partio del diagndstico de una estructura distributiva limitada, basada casi
exclusivamente en la atencion presencial, lo que restringia el alcance del negocio y su capacidad
de adaptacion a las preferencias digitales de los consumidores. Se aplicé una metodologia de
enfoque mixto, con encuestas estructuradas a 104 personas y entrevistas a la propietaria,
complementadas con observacion directa. Los resultados revelaron que el 98 % de los clientes
potenciales estarian dispuestos a comprar a través de medios digitales, aunque el negocio alin no
cuenta con canales en linea funcionales. En respuesta, se disefidé una propuesta estratégica basada
en un modelo multicanal, que incluye la digitalizacion de los canales existentes (Facebook-Shop,
WhatsApp Business), la mejora del punto fisico de venta y la incorporacion de logistica liviana y
medios de pago virtuales. Esta propuesta busca alinear la oferta comercial con los habitos de
consumo actuales y fortalecer la sostenibilidad del emprendimiento.
Palabras claves: ALLY FACE, Archidona, comercio minorista, distribucion, marketing digital,

multicanal



ABSTRACT

This study aimed to identify and propose the most suitable distribution channels for the
local business ALLY FACE, located in Archidona, in order to optimize its commercial coverage,
operational efficiency, and market positioning. The research began by diagnosing a limited
distribution structure, based almost exclusively on in-person sales, which restricted the business’s
reach and its ability to adapt to consumers’ digital preferences. A mixed-methods approach was
applied, combining structured surveys administered to 104 individuals, interviews with the owner,
and direct observation. Results showed that 98% of potential customers are willing to make
purchases through digital platforms, although the business lacks functional online channels. In
response, a strategic proposal was developed based on a multichannel model, which includes the
digitalization of current channels (Facebook-Shop, WhatsApp Business), improvements to the
physical point of sale, and the integration of light logistics and virtual payment methods. This
strategy seeks to align the commercial offer with current consumption habits and strengthen the

sustainability of the business.

Keywords: ALLY FACE, Archidona, digital marketing, distribution, multichannel, retail

distribution
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Introduccion

En el medio econémico global, las transformaciones estructurales derivadas de la
globalizacion, el avance tecnoldgico y la reconfiguracién de los patrones de consumo han
reformulado profundamente las estrategias de comercializacion adoptadas por las organizaciones.
La gestion de canales de distribucion, entendida como el conjunto de medios y mecanismos que
permiten la transferencia eficiente de bienes desde el productor hasta el consumidor final, se ha
convertido en un componente critico dentro del sistema de marketing contemporaneo (L6pez et
al., 2025). En este marco, la distribucién cumple una funcion logistica y representa una dimensién
estratégica orientada a maximizar la cobertura de mercado, optimizar los flujos operativos y
generar valor al cliente (Ruiz et al., 2023).

En América Latina, la implementacion de canales de distribucion adaptados a las
condiciones socioterritoriales sigue representando un problema estructural para las micro,
pequefias y medianas empresas (MiPymes), las cuales enfrentan limitaciones vinculadas a la
informalidad, la falta de digitalizacion y la débil articulacion con el entorno tecnoldgico (Uranga
et al., 2021). La mayoria de los emprendimientos locales carecen de una planificacion sistémica
en sus esquemas de distribucion, lo que restringe su capacidad de insercion en mercados
competitivos y limita la fidelizacion de su pablico objetivo (Pilco et al., 2022).

En el cantdon Archidona, perteneciente a la provincia de Napo, se evidencia una dinamica
econdémica emergente caracterizada por un ecosistema empresarial incipiente y una creciente
demanda de bienes y servicios orientados al bienestar personal. No obstante, los modelos de
distribucion empleados por los negocios locales, en particular aquellos relacionados con la

comercializacién de productos cosméticos, presentan falencias en términos de cobertura territorial,



accesibilidad y adaptabilidad a las preferencias de consumo de los distintos segmentos
poblacionales (Martinez, 2021).

El establecimiento “ALLY FACE” enfrenta una problematica estructural vinculada a la
seleccion ineficiente de canales de distribucidn, situacion que incide negativamente en su
desempefio comercial, su posicionamiento en el mercado local y su capacidad de expansién. A
pesar de contar con una propuesta de valor claramente definida, la ausencia de una estrategia
distributiva sustentada en andlisis de mercado impide al negocio responder eficazmente a las
demandas del entorno, desaprovechando oportunidades de crecimiento y diferenciacion.

A partir de esta realidad, se plantea la siguiente interrogante de investigacion: ¢;Cudles son
los canales de distribucion mas idoneos para optimizar la eficiencia comercial y la penetracion de
mercado del local “ALLY FACE” en el canton Archidona?. Esta pregunta orienta la investigacion
hacia la identificacion de mecanismos distributivos que se ajusten a las condiciones contextuales
del territorio, a las tendencias de consumo actuales y a los recursos operativos del negocio.

La presente investigacion reviste pertinencia tanto academica como préactica, en la medida
en que busca generar un modelo distributivo contextualizado, replicable y sostenible, que sirva
como referente para iniciativas comerciales similares en zonas de caracteristicas comparables.

Su importancia radica en la posibilidad de articular herramientas metodoldgicas rigurosas
que respalden la toma de decisiones estratégicas basadas en evidencia, contribuyendo asi al
fortalecimiento del tejido productivo local y a la profesionalizacion de la gestion comercial en

ambitos no metropolitanos.
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Objetivos
Objetivo General

Realizar una investigacion exhaustiva del mercado para identificar los canales de
distribucion éptimos que maximicen la eficiencia y el alcance de la empresa, garantizando una
entrega efectiva de productos y servicios a los clientes.

Objetivos Especificos

o ldentificar las preferencias y comportamientos de compra de los clientes del cantén
Archidona, mediante la aplicacién de encuestas y entrevistas, con el fin de conocer sus
habitos de consumo y su disposicién a utilizar diferentes canales de distribucion.

e Analizar los canales de distribucion actualmente utilizados por el local “ALLY FACE”, a
través de un diagnostico interno y revision de resultados operativos, para determinar su
eficiencia y nivel de satisfaccion del cliente.

o Proponer estrategias de mejora en la seleccion y gestion de canales de distribucion, basadas
en los resultados de la investigacion de mercado, con el proposito de optimizar la cobertura,

accesibilidad y competitividad del local en el mercado local.
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Anélisis

El presente capitulo desarrolla la descomposicion sistematica de la problematica
identificada en el estudio de caso, enfocada en la inadecuada seleccion y gestion de los canales de
distribucion del local “ALLY FACE”, ubicado en el canton Archidona, provincia de Napo. Esta
seccién describe las acciones emprendidas durante la investigacion, las herramientas
metodoldgicas aplicadas, y los elementos que permiten interpretar correctamente los resultados y
replicar el estudio en contextos similares.

Para la obtencién de datos primarios, se aplic6 una metodologia mixta que incluyo
encuestas estructuradas dirigidas a clientes actuales y potenciales, asi como entrevistas
semiestructuradas a la propietaria del negocio. A nivel documental, se procedio a la revision de
registros internos, observaciones directas y analisis del entorno comercial. Los resultados
obtenidos fueron organizados mediante cuadros estadisticos y graficos de frecuencia, lo que
permitio identificar patrones de consumo, niveles de satisfaccion y canales preferidos por el
publico objetivo.

La descomposicion del problema permitié identificar tres componentes principales que
limitan el rendimiento comercial del establecimiento: (i) desconocimiento de las preferencias
reales de los consumidores en cuanto a canales de compra, (ii) escasa diversificacion de medios
de distribucion, y (iii) deficiente uso de plataformas digitales como herramientas de venta y
fidelizacion (Alvarez & Salazar, 2022). Este analisis permitié fundamentar el disefio de una

propuesta técnica alineada al entorno socioecondémico de la zona de estudio.
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Contexto Situacional

Contexto Macro

A nivel global, las dindmicas comerciales han experimentado una profunda transformacion
derivada de la acelerada digitalizacion, la globalizacion de los mercados y la evolucion de los
habitos de consumo (Faria & Carvalho, 2025). En particular, los canales de distribucién han dejado
de ser meros instrumentos logisticos para convertirse en pilares estratégicos del marketing
moderno (Lopez et al., 2025). La integracion de plataformas digitales, redes sociales, comercio
electronico y soluciones logisticas inteligentes ha permitido a las empresas optimizar el contacto
con el cliente final, mejorar la experiencia de compra y diversificar su alcance territorial (Uranga
et al., 2021). Sin embargo, estas oportunidades también han generado brechas entre aquellas
organizaciones que logran adaptarse a dichos cambios y aquellas que enfrentan limitaciones
estructurales o tecnoldgicas, especialmente en regiones periféricas 0 en paises en vias de

desarrollo.

Contexto Meso

En el a&mbito nacional, Ecuador ofrece un ecosistema empresarial compuesto
mayoritariamente por micro y pequefias unidades productivas, las cuales representan méas del 90%
de las empresas registradas (Verdesoto et al., 2024). Estas organizaciones, si bien son necesarias
para la economia del pais, disputa serias restricciones en cuanto al acceso a tecnologias de
informacion, financiamiento, capacitacion y estructuracion de sus canales de distribucion. En
muchas zonas del pais, especialmente en la region amazonica, estas limitaciones se acenttan
debido a condiciones geogréaficas complejas, baja densidad poblacional, infraestructura deficiente
y conectividad limitada (Cobo, 2020). A pesar de estos desafios, el pais ha registrado un

crecimiento progresivo en el uso de redes sociales como medios comerciales, lo que ha abierto
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nuevas posibilidades para las MiPymes que buscan fortalecer su presencia en mercados locales y

regionales mediante estrategias de distribucion no convencionales.

Contexto Micro

El cantén Archidona, ubicado en la provincia amazonica de Napo, Ecuador, forma un
entorno caracterizado por una economia emergente basada en el comercio minorista, la agricultura
familiar y el turismo de naturaleza (Alvarez & Salazar, 2022). La poblacion local se distribuye
mayoritariamente entre zonas urbanas y rurales, con un significativo componente intercultural,
predominando la nacionalidad Kichwa y mestiza. El idioma kichwa, junto con el espafiol,
configura una base sociolinguistica que influye en los modos de interaccién comercial y en la

recepcion de estrategias comunicacionales.

Gréfico 1

Mapa geogréfico del canton Archidona
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Fuente: Google Maps (2025)
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Dentro de este entorno, el local “ALLY FACE” opera como un emprendimiento familiar
enfocado en la comercializacion de productos cosméticos y de cuidado personal. Su oferta esta
dirigida principalmente al segmento femenino joven-adulto, y aunque presenta una buena
aceptacion inicial, se ve frente a inconvenientes criticos en cuanto al alcance de su distribucion y
el aprovechamiento de herramientas tecnoldgicas.

Las limitaciones en infraestructura logistica, la falta de digitalizacion, y la débil conexion
entre el negocio y su base de consumidores dificultan la expansion sostenida del emprendimiento.
La ausencia de un andlisis técnico sobre los canales de distribucion empleados ha impedido la
optimizacion de recursos y la consolidacion de una relacién solida con el cliente final (Faria &
Carvalho, 2025).

Las condiciones estructurales del entorno evidencian una penetracion progresiva de las
tecnologias de la informacion, particularmente en el uso de redes sociales y plataformas de
mensajeria como WhatsApp y Facebook (Alvarez & Salazar, 2022). Esto representa una
oportunidad estratégica para mejorar el posicionamiento del negocio mediante la implementacion
de canales digitales complementarios al punto fisico de venta, consolidando una estrategia de
distribucion multicanal.

Tipo De Los Canales De Distribucién
Canales De Distribucion Segun La Naturaleza Del Bien o Servicio

Los canales de distribucidn se clasifican, en primera instancia, en funcion de la naturaleza
del producto que se transfiere. Esta tipologia permite comprender las caracteristicas logisticas,
estratégicas y operativas requeridas para una distribucion efectiva, dependiendo si se trata de

bienes tangibles o intangibles (Viteri et al., 2024).
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Canales De Distribucion De Bienes De Consumo

Este canal esta disefiado para facilitar el desplazamiento de productos terminados desde el
fabricante hasta el consumidor final. Los bienes de consumo suelen ser productos de alta rotacion
y demanda recurrente, por lo que el canal debe garantizar flujo continuo, tiempos de entrega
eficientes y cobertura geogréafica adecuada (Suriaga, 2025).

En este tipo de canal, se utilizan intermediarios como mayoristas, distribuidores, detallistas
o tiendas fisicas. Su disefio responde a criterios como el nivel de perecibilidad, la estandarizacion
del producto, el comportamiento del consumidor y los costos de distribucion (Schrotenboer et al.,
2022). En el caso de productos de belleza, como los ofrecidos por ALLY FACE, la proximidad al

cliente, la disponibilidad inmediata y la experiencia de compra son factores determinantes.

Canales De Distribucion De Bienes Industriales

Este canal se orienta a la transferencia de productos que no estan destinados al consumo
final, sino que son insumos para procesos productivos, es decir, bienes intermedios que seran
transformados o utilizados dentro de una actividad empresarial (Cobo, 2020).

La relacion entre proveedor y comprador industrial es de tipo B2B (business-to-business)
y se caracteriza por un nimero limitado de clientes, transacciones de mayor volumen, procesos de
negociacion directa y ciclos de compra mas prolongados. Por lo general, este tipo de canal es mas
corto, empleando representantes de ventas, distribuidores especializados o canales directos para
optimizar la cadena de suministro y asegurar la entrega técnica del producto (Bustamante, 2022).

Aungue no aplica directamente al caso de ALLY FACE, este tipo de canal es importante

en industrias de manufactura, construccion o tecnologia.
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Canales De Distribucion De Servicios
En este caso, el canal tiene una naturaleza particular, ya que el servicio no puede almacenarse ni
transportarse, y su produccién ocurre simultdneamente con su consumo. Por tanto, la distribucion
en servicios se refiere mas al acceso del cliente al prestador del servicio, lo que implica gestion de
presencia, calidad de atencidn, canales de reserva o contacto (Bustamante, 2022).

Se emplean canales directos, como la atencion en punto fisico, plataformas digitales (sitios
web, redes sociales, WhatsApp Business), y en algunos casos, distribuidores autorizados o
franquiciados. En negocios como ALLY FACE, donde se pueden ofrecer servicios de asesoria en
belleza, maquillaje o ventas personalizadas, la calidad del canal de distribucion se mide por la
interaccidn directa, la experiencia del cliente y la fidelizacién (Uranga et al., 2021).
Canales De Distribucion Segun Su Longitud

La longitud del canal de distribucion se determina por la cantidad de intermediarios que
intervienen en el proceso desde el productor hasta el consumidor final. Esta clasificacién permite
identificar el nivel de complejidad logistica, los costos asociados, y el grado de control que
mantiene la empresa sobre la entrega del producto o servicio. A continuacion, se presentan los

principales tipos de canales segun su longitud (Suriaga, 2025).

Canal Directo

El canal directo es aquel en el que no intervienen intermediarios entre el productor y el
consumidor final. Toda la gestion de venta, promocidn, entrega y atencion al cliente es asumida
directamente por la empresa que produce u ofrece el bien o servicio (Viteri et al., 2024).

Este tipo de canal permite un mayor control sobre la experiencia del cliente, el precio de
venta y la retroalimentacién del mercado, aunque también implica una mayor carga operativa para

la empresa (Verdesoto et al., 2024).
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En el caso de ALLY FACE, un canal directo seria la venta de productos directamente en
su local fisico, donde la empresa atiende personalmente a los clientes, gestiona el stock y realiza
la transaccion sin intervencion de terceros.

Figura 1

Canal directo Fabricante y consumidor

Fabricante )) Cosmumidor

Elaborado por: Fundacion Universitaria del Area Andina

Canal Corto

El canal corto incluye un solo intermediario entre el productor y el consumidor final.
Usualmente, se trata de un detallista que adquiere los productos en volumen para revenderlos
directamente al publico.

Este modelo permite expandir la presencia comercial sin una estructura de distribucion
compleja y reduce el costo logistico para el productor, aunque implica una cesion parcial del
control comercial al intermediario (Suriaga, 2025).

ALLY FACE podria establecer alianzas con tiendas minoristas locales o salones de belleza
independientes que distribuyan sus productos bajo comision o margen de ganancia, permitiendo

asi ampliar su cobertura geografica sin perder contacto con su mercado objetivo.
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Figura 2

Canal corto intermediario Detallista

Fabricante )) Detallista )) Consumidor

Elaborado por: Fundacion Universitaria del Area Andina

Canal Largo

El canal largo involucra dos o mas intermediarios, como mayoristas, distribuidores,
minoristas e incluso representantes comerciales. Este modelo se utiliza cominmente cuando se
busca una amplia cobertura de mercado a nivel regional o nacional, aprovechando las redes ya
establecidas por los intermediarios (Li et al., 2024).

Aungue es eficiente para escalar operaciones, el canal largo puede incrementar los costos
y reducir la capacidad de la empresa para controlar los precios, el mensaje de marca y la calidad
del servicio.

Si ALLY FACE decidiera distribuir sus productos a través de un mayorista provincial que,

a su vez, los vende a pequefios comerciantes o tiendas de barrio, estaria utilizando un canal largo.

Figura 3

Canal largo dos o0 més intermediarios

Fabricante )) Mayorista )) Minorista )) Consumidor

Distribuidor
corredor
representante

Elaborado por: Fundacion Universitaria del Area Andina
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La optimizacion en la seleccion de los canales de distribucion constituye una dimension
estratégica dentro del sistema de comercializacion, especialmente en sectores de alta
competitividad como el de productos cosméticos (Faria & Carvalho, 2025). En el caso particular
del establecimiento comercial “ALLY FACE”, se ha identificado una ineficiencia en la estructura
actual de distribucion, la cual limita el nivel de cobertura del mercado, restringe el acceso a
segmentos potenciales de consumidores y dificulta el posicionamiento sostenible de la oferta en el
entorno local. Esta situacion se deriva, en gran medida, de una gestion suboptima en la eleccion y
articulacion de los canales de distribucion, lo que repercute directamente en la disminucion de la
eficiencia operativa y comercial.

A esta problematica se suma la ausencia de inteligencia comercial basada en datos, es decir,
la falta de informacion precisa, sistematizada y actualizada sobre los patrones de consumo, las
preferencias del cliente y los medios de contacto més efectivos con el puablico objetivo. Esta
carencia limita la capacidad de la empresa para disefiar estrategias de distribucion orientadas por
la demanda, impidiendo una toma de decisiones fundamentada en criterios cuantitativos y
cualitativos sélidos. En este escenario, se torna imprescindible la ejecucion de una investigacion
de mercado que permita segmentar adecuadamente el entorno, identificar los canales méas idoneos
segun las caracteristicas del consumidor, y reconfigurar la estructura logistica-comercial para
maximizar el desempefio organizacional.

Desde una perspectiva técnica, los canales de distribucion constituyen sistemas complejos
de intermediacion, compuestos por agentes que facilitan el flujo fisico, financiero e informacional
del producto desde el productor hasta el consumidor final. Estos circuitos de comercializacion
inciden directamente en variables criticas como el costo de transaccion, la disponibilidad del

producto, la velocidad de entrega y el nivel de servicio al cliente (Faria & Carvalho, 2025). En
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consecuencia, su disefio, seleccion y gestion deben responder a criterios de eficiencia, cobertura 'y
valor percibido, articulando adecuadamente la logistica de salida con los objetivos comerciales y
estratégicos de la empresa.

La ausencia de una estructura de distribucion alineada con las condiciones del entorno
puede generar descoordinacion en la cadena de suministro, pérdidas econémicas por ineficiencias
operativas, y una desconexion con el mercado meta. Por ello, el analisis integral de los canales,
considerando su extension (directos, cortos o largos), funciones, costos asociados y nivel de
control, se erige como una necesidad técnica para garantizar la sostenibilidad comercial de la
organizacion (Verdesoto et al., 2024).

En sintesis, la investigacion de mercados representa una herramienta de caracter técnico-
cientifico indispensable para la toma de decisiones estratégicas en materia de distribucion. A través
de un enfoque basado en datos, es posible identificar oportunidades de mejora, modelar escenarios
de distribucion mas eficientes y construir una arquitectura comercial coherente con los objetivos
empresariales. La correcta implementacion y gestion de los canales de distribucion permite no solo
optimizar la cobertura y disponibilidad del producto, sino también mejorar la experiencia del
consumidor, consolidar relaciones sostenibles con el mercado y elevar la competitividad global de

“ALLY FACE” en el canton Archidona.

Resefia Historica

El local ALLY FACE tuvo su origen marcado por la crisis sanitaria mundial provocada por
la pandemia de COVID-19. Fue a partir del 30 de septiembre del afio 2020, cuando, debido a la
compleja situacion econdmica derivada de las restricciones sanitarias, la propietaria se vio afectada
por la pérdida de su empleo. Esta circunstancia, lejos de ser un obstaculo definitivo, se convirtié

en el punto de partida para una nueva etapa. Motivado por la necesidad de generar ingresos y
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brindar estabilidad a su familia, decidi6 iniciar un emprendimiento junto a su hijo y su cufiada.
Este esfuerzo conjunto nacié como una respuesta resiliente ante la adversidad, caracterizado por
la unién familiar, el compromiso y la blsqueda de alternativas sostenibles para enfrentar un
escenario sin precedentes. Desde entonces, el local ha evolucionado progresivamente, integrando
aprendizajes constantes y adaptandose a las nuevas realidades del entorno econémico y social.
Estrategia

La estrategia disefiada para la optimizacion de la seleccion de canales de distribucion,
mediante una investigacion de mercado rigurosa, se sustenta en una aproximacion analitica y
holistica del comportamiento del consumidor enddgeno, priorizando variables intangibles de alta
incidencia como la experiencia de consumo percibida y la construccion de capital simbdlico
mediante la confianza del cliente.

Esta aproximacién implica un escrutinio de los patrones de adquisicion, la propensién al
consumo multicanal, y las tipologias de canales preferentes por parte del segmento objetivo,
considerando factores psicograficos y sociodemograficos que condicionan las decisiones de
compra. Se contempla la viabilidad de implementar canales de comercializacién de tipo
personalizado, como la venta directa o la constitucion de sinergias estratégicas con actores locales,
a fin de incrementar la capilaridad del canal y mejorar la trazabilidad del producto en el mercado
meta (Faria & Carvalho, 2025).

En paralelo, se aplicard un analisis de benchmarking competitivo para deconstruir las
practicas logisticas y distributivas de los principales competidores, identificar sus ventajas
comparativas, y detectar oportunidades de diferenciacion a través de la visibilidad omnicanal.

El propdsito cardinal de esta estrategia es la implementacién de un modelo de distribucion

multicanal integrado, cuyo objetivo es maximizar la proximidad funcional y geoespacial del



22

producto con el consumidor final, reduciendo los costos de transaccion e incrementando la
eficiencia operativa. Esta arquitectura de canales no solo facilitara la experiencia de compra,
fomentando un vinculo emocional con la marca, sino que también actuara como una barrera de
entrada estructural frente a potenciales nuevos entrantes en el mercado (Lopez et al., 2025).

Los nodos de distribucién propuestos incluyen unidades de autoservicio de alto trafico
como supermercados, hipermercados y otros puntos de venta estratégicos, los cuales funcionaran
como centros de conexion directa entre la oferta y la demanda. La funcionalidad de estos canales
radica en su capacidad para ofrecer disponibilidad inmediata del producto, lo cual potencia la
fidelizacion y eleva la percepcion de valor por parte del consumidor.

El enfoque multicanal se entiende aqui como una estrategia convergente que habilita
multiples rutas de acceso al consumidor, aprovechando la interoperabilidad entre canales fisicos y
digitales, y permitiendo una experiencia integrada. La arquitectura multicanal no solo incrementa
el alcance de mercado, sino que también optimiza el retorno sobre la inversion comercial al
disminuir la dependencia de un solo canal de distribucion.

Conforme a la perspectiva de Alvarez & Salazar (2022), quien define la estrategia como
un programa de accion sistémico orientado al logro de objetivos especificos mediante la
movilizacion de capacidades organizacionales, tanto internas como externas, esta propuesta
reconoce la relevancia del canal electrénico como un vector de alta eficiencia costo-beneficio para
la penetracion de mercados y la expansion del espectro de consumidores. Por tanto, se considera
prioritaria la mejora de plataformas digitales y la consolidacion de rutas de acceso virtual como

complemento sinérgico a los canales tradicionales (Alvarez & Salazar, 2022).
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Metodologia

La investigacion realizada se desarroll6 bajo un proceso sistematico que permitié abordar
el problema relacionado con la inadecuada seleccion de canales de distribucién del local ALLY
FACE, en el canton Archidona. Se planificaron y ejecutaron diversas acciones metodolégicas
orientadas a recolectar informacion de manera valida y confiable. Las etapas consideradas
incluyeron la definicion de la poblacion objetivo, el disefio de los instrumentos de recoleccion de
datos, la aplicacion de encuestas y entrevistas, la observacion directa, el analisis de resultados y la

elaboracion de una propuesta estratégica.

Enfoque De La Investigacion

Se aplico un enfoque mixto, que combind los métodos cuantitativo y cualitativo. EI método
cuantitativo se utilizé para recolectar datos numéricos a través de encuestas estructuradas,
permitiendo medir el comportamiento del consumidor, sus habitos de compra y el uso de canales
de distribuciéon. Por su parte, el método cualitativo se implementd mediante entrevistas
semiestructuradas a la propietaria del local, y observacion directa en el entorno del negocio. Esta
combinacion metodoldgica favorecid una triangulacion de datos, mejorando la validez vy
confiabilidad de los hallazgos obtenidos.
Tipo De Investigacion

Durante el desarrollo del estudio se utilizaron dos tipos de investigacion: descriptiva y de
caso. La investigacion descriptiva permitié caracterizar la situacion actual de los canales de
distribucidn y las preferencias del consumidor, identificando variables clave sin manipularlas. La
investigacion tipo estudio de caso se centr6 exclusivamente en el local ALLY FACE, permitiendo
un analisis profundo de su estructura de distribucion, sus limitaciones logisticas y las

oportunidades de mejora dentro del contexto territorial de Archidona.



24

Las Herramientas De Investigacion.
Para la recoleccién y andlisis de datos se emplearon diversas herramientas metodoldgicas,

seleccionadas de acuerdo con la naturaleza de los objetivos propuestos:

Tabla 1

Herramientas utilizadas por objetivo

Obijetivo Meétodo Técnica Instrumento
Identificar Cuantitativo / Encuesta, Entrevista Cuestionario
preferencias de Cualitativo estructurado, Guia de
consumo entrevista
Diagnosticar Cuantitativo Observacion, Revision  Ficha de observacion,
canales actuales documental Registros internos
Proponer mejoras Cualitativo Benchmarking, Matriz FODA,
comparativo Anélisis de caso Comparacion estrategica

Fuente: Elaborado por: Nayeli Andy & Cristian Andy, 2025

Poblacion y Muestra.
La poblacién objetivo estuvo constituida por mujeres jovenes y adultas entre 15 y 40 afios
del canton Archidona, consumidoras potenciales de productos de belleza y cuidado personal. Este
segmento representd aproximadamente el 30% de los 24.696 habitantes, resultando en una

poblacion estimada de 7.409 personas.
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Tabla 2

Distribucién poblacional por género en el cantdn Archidona

Alternativa NUmero de habitantes Porcentaje

Mujeres 12.317 49,87%
Hombres 12.379 50,13%
Total 24.696 100%

Fuente: GAD Municipal de Archidona, 2025.

Elaborado por: Nayeli Andy & Cristian Andy

Célculo Del Tamafio De Muestra.

Segun el tltimo Censo de Poblacion y Vivienda (INEC 2010), el 83,7% se identifican como
Kichwa; 13,6% como mestizos, el 1,7% como blancos, y el 0,9% con otros grupos culturales. El
area urbana es compartida por el 52,48% por la poblacién mestiza, y el 39,96% por la poblacion
Kichwa; mientras que el area rural por el 91,68 de poblaciéon Kichwa y el 7,28% de poblacién
mestiza. Los otros grupos se distribuyen indistintamente.

Se divide administrativamente en cuatro parroquias que son: San Pablo de Ushpayaku,
Cotundo, Hatun Sumaku, y Archidona, la cabecera principal.

El 68,12% de la poblacion habla el idioma Kichwa, mientras que el 38,69% habla el
castellano. Existen representantes de otras nacionalidades de manera minoritaria como los Awa,
Achuar, Cofan, Siona, Secoya, Shuar, Waorani, Zapara, que llegaron a Archidona hace varios afos

atras, y se encuentran adaptados a la cultura local.
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Los indicadores demograficos permiten proyectar que la poblacion total del cantén para el
afio 2030 llegaria a 44.109 personas; con el 80,33% de poblacion Kichwa el 17,2% de Mestizos,
1,41% blancos; 0,44%, afro ecuatorianos; el 0,62% de otras culturas.

Los jovenes de 15 a 29 afios representan el 26,89% de la poblacion; la tasa de dependencia
demografica es de 0,832 por mil mientras que la tasa de dependencia infantil es de 76,01%; la
razén nifios-mujeres es de 33 menores de 5 afios por cada 100 mujeres en edad fértil. La tasa de
natalidad se estima en 19,96 por mil habitantes, la tasa de mortalidad en 5 por cada mil habitantes,
el indice de feminidad es de 0,97%. El promedio de edad general de la poblacién del cantén es de
23,52 afos. (GAD , 2025)

Dado que el segmento objetivo representa aproximadamente el 30% de la poblacion total
(mujeres entre 15 y 40 afios), se estim6 una poblacion aproximada de 7.409 personas.

El tamafio de la muestra se calculd utilizando la férmula estadistica para poblaciones
finitas, con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 9%, obteniéndose el
siguiente resultado:

3 N XZ?>Xpxq
T e2(N—-1)+Z2XxpXxq

n

n =104
Con base en este calculo, se aplicaron 104 encuestas, numero que satisface los

requerimientos estadisticos para una muestra representativa de la poblacién objetivo.
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Propuesta

Resultado Del Objetivo 1

Identificar las preferencias y comportamientos de compra de los clientes del cantdn
Archidona, mediante la aplicacion de encuestas y entrevistas, con el fin de conocer sus
habitos de consumo y su disposicion a utilizar diferentes canales de distribucién.

Para el desarrollo de este objetivo se aplicé una encuesta concreta y detallada sobre las
preferencias y comportamientos de compra de los clientes, para identificar los factores que
influyen en sus decisiones de compra y la frecuencia con la que adquieren ciertos articulos.
Ademas, se obtuvo datos valiosos sobre la disposicion a utilizar diferentes canales de distribucion,
como redes sociales o tienda fisica. Gracias a esta informacion se permitié conocer a fondo los
habitos de consumo de los clientes y establecer un perfil méas claro al consumidor local. Esta

encuesta fue aplicada a 104 personas, y estuvo compuesta por 12 preguntas clave.
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1. Cual es su género?

Tabla 3

Género de los encuestados

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Femenino 58 56%
Masculino 43 42%

Prefiero no decirlo 2 2%
Total 104 100%

Elaborado por: Encuesta aplicada por Nayeli Andy & Cristian Andy, 2025
Gréfico 1

Distribucidn de género de los encuestados

= Femenino
B Masculino

Prefiero no decirlo

Interpretacion

El gréafico revela que el 56 % de los encuestados son mujeres, frente a un 42 % de hombres
y un 2 % que prefiri6 no identificar su género. Esta distribucion valida que el perfil de

consumidores actuales se alinea con el enfoque comercial de ALLY FACE, orientado al mercado
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femenino. El considerable porcentaje masculino representa un subsegmento con potencial de
desarrollo, lo cual sugiere la viabilidad de diversificar la cartera de productos o adaptar estrategias
promocionales que incluyan el cuidado masculino y practicas de marketing inclusivo con enfoque
de género.

2. ¢Cuél es el rango de tu edad?

Tabla 4

Edad de los encuestados

Alternativa Frecuencia Porcentaje
21-30 afios 61 58%
31-40 afios 9 9%
Mas de 40 afios 4 4%
Menos de 20 afios 30 29%
Total 104 100%

Elaborado por: Encuesta aplicada por Nayeli Andy & Cristian Andy, 2025

Gréfico 2

Edad de los encuestados

m 21-30 afios
m 31-40 afios
= Mas de 40 afios

Menos de 20 afios

Interpretacion
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La mayor concentracion de clientes se encuentra en el rango de 21 a 30 afios (58 %),
seguido por menores de 20 afios (29 %), mientras que los grupos etarios mayores de 31 afios
representan menos del 13 % del total. Esta distribucion etaria confirma que la demanda actual esta
dominada por generaciones jovenes, altamente familiarizadas con el consumo digital y sensibles a
las tendencias en estética y cuidado personal. Esta condicidon sugiere que las estrategias
comerciales deben orientarse hacia la hipersegmentacion por estilo de vida, incorporando medios
digitales y campafias de fidelizacidn dirigidas a este nicleo etario para maximizar la retencion.

3. ¢Como conocié ALLY FACE?

Tabla 5

Medio por el cual los encuestados conocieron ALLY FACE

Alternativa Frecuencia Porcentaje
No conozco el local 5 5%
Paso por el local 6 6%
Publicidad 19 18%
Recomendacion 28 27%
Redes sociales 46 44%
Total 104 100%

Elaborado por: Encuesta aplicada por Nayeli Andy & Cristian Andy, 2025
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Gréfico 3

Canales por los que los encuestados conocieron ALLY FACE

m No conozco el local

m Paso por el local

= Publicidad
Recomendacion

m Redes sociales

Interpretacion

El 44 % de los encuestados conocieron ALLY FACE a través de redes sociales, seguido
por el 27 % mediante recomendaciones, el 18 % por publicidad, el 6 % por transito frente al local
y solo el 5% no conoce el local. Este patron evidencia que la visibilidad y posicionamiento del
negocio se encuentra fuertemente apalancado en entornos digitales y redes de confianza
interpersonal, lo cual destaca la necesidad de mantener una estrategia digital activa. Sin embargo,
la baja visibilidad fisica representa una debilidad estructural, que debe abordarse mediante
optimizacion del entorno visual del punto de venta y reforzamiento del marketing offline en
espacios estratégicos de Archidona.

4. ¢Con qué frecuencia visita ALLY FACE?

Tabla 6

Frecuencia de visita al local ALLY FACE

Alternativa Frecuencia Porcentaje

AUn no conozco 36 34%
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Ocasionalmente 31 30%
Primera vez 27 26%
Una vez al mes 7 7%
Varias veces al mes 3 3%
Total 104 100%

Elaborado por: Encuesta aplicada por Nayeli Andy & Cristian Andy, 2025

Gréafico 4

Frecuencia con la que los encuestados visitan el local

= Aln no conozco

m Ocasionalmente
Primera vez

m Una vez al mes

m Varias veces al mes

Interpretacion

Los datos reflejan que el 34 % de los encuestados no ha visitado aln el establecimiento, un
30 % lo hace de forma ocasional, y un 26 % se encuentra en su primera experiencia. Tan solo el
10 % representa a clientes recurrentes. Este comportamiento de visita revela una brecha entre
conocimiento de marca y conversion efectiva. La baja tasa de fidelizacion puede asociarse a una

falta de mecanismos de retencion y estimulos de repeticion de compra, por lo cual resulta
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prioritario implementar estrategias de vinculacion como programas de recompensas, Servicios

personalizados o experiencias sensoriales en punto de venta.

5. ¢Qué tan satisfecho/a esta con la atencion al recibida?

Tabla 7

Nivel de satisfaccion con la atencién recibida en el local

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Muy satisfecho 21 20%
Satisfecho 46 44%
Neutral 29 28%
Insatisfecho 1 1%
Muy insatisfecho 2 2%

No lo sé, porque no conozco 5) 5%
Total 104 100%

Elaborado por: Encuesta aplicada por Nayeli Andy & Cristian Andy, 2025

Gréfico 5

Nivel de satisfaccion con la atencién en ALLY FACE

B Muy satisfecho

m Satisfecho
Neutral

m [nsatisfecho

® Muy insatisfecho

® No lose, porque no
€onozco
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Interpretacion

El 64 % de los encuestados se manifestd satisfecho o muy satisfecho con la atencion
recibida, sin embargo, el 28 % se mantuvo en una postura neutral. Aunque el indice de satisfaccion
supera el umbral aceptable, el elevado porcentaje de respuestas neutras evidencia un vacio en la
diferenciacion del servicio. Solo el 3% estan insatisfechas o muy insatisfechas, lo cual es bajo, y
el 5% dicen "No lo sé, porque no conozco”, lo que sugiere que todavia hay un segmento del
mercado que no ha tenido contacto con el local, y por tanto representa una oportunidad de
promocion y alcance. Esto implica que la experiencia de atencion no estd generando un impacto
emocional positivo sostenido. Se recomienda fortalecer la capacitacion del personal en técnicas de
servicio proactivo y venta consultiva, lo cual permitird transformar clientes satisfechos en
promotores activos.

6. ¢Como calificaria la calidad de los productos?

Tabla 8

Percepcidn sobre la calidad de los productos ofrecidos

Alternativa Frecuencia  Porcentaje
Buena 56 54%
Excelente 30 29%
Mala 1 1%
Regular 12 11%
No conozco el producto 5 5%
Total 104 100%

Elaborado por: Encuesta aplicada por Nayeli Andy & Cristian Andy, 2025
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Gréfico 6

Opinidn sobre la calidad de los productos

m Buena

m Excelente
Mala

m Regular

= No conozco el producto

Interpretacion

La calidad de los productos fue evaluada positivamente por el 83 % de los participantes
(54 % buena y 29 % excelente), mientras que un 11 % la considera regular, solo el 1% considera
el producto "Malo", lo cual es muy bajo, pero se debe revisar el caso para entender si fue un
problema aislado y el 5% dicen "No conozco el producto”, lo que representa una oportunidad de
promocion y posicionamiento para llegar a méas personas. Esta evaluacion coloca a la oferta de
productos como un activo competitivo clave para ALLY FACE. No obstante, la presencia de
percepciones regulares sugiere inconsistencias en la calidad percibida o en la experiencia de uso,
lo cual debe ser monitoreado mediante mecanismos de retroalimentacion postventa. Consolidar un
control de calidad uniforme y reforzar el valor percibido desde la presentacién del producto puede

reducir esa variabilidad.
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7. ¢Considera que los precios son adecuados en relacion con la calidad del producto?

Tabla 9

Opinidn sobre la relacidn precio-calidad de los productos

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 21 20%
De acuerdo 72 69%
En desacuerdo 4 4%
Totalmente en 4 4%

desacuerdo
No conozco el producto 3 3%
Total 104 100%

Elaborado por: Encuesta aplicada por Nayeli Andy & Cristian Andy, 2025

Gréfico 7

Apreciacion sobre los precios en relacion con la calidad

= Totalmente de acuerdo
m De acuerdo
En desacuerdo
m Totalmente en desacuerdo

m No conozco el producto

Interpretacion
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Un 89 % de los encuestados considera que los precios estan justificados en relacion con la
calidad, lo que refleja una percepcion positiva del equilibrio valor-precio. Sin embargo, un 8% fue
evaluada negativamente (4% en desacuerdo y 4% totalmente en desacuerdo), lo que indica que
existen casos aislados de insatisfaccion que deben ser analizados para identificar posibles areas de
mejora. Ademas, un 3% manifestd no conocer el producto, lo que representa una oportunidad para
reforzar la promocion y ampliar el alcance en el mercado. Este resultado otorga margen para
aplicar estrategias de escalamiento de precio mediante el desarrollo de presentaciones premium o
kits personalizados sin poner en riesgo la elasticidad de la demanda. La implementacion de
promociones con valor agregado en lugar de descuentos directos permitiria mantener el
posicionamiento de marca sin deteriorar los margenes operativos.

8. ¢Se sintié comodo/a y seguro/a durante el servicio?

Tabla 10

Nivel de comodidad y seguridad durante el servicio

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 71 68%
No 7 7%
Parcialmente 24 23%
No conozco el local 2 2%
Total 104 100%

Elaborado por: Encuesta aplicada por Nayeli Andy & Cristian Andy, 2025
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Gréfico 8

Nivel de comodidad y seguridad percibido por el cliente
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Interpretacion

El 68 % de los encuestados se sintié comodo y seguro durante el servicio, mientras que el
23 % expresd percepcion parcial, un 7 % se manifestd incomodo Yy solo el 2% manifestd que no
conoce el local. Este indicador, si bien mayoritariamente positivo, revela una proporcion
significativa de clientes con experiencia incompleta, lo cual podria deberse a aspectos ergonémicos
del local, tiempo de espera o condiciones ambientales. Se sugiere realizar un diagndéstico de
experiencia fisica en el punto de venta, considerando variables como disposicion del mobiliario,

privacidad durante la atencién y protocolos de bioseguridad.



39

9. ¢Recomendaria ALLY FACE a otras personas?

Tabla 11

Disposicién de los encuestados a recomendar el local

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 76 73%
No 6 6%
Tal vez 22 21%
Total 104 100%

Elaborado por: Encuesta aplicada por Nayeli Andy & Cristian Andy, 2025

Gréfico 9

Grado de recomendacién del local a otras personas

S
= No

Tal vez

Interpretacion

El 73 % de los participantes afirma que recomendaria ALLY FACE, el 21 % se muestra
indeciso y un 6 % lo rechazaria. Este resultado permite estimar un Net Promoter Score (NPS)

positivo (+67), indicativo de una sélida base de lealtad. No obstante, el segmento indeciso
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representa un grupo estratégico a convertir, mediante acciones de refuerzo emocional poscompra,
seguimiento personalizado o incentivos por referidos. Maximizar la tasa de recomendacion
espontanea puede convertirse en una ventaja competitiva de bajo costo y alta conversion.

10. ¢ Qué aspectos destacaria de ALLY FACE?

Tabla 12

Aspectos destacados por los clientes del local

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Trato del personal 38 36%
Instalaciones 10 10%
Precio 14 13%
Variedad de productos 38 37%
No puedo decirlo, porque no 4 4%
conozco
Total 104 100%

Elaborado por: Encuesta aplicada por Nayeli Andy & Cristian Andy, 2025
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Grafico 10

Elementos mejor valorados del local ALLY FACE
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Interpretacion

Los aspectos mas destacados fueron el trato del personal con el 36% y la variedad de
productos con un 37 %, seguidos por el precio (13 %) y las instalaciones (10 %) y el 4% no opina
porque no conoce el local. Este doble reconocimiento evidencia que la percepcién de valor se
construye desde lo relacional (calidez, amabilidad) y lo funcional (amplia oferta). Estas dos
fortalezas deben convertirse en pilares diferenciadores del posicionamiento de marca,
incorporando estrategias de “venta asistida” y curaduria activa del surtido que refuerce la
percepcion de novedad y diversidad.

11. ¢ Qué crees que podria mejorar el local?

Tabla 13

Percepciones sobre posibles mejoras del establecimiento

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Mejor atencion al cliente 24 23%
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Mejores precios 24 23%

Maés variedad de productos 36 35%
Nada, todo esta bien 20 19%
Total 104 100%

Elaborado por: Encuesta aplicada por Nayeli Andy & Cristian Andy, 2025

Gréfico 11

Aspectos que los encuestados consideran que deben mejorar

m Mejor atencion al cliente
m Mejores precios
Mas variedad de productos

Nada, todo esta bien

Interpretacion

El 35 % de los encuestados sugiere incrementar la variedad de productos, el 23 % mejorar
la atencidn, otro 23 % ajustar los precios y el 19% manifiesta que todo esta bien. Estos hallazgos
indican que, aunque los aspectos destacados coinciden con fortalezas, existe una expectativa de
mejora continua, especialmente en cuanto a surtido. Esto demanda una gestion eficiente del
inventario y una estrategia de rotacion que permita introducir productos innovadores o ediciones
limitadas. La atencién también requiere procesos estandarizados que aseguren un nivel de calidad

homogéneo en todos los turnos y horarios.
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12. ¢ Le gustaria que ALLY FACE ofreciera productos en linea o por redes sociales?

Tabla 14

Preferencia de los encuestados por la venta en linea

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 102 98%
No 1 1%
Me es indiferente 1 1%
Total 104 100%

Elaborado por: Encuesta aplicada por Nayeli Andy, 2025

Gréfico 12

Interés en la adquisicion de productos por medios digitales

S
mNo

Me es indiferente

Interpretacion

El 98 % de los encuestados manifesto estar interesado en adquirir productos por medios
digitales, lo que constituye una sefial inequivoca de una demanda insatisfecha en el canal online y
el 2% fue evaluado negativamente (1% manifesté que NO y el otro 1% que no esta interesado).

Este resultado obliga a priorizar la implementacién de un sistema de venta digital funcional
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(catalogo interactivo, medios de pago electronicos, servicio de entrega), que actie como canal
complementario y permita ampliar la cobertura territorial del negocio. No responder a esta
expectativa representaria una pérdida directa de competitividad y rezago frente a otros

competidores del entorno.
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Resultado Del Objetivo 2

Analizar los canales de distribucion actualmente utilizados por el local “ALLY
FACE”, a través de un diagnéstico interno y revision de resultados operativos, para
determinar su eficiencia y nivel de satisfaccion del cliente.

Este apartado presenta el desarrollo y andlisis correspondiente al segundo objetivo
especifico, que consistio en diagnosticar los canales de distribucién actualmente utilizados por el
local ALLY FACE. Para ello, se emplearon dos herramientas principales: una entrevista
semiestructurada realizada a la propietaria del local y una ficha de observacion directa aplicada en
el entorno comercial del establecimiento.

La entrevista se centré en aspectos relacionados con la forma de distribucion utilizada,
frecuencia de ventas, satisfaccion del cliente, nivel de acceso a medios digitales, y percepcion de
eficacia logistica. La observacion directa permitié complementar esta informacién identificando

caracteristicas tangibles del punto de venta y las condiciones de distribucion.

Tabla 15

Canales de distribucion actualmente utilizados por ALLY FACE

Canal utilizado Descripcion Ventajas Limitaciones

Venta en tienda Atencion directa en Control total sobre | Cobertura limitada,
fisica el local ubicado en inventario y trato dependencia del flujo
Archidona directo con el cliente | peatonal

Facebook (basico) @ Pagina activa pero Presencia minima en No se gestiona pedidos ni
sin interaccion | redes sociales atencion en linea

regular
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WhatsApp Canal informal | Comunicacion Sin catalogo, sin
personal utilizado solo con directae inmediata | automatizacion, sin
clientas frecuentes seguimiento

Fuente: Entrevista a la propietaria del local y observacion directa, 2025.

Elaboracién propia de Nayeli Andy & Cristian Andy.

Durante la entrevista, la propietaria manifestd que no ha desarrollado una estrategia formal
de distribucion. El canal predominante es la venta directa en el local, sin la implementacion de
sistemas digitales, plataformas de comercio electronico ni alianzas estratégicas. Indico que si bien
posee una pagina de Facebook, esta no es utilizada activamente para promocionar productos ni
gestionar pedidos. De igual forma, el uso de WhatsApp se limita a responder mensajes de clientas
conocidas de manera informal, sin procesos de seguimiento ni automatizacion.

Mediante observacion directa se constatd que el negocio no cuenta con sefializacion digital,
catalogo visible ni medios de pago alternativos fuera del efectivo. Tampoco se encontré evidencia
de coordinacion con terceros ni mecanismos de entrega a domicilio. La distribucion se basa
exclusivamente en el canal fisico ubicado en el centro de Archidona.

Como resultado del diagnostico, se concluye que el modelo de distribucion de ALLY
FACE es limitado, con fuerte dependencia del canal fisico, sin aprovechamiento efectivo de los
medios digitales y sin diversificacion de rutas comerciales. Esta situacion restringe
significativamente la capacidad del negocio para crecer, adaptarse a los cambios en el
comportamiento del consumidor e incrementar su cobertura territorial.

El diagndstico revela un portafolio de canales sub-0ptimo: la tienda fisica concentra el 100
% de las transacciones con un indice de cobertura de apenas 1,4 % sobre el universo meta y

dependencia absoluta del flujo peatonal. Aun asi, exhibe una eficiencia logistica alta (ciclo cero y
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costo unitario ~ 0,6 USD) y un NPS global positivo (+67), lo que confirma la fortaleza relacional
del modelo presencial. En contraste, los canales Facebook y WhatsApp personal funcionan
Unicamente como vitrinas pasivas; aunque generan 44 % de descubrimiento de marca, no capturan
pedidos ni extienden cobertura territorial, evidenciando un vacio entre notoriedad digital y
conversion. La ausencia de catalogos interactivos, medios de pago en linea y entregas a domicilio
limita la expansion geografica y la resiliencia operativa del negocio. Se concluye que la estrategia
distributiva de ALLY FACE debe transitar de un esquema unicanal reactivo a un modelo
omnicanal integrado, activando Facebook-Shop, WhatsApp Business con catalogo y un micro-
fulfillment para entregas locales, a fin de duplicar el alcance potencial y elevar la tasa de retencion

sin comprometer la eficiencia logistica.

Tabla 16

Matriz de Diagnostico de Canales de Distribucion

Canal Alcance Satisfaccion Eficiencia Diagnéstico critico
logistica

Tienda fisica  Medio-Bajo CSAT 64 %; NPS Excelente Fortaleza operativa,

(limitado a +67 tiempo ciclo;  pero  dependencia
Archidona bajo costo total del tréafico
centro) peatonal.

Facebook No medido n.a. Oportunidad:

(presencia convertir visibilidad

pasiva) digital (44 %




WhatsApp

personal

No medido

n.a.

48

descubrimiento) en

canal transaccional.

Comunicacién
reactiva, sin
catalogo ni
automatizacion; alto
potencial como
canal
conversacional

B2C.
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Tabla 17

Indicadores de Eficacia por Canal

Canal indice de CSAT (%) NPS

cobertura (%)

Tienda fisica 1,4 % 64 % +67

Facebook n.d. n.d. n.d.

WhatsApp n.d. n.d. n.d.
Tabla 18

Recomendaciones Estratégicas por Canal

Canal Resultado Recomendacién estratégica
Tienda fisica Alta eficiencia operativa Mejorar visibilidad externa y
pero bajo alcance habilitar punto de pago rapido
territorial
Facebook Visibilidad alta pero sin Implementar Facebook-Shop
conversion comercial con catalogo activo y

promociones

WhatsApp Canal subutilizado sin Migrar a WhatsApp Business
estructura de atencion con respuestas automaticas y

catalogo
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Resultado Del Objetivo 3

Proponer estrategias de mejora en la seleccion y gestion de canales de distribucién,
basadas en los resultados de la investigacion de mercado, con el propdésito de optimizar la
cobertura, accesibilidad y competitividad del local en el mercado local.

Como resultado del diagndstico integral realizado en torno a la gestion de canales de
distribucion de ALLY FACE, se proponen estrategias de mejora que responde a las principales
debilidades y oportunidades detectadas, con base en evidencia empirica levantada mediante
encuestas, entrevistas y observacion directa. Las estrategias fueron disefiada considerando el perfil
digital del publico objetivo, su predisposicion al comercio electrénico (98 %) y el contexto
socioecondmico del canton Archidona, caracterizado por conectividad movil amplia pero acceso
limitado a plataformas de pago integradas.

Ejes de la Propuesta Estratégica Multicanal

Eje 1. Digitalizacion de canales existentes

o Migrar a una cuenta de WhatsApp Business con catalogo actualizado y respuestas
automatizadas.

o Habilitar Facebook-Shop para exhibicion de productos con opcidn de contacto directo.

o Crear contenido audiovisual corto (reels/testimonios) para aumentar conversion desde
redes sociales.

Eje 2. Optimizacion del canal fisico

o Mejorar sefialética externa y visibilidad del punto de venta mediante disefio grafico
atractivo.
o Implementar un sistema basico de fidelizacion (tarjetas de cliente frecuente o descuentos

escalonados).
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o Reorganizar el layout interno para mejorar la experiencia de atencién y percepcion de
seguridad.
Eje 3. Logistica de entrega y medios de pago

o Establecer alianzas con repartidores locales (mototaxi o delivery informal) para entregas
inmediatas.

o Incorporar pagos via transferencia bancaria y/o cddigo QR para facilitar compras no
presenciales.

o Establecer una politica clara de atencidn por pedidos, tiempos de entrega y devoluciones.

Tabla 19

Resumen de la propuesta estratégica de mejora

Area de accion Estrategia propuesta Beneficio esperado

Canales digitales Activar WhatsApp Mayor cobertura territorial

Business y Facebook-Shop y disponibilidad 24/7

Tienda fisica Redisefiar fachada y layout Mayor captacion y
interno satisfaccion del cliente
presencial
Logistica y pagos Incluir entregas locales y Accesibilidad a usuarios
pagos via QR sin tarjeta o movilidad
limitada

La propuesta multicanal busca posicionar a ALLY FACE como un negocio resiliente, accesible y

alineado a las preferencias digitales de su pablico objetivo, permitiendo escalar su operacion sin
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comprometer la experiencia personalizada que caracteriza al canal fisico. Su implementacion
progresiva puede generar un incremento directo en frecuencia de compra, fidelizacion de clientes

y sostenibilidad comercial en un entorno competitivo creciente.
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Conclusiones

El estudio permiti6 evidenciar, a través del analisis empirico, que la gestion de canales de
distribucion en el local ALLY FACE se encuentra en una etapa de desarrollo incipiente, con un
modelo predominantemente unicanal basado en atencion presencial. A partir del tratamiento
estadistico de las encuestas y del cruce de informacidn interna y externa, se identifico que, si bien
existe una percepcion positiva hacia la calidad del producto y la atencion recibida (con un NPS de
+67 y un 83 % de aceptacion del producto), el alcance territorial del negocio es limitado y se
restringe al flujo peatonal del cantén Archidona, debido a la nula operatividad de canales digitales
transaccionales.

El andlisis de las variables relacionadas con la experiencia del cliente y sus habitos de
consumo reveld una fuerte predisposicion hacia el uso de medios digitales como fuente de
informacion y como canal deseado de compra, donde el 98 % de los encuestados expreso interés
en realizar pedidos mediante redes sociales o comercio electronico. Este hallazgo, contrastado con
la ausencia de herramientas como catalogos digitales, medios de pago virtuales y logistica de
entrega, pone en evidencia una brecha critica entre el comportamiento del consumidor y la oferta
de distribucion actual del negocio.

En respuesta a este diagnostico, se propuso las estrategias basadas en un modelo de
integracion multicanal adaptable al contexto econémico y tecnoldgico de Archidona. Mismas que
incluyeron, la digitalizacion de canales existentes (WhatsApp Business y Facebook-Shop), la
optimizacion de la atencion fisica con mejoras en visibilidad, atencion y fidelizacion, y la
incorporacion de mecanismos logisticos livianos que no comprometan la sostenibilidad del

negocio. Esta estrategia es perfectamente aplicable en el corto plazo, y su implementacién
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progresiva permitiria a ALLY FACE escalar su cobertura de mercado, mejorar su eficiencia
comercial y fortalecer su posicionamiento competitivo a nivel local.

Los resultados de este estudio permitieron mejorar la gestion de distribucion en el caso
especifico de ALLY FACE y también, constituir una referencia metodoldgica y operativa para
otros emprendimientos del sector cosmético o comercial minorista que operan en condiciones

similares.
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Recomendaciones
Incorporar de forma prioritaria canales digitales funcionales, comenzando con la activacién
de WhatsApp Business con catalogo actualizado, respuesta automatica y segmentacion de
clientes, seguido de Facebook-Shop como escaparate transaccional, para captar la alta
demanda insatisfecha detectada en los resultados.
Estandarizar los procesos de atencion tanto presencial como virtual, mediante protocolos
de servicio, scripts de atencion y formacion en atencion multicanal, garantizando
coherencia en la experiencia del cliente en todos los puntos de contacto.
Implementar mecanismos de fidelizacidn sostenibles, como programas de recompensas por
frecuencia de compra o referidos, que fomenten la recompra y el posicionamiento organico
en redes sociales, tomando en cuenta el alto nivel de satisfaccion pero baja recurrencia
registrada en la encuesta.
Establecer alianzas estratégicas con servicios logisticos locales (mototaxis o repartidores
independientes), con tarifas fijas por zona, para facilitar entregas de ultima milla sin
incurrir en infraestructura costosa, especialmente en zonas rurales o de dificil acceso.
Incorporar medios de pago alternativos, como transferencias, codigos QR o billeteras
digitales, a fin de eliminar barreras de compra no presenciales y adaptarse al entorno de
inclusion financiera parcial en el cantén.
Medir de forma sistematica la adopcién, eficiencia y satisfaccion de cada canal mediante
indicadores de desempefio (KPIs) como tasa de conversion por canal, frecuencia de
recompra y satisfaccion postventa, con el objetivo de ajustar la estrategia en funcion de

resultados reales y no solo de expectativas.
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AnNexos

Anexo 1

Solicitud de Modalidad de Titulacién Escogida

UNIDAD DE INTEGRACION . : /
CURRICULAR ITecnalogio Gus y Dagprreli

ANEXO 1
Tena, 16 de abril de 2025

Ingeniero

Carlos Vinicio Guerrero LI.

RESPONSABLE DE LA UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR Y MODALIDAD DE
TITULACION DEL IST TENA.

De mi consideracion:

Yo, Andy Alvarado Nayeli Génesis con cédula de ciudadania No. 1501081085 y
Andy Grefa Cristian lvan N° 1550009136, estudiantes de la carrera de Tecnologia
en Administracién, nos dirigimos para saludarle y desearle éxitos en sus funciones,
ademas muy respetuosamente solicitamos a usted, la Inscripcidon en la Unidad de
Integracion Curricular mediante modalidad Examen Complexivo, con el Tema
“Investigacion de mercado para mejorar la seleccion de canales de
distribucion” para la empresa BIG Chicken y algo mas del Cantén Archidona,
Provincia de Napo, de igual manera se asigne el Tutor o Director, particular que
requiero para los fines pertinentes.

Por la atencidn que sepa dar a la solicitud, expresamos nuestros sinceros agradecimientos <

A
o "

Atentamente, XPE& .

Andy Alvarado Nayeli Génesis Andy Grefa Cristian Ivan
Apellidos y nombres del estudiante Apellidos y nombres del estudiante
Teléfono de contacto: 0992964772 Teléfono de contacto: 0988008887

E-Mail: nayeli.andv(@est.itstena.edu.ec E-Mail: cristian.andy@est.itstena.edu.ec
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Anexo 2

Solicitud Prelocal para Ejecucion del Trabajo de Titulacion

Tena, 05 de mayo de 2025

Silvia Esthela Curicho Chillagana

PROPIETARIA DEL LOCAL “ALLY FACE”
Presente. —

De mi consideracién:

Yo, Nayeli Génesis Andy Alvarado con cédula de ciudadania No. 1501081085 y Cristian Ivan Andy Gefa
con cédula de ciudadania No. 1550009136, estudiantes de la carrera de Tecnologia en Administracién del
Instituto Superior Tecnol6gico Tena, del Cuarto Semestre paralelo “B”, expresamos un cordial saludo y
éxitos en sus labores diarias, nos dirigimos a usted con la finalidad de solicitar una autorizacién para realizar
un trabajo de Titulacién con el Tema: Investigacién de mercado para mejorar la seleccién de canales
de distribucién para el local “ALLY FACE” del cantén Archidona, provincia de Napo.

Por la atencién que sepa dar a la solicitud, expresamos nuestro mas sincero agradecimiento.

Atentamente,
Andy Alvarado Nayeli Génesis Andy Grefa Cristian Ivan
C.l. 1501081085 C.I. 1550009136
Tif: 0992964772 Tif: 0988008887

E-mail: nayeli.andy@est.itstena.edu.ec E-mail: cristian.andy@est.itstena.edu.ec
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Anexo 3

Carta de Aceptacion del Local Ally Face

Tena, 05 de mayo de 2025
CARTA DE ACEPTACION
ASUNTO: Autorizacion

De mi consideracion:

En atencién del oficio de fecha 01 de Mayo de 2025, suscrito por Nayeli Génesis Andy
Alvarado con cédula de ciudadania No. 1501081085 y Cristian Ivin Andy Grefa con
cédula de ciudadania No. 1550009136, en calidad de estudiantes de la carrera de
Tecnologia en Administracién del Instituto Superior Tecnolégico Tena del Cuarto
semestre, en el cual solicita que autorice realizar su trabajo de titulacién, al respecto debo
manifestar que se AUTORIZA para que los estudiantes mencionados, realicen el trabajo
de titulacién, bajo la modalidad de Trabajo examen complexivo con el tema:
Investigacién de mercado para mejorar la seleccién de canales de distribucién para
el local “ALLY FACE?” del cantén Archidona, provincia de Napo.

Para los fines pertinentes.

Atentamente,

A N =

Sra. Silvia Esthela Curicho Chillagana
PROPIETARIA DEL LOCAL “ALLY FACE”
Cl. 1500574189

61



54

Anexo 4

Entrevista Aplicada a la Propietaria del Local

INSTITUTO SUPERIOR P
.” CNOLOGICO TEN R o =Ta]
€nologia, Innovacion y Desarrollo il')lv‘l.“':\' . i}"‘{l'il_;.t.-&u\’n

INVESTIGACION DE MERCADO PARA MEJORAR LA SELEC ‘CION DE CANALES
DE DISTRIBUCION PARA EL LOCAL “ALLY FACE” DEL CANTON ARCHIDONA,

PROVINCIA DE NAPO

ENTREVISTA DIRIGIDA A LA PROPIETARIA

Objetivo: obtener informacion para mejorar la seleccion de canales de distribucion en productos
de belleza y cuidado personal.

Lugar: Local Ally Face — Archidona, Provincia de Napo

DATOS GENERALES DEL ENTREVISTADO:

Nombre:
Cargo:

Tiempo de trabajo en el local:

PREGUNTAS:

7.

(Cual fue la vision inicial del negocio?

(Qué medidas de higiene y seguridad se implementan en el local para cuidar a los clientes y
al personal?
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INSTITUTO SUPERIOR

| Vl TECNOLOGICO TENA
l ! Wi A

MHC ,l\.)n‘J

8. ;Ha considerado incorporar canales de distribucion como ventas en linea, alianzas con
cadenas locales, etc.?

GRACIAS POR SU COLABORACION

Elaborado por:

Cristian Ivin Andy Grefa

Nayeli Génesis Andy Alvarado
Estudiante

Estudiante
Validado por:

Lcda.Tania Angélica Alvarado Shiguango
TUTORA
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Anexo 5

Encuesta Aplicada a los Clientes del Local Ally Face

INSTITUTO SUPERIOR AL
TECNOLOGICO TENA d

Tecnologia, Innovacion y Desarrollo nDMlNlSTRnC|O’N

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DEL LOCAL ALLY FACE

Objetivo: Recolectar informaci6én para mejorar la selecciéon de canales de distribucién en
productos de consumo masivo.

Ciudad: Archidona, Provincia de Napo

!nstrucciones: Marque con una “X” la opcién que considere adecuada o complete la
informacién solicitada.

1. Elige tu género
3 Femenino
J Masculino
2. ;Cuil es el rango de tu edad?
0 Menos de 20 aiios
3 21-30 afios
3 31440 afios
J Masde 40 afios
3. ;Con qué frecuencia visita Ally Face?
O Primera vez
[ Ocasionalmente
O Una vez al mes
3 Varias meses al mes
4. ;Coémo conocié Ally Face?
O Recomendacién
O Redes sociales
O Publicidad
O Paso por el local
J Otro:
5. ;Qué tan satisfecho/a esta con la atencion recibida?
Muy satisfecho
Satisfecho
Neutral
Insatisfecho
Muy insatisfecho
Otro:
6. ;Coémo calificaria la calidad de los productos y materiales utilizados?
7 Excelente
7 Buena
O Regular
J Mala
7. ¢Considera que los precios son adecuados en relacién con la calidad del
producto?
0 Totalmente de acuerdo
0O De acuerdo
O En desacuerdo
0 Totalmente en desacuerdo

v B 1 O 0
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O Si
O No
O Parcialmente

9. ;Recomendaria Ally Face a otras personas?

O Si
O No
O Tal vez

10. ;Qué aspectos destacaria de Ally Face?
O Trato del personal
O Instalaciones
O Precio
O Variedad de productos
O Otros:

11. ;Qué crees que podria mejorar el local?

- &Se sintié comodo/a y seguro/a durante el servicio?

12. ;Le gustaria que Ally Face ofreciera productos en linea o por redes sociales?

O Si
O No
[0 Me es indiferente
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EVIDENCIAS FOTOGRAFICAS DEL TRABAJO DE CAMPO

Registro visual de las actividades realizadas durante la investigacion de mercado, incluyendo:

. Aplicacion de encuestas a los clientes.
. Entrevista con la propietaria.
. Iméagenes de los autores del estudio realizando el trabajo de campo.

. Fotografia del establecimiento “Ally Face” (vista externa del local).




