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RESUMEN

Esta investigacién se enfocé en determinar canales de distribuciéon optimos para la empresa

Shalcana en la provincia de Napo, buscando maximizar su eficiencia y alcance en el mercado de

vinos naturales artesanales. Se empled un enfoque mixto, combinando datos cuantitativos de 381

encuestas a consumidores del Cantén Tena con anélisis cualitativos, incluyendo entrevistas y

observacién, para identificar falencias en la distribucién actual. Los resultados indicaron que el

55% de los consumidores prefiere adquirir vinos en supermercados y un 29% en tiendas locales,

priorizando comodidad y cercania. Un 61% de los encuestados mostraron disposicion a comprar

vinos naturales incluso a un precio mayor. Se detectd un bajo reconocimiento de la marca

Shalcana (78% no la conoce) y escasa publicidad de vinos naturales en la zona (60% no ha visto

promociones). La investigacion propone una estrategia de mejora que incluye la diversificacion
de canales de venta, formalizacién de alianzas comerciales, campanas de posicionamiento de
marca y sistemas de gestion digital, asociados a los vinos naturales para mejorar el

posicionamiento de Shalcana.

Palabras clave: Canales de distribucion, comportamiento del consumidor, logistica empresarial,

shalcana, vinos naturales.




ABSTRACT

This research focused on determining optimal distribution channels for the Shalcana company in
the Napo province, seeking to maximize its efficiency and reach in the artisanal natural wine
market. A mixed-methods approach was used, combining quantitative data from 381 surveys of
consumers in the Tena Canton with qualitative analysis, including interviews and observation, to
identify shortcomings in the current distribution. The results indicated that 55% of consumers
prefer to purchase wines in supermarkets and 29% in local stores, prioritizing convenience and
proximity. A total of 61% of respondents showed a willingness to buy natural wines even at a
higher price. Low brand recognition for Shalcana was detected (78% do not know the brand) and
little advertising of natural wines in the area (60% have not seen promotions). The research
proposes an improvement strategy that includes diversifying sales channels, formalizing
commercial alliances, brand positioning campaigns, and digital management systems, associated

with natural wines to improve Shalcana's positioning.

Keywords: Distribution channels, consumer behavior, business logistics, shalcana, natural

wines.
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1. INTRODUCCION

A nivel nacional, los canales de distribucién constituyen un factor clave en la eficiencia

operativa y en la satisfaccion del cliente, ya que permiten que los productos lleguen a los

consumidores de forma oportuna y eficaz. La correcta seleccion de estos canales implica una

planificacién estratégica que considere variables como el tipo de producto, la ubicacion del

mercado objetivo y los recursos de la empresa (Bermidez & Gutiérrez, 2021).

En el contexto ecuatoriano, las microempresas enfrentan diversos desafios logisticos,

especialmente en regiones rurales de la provincia de Napo. Una de las principales limitaciones

es el acceso limitado a infraestructura vial y tecnologica, lo que afecta directamente la
distribucién eficiente de bienes y servicios (Acosta, 2020, pags. 12(1); 55-68.). Este problema es
evidente en empresas locales como Shalcana, cuya actividad econémica depende del comercio

de productos naturales provenientes de la Amazonia ecuatoriana.

La empresa Shalcana opera en un entorno caracterizado por una alta biodiversidad y
riqueza agricola. Sin embargo, a pesar del valor de sus productos, enfrenta dificultades para
posicionarlos adecuadamente en el mercado debido a falencias en sus canales de distribucion y
de ventas. Esto representa una barrera para el crecimiento empresarial y limita su capacidad de

alcanzar nueva oportunidad de mercado (Criollo & Tunay, 2021, pags. 9(2);74-82) .

Esta investigacién se plantea como una herramienta estratégica para identificar los

canales de distribucién més adecuados para la empresa Shalcana, a través de un estudio de

mercado que permita conocer las preferencias del consumidor y evaluar la eficiencia de los

canales actualmente utilizados. El objetivo es mejorar el desempefio logistico de la empresa y

contribuir a su consolidacién en el mercado local y regional.



2. OBJETIVOS

2.1. 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.

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS
** Identificar la situacion actual de la empresa para encontrar las falencias de los canales de
distribucion.
“* Analizar las preferencias de compra de los consumidores con base al producto indicado.
< Proponer estrategias de mejora en los canales de distribucién en base al resultado del

analisis.

3. ANALISIS

3.1. Contexto situacional

La empresa Shalcana estid ubicada en la provincia de Napo, parroquia Puerto Napo
constituido legalmente, cuya actividad principal es la produccion y distribucién de vinos
naturales artesanales de Jamaica y pitahaya. Esta zona se caracteriza por presencia de pequefios
agricultores que desarrollan actividades productivas bajo modelos tradicionales. Shalcana forma
parte de este ecosistema econémico local, ofreciendo productos elaborados a partir de materias

primas amazénicas con un enfoque de calidad y responsabilidad social.

Sin embargo, el entorno en el que opera presenta limitaciones estructurales importantes.
La provincia de Napo cuenta con una infraestructura vial deficiente, dificultades de conectividad
digital y baja inversion en logistica rural, factores que restringen la capacidad de muchas
microempresas para distribuir sus productos de forma eficiente (INEC, 2023). En particular,
Shalcana depende de canales informales de distribuciéon, como ventas directas en ferias o

mercados locales, lo que impide ampliar su cobertura hacia zonas urbanas y/o nuevas

oportunidades de mercado.



Segiln estudios recientes, el 70 % de las microempresas ecuatorianas en zonas rurales
carecen de un canal de distribucién formal o digitalizada, lo que limita su crecimiento y
competitividad (Acosta, 2020). A pesar de ello, el periodo del consumo consciente y de los
productos orginicos representa una oportunidad clave para Shalcana, que puede diferenciarse

mediante una estrategia de distribucién més eficiente y adaptada a las nuevas demandas del

consumidor.

Asimismo, la empresa tiene el potencial de establecer alianzas con pequefios
comercios, distribuidores regionales y plataformas digitales, para fortalecer su presencia en el
mercado nacional. La articulacion de estos actores permitiria optimizar costos logisticos y
aumentar el volumen de ventas, garantizando al mismo tiempo la sostenibilidad del negocio y el
impacto positivo en la comunidad. En este aspecto, una investigacién de mercado resulta

fundamental para determinar los canales de distribucién mas adecuados para la expansion de

Shalcana.

3.2. Anilisis de las metodologias y pasos utilizados
Para el desarrollo de la investigacion, se emple6 un enfoque mixto combinando
técnicas cualitativas y cuantitativas. Este enfoque permite obtener una visién integral del
problema, abordando tanto las percepciones de los productores y consumidores como el analisis
de tendencias del mercado. Segin (Hernandez & Baptista, 2014) define que la combinacién de
métodos cualitativos y cuantitativos en investigaciones aplicadas mejora la fiabilidad de los

resultados y proporciona una comprension mas profunda del fenémeno del estudio.

3.2.1. Enfoque de la Investigacion
La investigacion adopta un enfoque cuantitativo, ya que busca obtener datos objetivos y
medibles sobre las preferencias del consumidor, el comportamiento del mercado y la eficiencia
de los canales de distribucion actuales. Este enfoque permite procesar informaciéon de manera
sistematica mediante instrumentos estadisticos, lo que facilita la toma de decisiones basada en

evidencia (Hermiandez & Baptista, 2014)
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3.2.2. Tipo de investigacion

3.2.2.1. Enfoque cuantitativo

Es un método de investigacion de recoleccion y andlisis de datos para estudiar
fendmenos y establecer relaciones entre viables. Este enfoque utiliza técnicas estadisticas y
matematicas para interpretar los datos y generalizar los resultados a una poblacion mas amplia.

(Hemandéz, Fernandez, & Baptista, 2018)

3.2.2.2 Enfoque Cualitativo
Se enfoca en la exploracién profunda y compresiva de fendmenos sociales y humanos,

utilizando datos no numéricos como textos, entrevistos y observaciones. (Quintana, 2017)

3.2.2.3 Investigacion descriptiva
Es un tipo de investigacion que se centra en describir las caracteristicas de un fendmeno
tal y como coocurre en su contexto natural, sin manipular variables. Su objetivo es proporcionr
una representacion precisa y sistematica de la realidad observada, respondiendo preguntas como

qué, quién, donde y cuando. (Hernandéz, Fernandez, & Baptista, 2018)

3.2.2.4. Entrevista
Es una técnica de recoleccion de datos que implica una conversacion entre dos o mas
personas, con el objetivo de obtener la informacién detallada y profunda sobre experiencias y

opiniones sobre el tema especifica. (kvale, pags. 5(1),1-15)

3.2.2.5. Encuesta
Es un tipo de investigacion que se centra en describir las caracteristicas de un fendmeno
tal y como ocurre en coOntexto natural, sin manipular variables. Su objetivo es proporcionar una
representacion precisa y sistematica de la realidad observada, respondiendo preguntas como qué,

quién, donde y cuando. (Hernandéz, Fernandez, & Baptista, 2018)

3.2.2.6 Poblacién

Dentro de la investigacion contamos con una poblacién finita, donde la muestra se

tomara de la poblacion total del Canton Tena, para tener una aproximacion representativa.
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Tena es el primer Cantén en poblacion y el segundo Canton en extension territorial de
la Provincia de Napo con 3.643 km?, 29.724 habitantes; de los cuales el 23.479 (51.3%) son

mujeres y el 23.500 (48.7%) son hombres.

Tabla 1: Investigacion contamos con una poblacién finita

OPCIONES PORCENTAJE NUMERO DE HABITANTES
Hombres 48.7% 1475.59
Mujeres 51.3% 15248.41
TOTAL 100% 29724

Elaborado por: Grefa Dayana & Tunay Judith (2025)

3.2.2.7. Muestreo

Las muestras son datos recolectados para el siguiente trabajo de investigacion y

anilisis, lo cual se realizé mediante técnicas y utilizacion de herramientas de investigacion como

la encuesta.

Para el calculo de la muestra utilizamos la siguiente formula.

_ N*zaz*p*q
TeZx(N—-1)+za’xp*q

n

Autor de la formula: Herndandez Sampieri, R., Fernandez Collado, C., & Baptista
Lucio, P. (2014).
Con la aplicacién de la formula para obtener la muestra de una poblacion finita cuyo

resultado es de 379 encuestas aplicadas.

3.2.2.8. Ubicacién del lugar del estudio
La ejecucion del proyecto de titulacion se desarrolla en la provincia de napo, Cantén

tena, parroquia puerto napo en la empresa Shalcana, teniendo como principal objetivo identificar

la situacion actual de la empresa y analizar las preferencias del consumidor.

12



Imagen 1. Ubicacion geogréifica

Fuente: Google Maps

3.2.3. Las herramientas de investigacion.

Tabla 2. Tipos de investigacion y herramientas por objetivo.

Objetivo de Investigacion Enfoque M¢étodo Herramientas
Identificar la situacién actual de la | Mixto Investigacion de | Entrevista
empresa para encontrar las falencias de campo Observacion Directa
los canales de distribucion Descriptivo FODA
Analizar las preferencias de compra de | Mixto Estadistico Encuestas
los consumidores con base al producto Analitico Analisis comparativo
indicado. Descriptivo

Mixto Descriptivo Informe de estrategias

Proponer estrategias de mejora en los
canales de distribucién en base al

resultado del analisis.

Elaborado por: Grefa Dayana & Tunay Judith (2025)




4. PROPUESTA

Resultado del Objetivo 1

Identificar la situacién actual de la empresa para encontrar las falencias de los

canales de distribucion.

Para el desarrollo de este objetivo se aplicé una entrevista, la cual permitié recopilar

informacion clave para comprender la situacién actual de la empresa y detectar las principales

debilidades en sus canales de distribucién. Considerando 10 preguntas esenciales conforme al

anexo nimero (3), porque de esa manera puede validar su situacion actual teniendo un sustento

para la realizacion del objetivo 1 mediante un analisis FODA mediante la observacion directa se

pudo determinar esta matriz.

Tabla 3. Identificar la situacién actual de la empresa para encontrar las falencias de los canales

de distribucion

Relacion directa con el cliente

MATRIZ FODA
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
<+ Canales seleccionados % Crecimiento del comercio digital
estratégicamente % Alianzas estratégicas

% Expansion geografica

< Evaluacion constante del % Participacion en mds ferias y eventos
desempeiio tematicos
DEBILIDADES AMENAZAS

o,
.‘0

)
%

Distribucién reducida
Dependencia de puntos fisicos
locales

Uso limitado de plataformas

digitales

<+ Competencia creciente
% Limitaciones logisticas

< Cambios en los habitos del consumidor

Elaborado por: Grefa Dayana & Tunay Judith (2025)
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Resultado del Objetivo 2

Analizar las preferencias de compra de los consumidores con base al producto
indicado.

La encuesta a 379 personas estuvo compuesta por 10 preguntas claves, detalladas en el
anexo numero (4), reveld una base de consumidores prometedora para el vino de jamaica y
pitahaya. Existe un interés auténtico en productos innovadores que ofreceran experiencias
sensoriales diferentes. Comprender estas preferencias es crucial para el desarrollo de un producto

que no solo satisface las expectativas del mercado, sino que también logra una sélida aceptacién

y posicionamiento.

1. ;Dénde acostumbras comprar vinos?

Tabla 4. Analizar las preferencias de compra de los consumidores con base al producto

indicado.
ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Tienda local 111 29%
Supermercado 207 55%
Ferias o mercados artesanales 52 14%
En linea(internet) 9 2%
Total 379 100%

Elaborado por: Grefa Dayana & Tunay Judith (2025)

Interpretacion: Como se observa en la tabla N°1, la encuesta realizada a 379
habitantes del Cantén Tena se descubrié la principal opcion, con 55% son los supermercados,
dando a entender que la gente los ve como sitios comodos, confiables y muchas
opciones. Un 29% de los principales dijo que prefieren las tiendas del barrio, mostrando que
valoran la cercania o lo tradicional. Ademas, un 14% comento que compra en mercados o ferias
de artesanales, seguramente buscando cosas tnicas o hechas a mano. Por tltimo, solo un 2% dijo

que compra vinos en sitios, lo que indica que no es comin comprar en otros canales.
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2. ;En qué ocasiones sueles consumir vino?

Tabla 5. Ocasiones donde sueles consumir vino

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Reuniones sociales 90 24%
Cenas especiales 230 61%
Acompaiiado comidas cotidianas 15 4%

No consumo vino 44 12%
Total 379 100%

Elaborado por: Grefa Dayana & Tunay Judith (2025)

Interpretacion: De acuerdo a la tabla N°2, refleja los resultados realizados a 379
encuestados que representan al 100% de la muestra, de las cuales 230, indican que suelen
consumir vino, dado un porcentaje del 61% de los encuestados prefieren reservarlo para
celebraciones o cenas seiialada, lo que implica una fuerte conexién entre esta bebida y los
momentos especiales. Un 24% comentd que, al beber durante reuniones con amigos o familiares,
demostraron asi su relevancia en ambicentes relajados y sociales. Por otro lado, ¢l 12% admiti6é no
ser consumidor de vino, conformando una porcién considerable del conjunto. Para finalizar, solo

el 4% declara acompaiiar sus comidas de dia a dia con vino, lo que indicaria que su consumo

habitual no es una prictica extendido ente los encuestados.
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3. (Con qué frecuencia compras vinos?

Tabla 6. Que frecuencia compras vino

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Una vez al mes o mas 48 13%
Cada pocos meses 86 23%
Rara vez 210 55%
Nunca 35 9%
Total 379 100%

Elaborado por: Grefa Dayana & Tunay Judith (2025)

Interpretacién: En relacién con la frecuencia de compra de vino, los datos obtenidos
de las cuales indican que 210 de los encuestados el 55% compra vino rar vez, lo que refleja un
patron de consumo ocasional y posiblemente relacionado con eventos especificos. El 23% sefialo
que adquiere vino cada poco mes, lo que representa un Consumo mds ocasional, pero
relativamente constante. Asimismo, un 13% indicé que compra vino al menos una vez al mes 0
con mayor frecuencia, evidenciando un segmento minontanio con hibitos de compra mis
frecuentes. Por ultimo, el 9% afirmé que nunca compra vino, lo cual podria estar vinculado a

preferencias personales, culturales o a la ausencia de habito de consumo.
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4. {Qué factores consideras mis importantes al elegir dénde comprar

(Puedes marcar mis de uno)

Tabla 7. Factores consideras mas importantes al elegir donde comprar

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Precio 100 26%
Calidad del producto 80 21%
Facilidad de acceso 70 18%
Atencion del cliente 50 13%
Promociones/ofertas 50 13%
Variedad de productos 35 9%
Total 379 100%

Elaborado por: Grefa Dayana & Tunay Judith (2025)

vino?

Interpretacion: En cuanto a los aspectos que las personas consideran mis importantes

al decidir dénde comprar vino, los resultados revelan que la calidad del producto es el factor mis

relevante, con un 21% de las respuestas. Esto indica que los consumidores valoran mucho que el

vino sea bueno. El precio también es un factor clave para ¢l 26%, lo que demuestra que buscan

una buena relacion entre calidad y costo. La facilidad de acceso fue mencionada por ¢l 18%, lo

que significa que para algunas personas también es importante que ¢l Jupar de compra sea

cercano o facil de Hegar. Finalmente, el 13%% valord la atencidn al cliente, sehalando que un buen

servicio también influye en su decision de compra.
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5. {Qué tan importante es para ti la accesibilidad o cercania del punto de venta?

Tabla 8. Importante es para ti la accesibilidad o cercania del punto de venta.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Muy importante 271 72%
Algo importante 87 23%
Poco importante 19 5%
Nada importante 2 1%
Total 379 100%

Elaborado por: Grefa Dayana & Tunay Judith (2025)

Interpretacién: En relaciéon con la accesibilidad o cercania del punto de venta, una
amplia mayoria de los encuestados 72% manifestd que este aspecto s muy importante. Un 23%
lo considera algo importante, mientras que solo un pequefio porcentaje lo ve como poco
importante 5% o nada importante 1%. Esto evidencia que la ubicacion y facilidad para llegar al

lugar de compra es un factor decisivo para la mayoria de los consumidores.

19



6. ¢Estarias dispuesto(a) a comprar vinos naturales si estuvieran disponibles,

considerando que al ser un producto natural tendria un precio més alto que los vinos

procesados?

Tabla 9. Estarias dispuesto(a) a comprar vinos naturales si estuvieran disponibles.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 232 61%
No 21 6%
Tal vez 126 33%
Total 379 100%

Elaborado por: Grefa Dayana & Tunay Judith (2025)

Interpretacién: Ante la pregunta de si estarian dispuestos a comprar vinos naturales
aun cuando tengan un precio més alto que los procesados, el 61% respondié afirmativamente. Un
33% expresd que tal vez lo haria, dependiendo de las condiciones o beneficios percibidos,
mientras que solo el 6% manifesté que no estaria dispuesto a hacerlo. Esto indica una buena

predisposicion del mercado hacia productos més naturales, incluso si implican un costo mayor.
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1. (Has visto promociones o publicidad sobre vinos naturales en tu zona?

Tabla 10. Publicaciones sobre los vinos naturales en tu zona.

[ ALTERNATIVAS

FRECUENCIA | PORCENTAJE
St 152 0%
No 227 60%
Total 379 100%

Elaborado por: Grefa Dayana & Tunay Judith (2025)

Interpretacién: De los 379 encuestados, nos indica que el 60% declardé no haber
notado anuncios o campaiias publicitarias de vinos naturales donde viven, mientras 40% afirmo
que si han visto este tipo de comunicacién. Esta falta de visibilidad evidencia una oportunidad

importante para mejorar las estrategias de marketing y dar a conocer mejor estos productos.

8. ;Usted conoce la empresa Shalcana?

Tabla 11. Conoce la empresa Shalcana

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 82 22%
No 297 78%
Total 379 100%

Elaborado por: Grefa Dayana & Tunay Judith (2025)

Interpretacion: Respecto al reconocimiento de la empresa Shalcana, solo el 22% de
los encuestados sefialé conocerla, mientras que una gran mayoria del 78% indic6 no haber oido

hablar de ella. Este bajo nivel de reconocimiento sugiere la necesidad de invertir en estrategias

de posicionamiento y difusién de marca en la provincia de Napo
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9. {Qué beneficios tiene al consumir vinos naturales?

Tabla 12. Beneficios tiene al consumir vinos naturales.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Mejora la salud cardiovascular 185 49%
Combatir el estrés oxidativo 78 21%
Prevencion  de  enfermedades 60 16%
cronicas

Reduce la inflamacion y protege las 56 15%
células del daiio causado

Total 379 100%

Elaborado por: Grefa Dayana & Tunay Judith (2025)

Interpretacion: Como se muestra en la tabla N°12, de los 379 encuestados, el 49%
considera que consumir vinos naturales mejora la salud cardiovascular, mientras que un 15%
cree que ayuda a reducir la inflamacion y protege las células del dafio. El 21% sefalé que estos
vinos combaten el estrés oxidativo y un 16% indicé que pueden prevenir enfermedades cronicas.
Estos resultados evidencian que la mayoria de los consumidores asocia los vinos naturales con

beneficios para la salud, lo que representa una ventaja competitiva que puede aprovecharse en las

estrategias de marketing, destacando estos atributos en la promocion del producto
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10. ;Qué canales de compra te gustaria que estuvieran disponibles para vinos

naturales?

Tabla 13. Te gustaria que estuvieran disponibles para vinos naturales.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Tiendas fisicas especializadas en vino. 123 32%
Plataformas virtuales 49 13%
supermercados 188 50%
Directamente del producto 19 5%
TOTAL 379 100%

Elaborado por: Grefa Dayana & Tunay Judith (2025)

Interpretacién: Segun la tabla N°13, el 13% de los encuestados manifestd comprar
vinos naturales mediante plataformas virtuales, evidenciando una inclinacién creciente hacia el
comercio digital. El 50% optaria por adquirirlos en supermercados, lo cual sugiere la
conveniencia como un factor clave. Asimismo, un 5% preferiria comprarlos directamente al
productor, posiblemente buscando mayor autenticidad y confianza. Por ultimo, el 32% mostro
preferencia por tiendas fisicas especializadas en vino. Estos datos indican que una estrategia de
distribucion multicanal, combinando venta en linea, en supermercados y de forma directa, podria

mejorar significativamente el alcance de la empresa Shalcana.
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Resultado del Objetivo 3

Proponer estrategias de mejora en los canales de distribucién en base al resultado
del anilisis,
Luego de recopilar la suficiente informacién, se elaboré un informe técnico en el que se propone

estrategias enfocadas para mejorar de los canales de distribucion.

La estructura del informe contiene:
» Portada
indice de Contenido
Introduccion
Sobre Nosotros
Propuesta
Marco tedrico
Analisis de la Situacion Actual
Estrategia
Presupuesto General

Conclusiones

YV V V V V VYV V V V V

Recomendaciones
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PROPUESTA

OBJETIVO GENERAL

« Optimizar los canales de distribucion del vino de jamaica
y pitahaya de la empresa Shalcana para mejorar su
alcance y posicionamiento en el mercado.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

« Evaluar la eficiencia de los canales de distribucion actuales.

« Proponer estrategias logisticas, tecnologicas y de marketing
para una distribucion mas efectiva.

« Incrementar el reconocimiento y accesibilidad del vino
Shalcana en nuevos segmentos de mercado.
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SOBRE NOSOTROS

Mision

Ofrecer vinos naturales artesanales de alta calidad,
elaborados con productos amazonicos, mediante
canales de distribuciéon eficientes e innovadores que
permitan salisfacer las necesidades del consumidor y
contribuir al desarrollo local sostenible.

Vision

Ser una marca lider en el mercado de vinos nalurales
a nivel naclonal. reconocida por su compromiso con la
calidad, la sostenibilidad y la innovacion.

Politicas

Politica de calldad: garantizar productos arlesanales
con altos estandares naturales.

Politica de sostenibilidad: fortalecer practicas
responsables con el medio ambiente y la comunidad.
Politica de distribucién: asegurar tiempos oplimos de
entrega y coberlura geografica eficiente.

Politica de Iinnovacién: adoptar herramientas digitales y
procesos modernas para mejorar |la competitividad.

Valores

Compromiso: Con la calidad, el desarrollo local y el
medio ambiente,

‘Responsabilidad: En todas las elapas de produccion y
distribucion.

‘Transparencla: En la gestion empresarial y en la
comunicacion con €l cliente.

‘Pasion: Por lo natural, lo artesanal y lo auténtico.
Innovacién: En productos, procesos y estrategias de
comercializacion

Sostenibilidad: Como eje lransversal en todas las
decisiones.
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(01 INTRODUCCION

En el contexto actual de competitividad y transformacion digital. las empresas
que buscan crecer y posicionarse de forma sdlida en el mercado deben prestar
especial atencion a la eficiencia de sus canales de distribucién y a la percepcion
que los consumidores tienen de su marca. En este senlido, la empresa Shalcana,
dedicada a la produccion y distribucién de vinos arlesanales a base de frutas
amazonicas. se encuentra en una elapa clave de su desarrollo, enfrentando retos

relacionadas con el alcance comercial y el posicionamiento de su identidad
corporativa.

A pesar de contar con productos innovadores, naturales y con valor
agregado cultural, Shalcana aun presenta debilidades en su estralegia de
distribucion, que se centra en liendas. ferias locales y venlas direclas,
limitando significativamente su capacidad para competir en olros
mercados. Ademas, la falta de una presencia digital consolidada reduce
su visibilidad frente a consumidores modernos que valoran tanto la

facilidad de acceso como el compromiso con la sostenibilidad y la
aulenticidad.

Este informe técnico surge como una respuesta a esa necesidad de
transformaciéon y propone una estrategia integral de mejora orientada a
optimizar los canales de distribucién, incorporar tecnologias digitales en
el proceso comercial y fortalecer el posicionamiento de la marca en el
imaginario del consumidor. El estudio se basa en un analisis contextual y
de mercado, sustentado por datos primarios obtenidos mediante
encueslas aplicadas en la Ciudad del Tena, y busca desarrollar un p_lan de
accion que impacle positivamente en la logistica. la comercializacion y la
imagen inslitucional de la empresa.
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(04| MARCO TEORICO

Canales de distribucién: Son los medios por los cuales un

producto llega desde el fabricante hasta el consumldor.final.
Estos pueden ser directos (ventas en ferias, tiendas propias) o

indirectos (a (raves de distribuidores, supermercados o
plataformas en linea).

Importancia: La eficiencia del canal de distribucion influye

directamente en los costos, la satisfaccion del cliente y la
competitividad del producto.

Tendenclas actuales: El comercio electronico, las alianzas
estralegicas con distribuidores y el uso de herramientas digitales

son elementos clave para alcanzar una mayor cobertura (Garcla &
Méndez, 2021).

—

(OB |ANALISIS DE LA SITUACION
S ACTUAL

Actualmente, Shalcana distribuye sus vinos principalmente a traves ,de
tiendas, ferias locales y venlas directas. Aunque esta modalidad ha sido
atilt en la fase inicial. presenta limitaciones en cuanto a cobertura
geografica, formalizacion comercial y soslenibilidad logistica. N:J se
cuenta aun con canales consolidados en otras provincias ni presencia en
plataformas digitales de amplio alcance.
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06 esTraTEGIA

Para optimizar los canales de distribucion y mejorar la
Presencia en el mercado. se propone:

/ggn FORTALECER LOS CANALES DE VENTA ( MES 1)

* Objetivo: Evaluar la eficiencla de los canales de
distribucion acluales y preparar la Infraestructura
para la implementacion de las nuevas eslrateglas.

Actividad:

¥ Andlisis detallado de la situaclén actual y
Umitaclanes logisticas:

Se realizara un estudio de la cadena de distribucion
actual, identificando los principales obstaculos que
dificultan el flujo eficiente de productos, como el
transporte, almacenamiento, tiempos de entrega y
coslos asoclados Este andlisis permilira deteclar
oportunidades de mejora

¢ Investigacién y selecclién de plataformas de
comerclo electrénico y proveedores:

Se exploraran diversas plataformas digitales (como
Mercado Libre. Shopify, o canales propias) para
establecer una presencia online efecliva. Ademas, se
evaluaran proveedores estratégicos que puedan
apoyar la cadena de suministro en términos de
coslos, tiempos y cobertura geografica.

@ Identificacién de posibles soclos comerclales
(tlendas, distribuldores, supermercadas):

Se desarrollara una lista de polenciales allados
comerclales a nivel local y nacional Esto Incluye
evaluar tiendas fisicas, cadenas de supermercados y
distribuidores mayoristas, considerando criterios
como cobertura, reputacion y condiciones de
colaboracion.
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[ ]l FORMALIZAR ALIANZAS
@ COMERCIALES SELECCIONADOS(

MES 2-MES 3)

* Objetivo: Establecer la presencia digitaly
oplimizar los procesos de gestion

Actividad:

* Desarrollo e Iimplementacién de tienda
virtual propla y presencia en plataformas
de comercio electrénico nacionales:

Se disefara una lienda en linea intuitiva Y
funcional que permita realizar compras de
forma segura. Ademas, se buscara posicionar
los productos en plataformas reconocidas a
nivel nacional como Mercado Libre, OLX o
plataformas locales, para ampliar el alcance
y facilitar el acceso a nuevos mercados.

+ Contratacién de serviclos de logistica
confiables para entregas en otras
provinclas:

Se identificaran y seleccionaran empresas
de logistica con experiencia en envios
interprovinciales, priorizando aquellas que
garanticen tiempos de entrega eficientes.
cobertura nacional, seguimiento de
pPaquetes vy tarifas competitivas. Esto

permitira una distribucion oportuna y segura
de los productos.

* Creacién de contenido visual atractivo y
campanas Iniclales en redes soclales:

Se desarrollaran piezas graficas (imagenes,
videos. infografias) de alta calidad para
promocionar los productos en redes sociales
como Facebook. Instagram y TikTok. Estas
campanas estaran enfocadas en dar a
conocer la marca. generar interaccion con el
publico objetivo y captar nuevos clientes.
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ﬂm CAMPARNAS DE POSICIONAMIENTO
DE MARCA ( MES 4-MES )

* Objetivo: Incrementar el reconocimiento

de la marca Shalcana y evaluar la
efectividad de las estrategias.

Actividad:

¢ Lanzamiento de campafas de posicionamiento
con Influencers gastronémicos:

Se eslableceran colaboraciones con creadores de
contenido reconocidos en el ambito gastronémico,
quienes promoveran los productos de la marca a
traves de resenas, recelas y publicaciones en redes
sociales. Esla estralegia busca aprovechar la
credibilidad y el alcance de los Influencers para captar
nuavos consumidores y fortalecer la imagen de marca.

¢ Reallzaciéon de degustaciones en puntos de venta
o tlendas asociadas:

Se organizardn eventos de degustacion en
supermercados, tiendas y ferias. permitiendo que los
consumidores prueben los productos de forma
gratuita. Esta aclividad favorece la experiencia direcla
con el producto, lo cual puede traducirse en un mayor
interés y fidelizacion de clienles.

* Andlisis de resultados y ajustes en las estrateglas
de distribucion:

Se recopilaran métricas de rendimiento como
aumento en ventas, interacciones en redes sociales.
trafico web y comentarios de clientes. Con base en
estos datos, se ajustaran las estrategias de marketing y
distribucion para maximizar su efectividad.
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=

SISTEMAS DE GESTION DIGITAL ( MES 5)

» Objetivo. Ampliar el alcance geografico y
formalizar la red comercial

Actividad:

* Negociacién y formalizacién de convenlos
con distribuldores, tiendas gastronomicas,

supermercados locales y tiendas de productos
organicos:

Se gestionardn reuniones comerciales para
establecer acuerdos de colaboracion con puntos
de venta eslrategicos que compartan la filosofia
de productos saludables y sostenibles,

asegurando asi una mayor presencia en el
marcado nacional.

* Participacion en ferlas a nivel nacional:

La marca estara presente en eventos y ferias
comerciales relevantes del sector alimentario Y
agroindustrial con el objetivo de ampliar su
visibilidad, establecer contactos comerciales y
posicionarse como una marca de valor
agregado.
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PRESUPUESTO GENERAL

y leupu:m en ferias 100
Formalizar | nacionales.
Comercial | Material de apoyo comercial Propictana 30
es (catilogos, muestras).
Campaiias de marketing digital 150
en redes sociales.
Campaiias [Tolaboraciones con influencers 00
de ondmicos.
Posiciona '%uamn de contenido visual Propietaria 150
miento de | atractivo.
Marca
Degustaciones y eventos de 30
posicionamiento.
Desamrollo e implementacion de 300
tienda virtual y presencia en
Sistemas | comercio electronico
de Gestion | Adopcion de sistema basico i 10
Digital y | para inventarios (Licencias, Propietaria
Logistica | configuracién).
Servicios de logistica para Py e
entregas nacionales.
lotal | 1,200
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| @?) CONCLUSIONES

Se concluye que los canales actuales utilizados por Shalcana,
como las ferias locales, redes sociales y ventas directas, han
sido utiles en las primeras etapas del producto; sin embargo,
su alcance geografico es limitado y carecen de una estructura
formal que permita una distribucion constante y sostenible a
nivel nacional.

Se determiné que la empresa aun no ha implementado
herramientas digitales de gestion ni estrateglas de marketing
digital consistentes. Esto limita la visibilidad del vino en nuevos
mercados y dificulta procesos como el seguimiento de
pedidos. manejo de inventarios y retroalimentacion del cliente.
Ademas, la logistica actual no esta preparada para responder a
una expansion de demanda mas amplia.

Se observo que el vino de jamaica y pitahaya de Shalcana aun
no tiene un posicionamiento solido fuera de la provincia dg
Napo. La falta de alianzas comerciales con distribuidores. asi
como la escasa presencia en canales digitales formales. ha
impedido que el producto gane notoriedad y fidelizacion de
clientes en otras regiones del pais.
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QQQ) RECOMENDACIONES

. Amp_liar la red comercial mediante alianzas estratégicas con
distribuidores  mayoristas, tiendas de bebidas artesanales.
supermercados locales y ferias agroindustriales a nivel nacional.

Asimismo, es recomendable formalizar los canales de venta actuales
para garantizar continuidad y escalabilidad.

+ Adoptar sistemas digitales sencillos para gestionar pedidos,

invenlario y atencion al cliente, Complementar esto con campanas de
marketing digital en redes socilales, enfocadas en los atributos unicos
del producto (natural, artesanal, amazénico). También se recomienda

contratar servicios de logistica confiables para la entrega de
productos en otras provincias.

Lanzar una estrategia de posicionamiento que incluya degustaciones
en liendas asociadas, allanzas con influencers gastronémicos, y la
creacion de contenido visual atractivo en plataformas digitales.
Asimismo, se debe desarrollar una imagen de marca coherente que
comunique los valores de identidad local, calidad artesanal y salud.




n @SHALCANA

Q 0984557431 / 0987003958

VIA AL AHUANO VENECIA
DERECHA,COMUNIDAD SHALCANA  VIA
CAPIRONA
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5. CONCLUSIONES

* La empresa Shalcana enfrenta limitaciones importantes en sus canales de
distribucién, especialmente por su dependencia de puntos fisicos locales, el uso
limitado de plataformas digitales y una cobertura reducida. Sin embargo,
también se identificaron fortalezas como la diversificacion de canales y
relaciones directas con los clientes.

Los resultados demuestran que la mayoria de los consumidores adquieren vino
en supermercados (55%) y valoran principalmente la calidad del producto
(67%) y el precio (60%). Ademas, se identifico que el 61% estaria dispuesto a
comprar vinos naturales, aunque tengan un precio mayor, y que existe una
preferencia por puntos de venta accesibles y cercanos.

A partir del diagnéstico empresarial y el estudio de las preferencias del
consumidor, se elabord un informe técnico que propone estrategias como:
Establecer alianzas con distribuidores y supermercados, Implementar un canal
digital de ventas, Capacitar al personal en herramientas logisticas y marketing

digital. Estas estrategias buscan superar las falencias detectadas y aprovechar
las oportunidades identificadas.
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6. RECOMENDACIONES

Que la empresa Shalcana realice evaluaciones periddicas de sus canales de
distribucién, Incorporando métricas de desempeiio que permitan identificar
debilidades de forma continua. Asimismo, es fundamental disminuir la

dependencia de puntos de venta fisicos locales y comenzar a explorar canales

alternativos que permitan mayor cobertura, como plataformas digitales o

alianzas estratégicas, Ademids, se sugiere implementar un plan de capacitacion
interna para fortalecer la gestion logistica y

los diagnosticos FODA.

la toma de decisiones en funcion de

Priorizar la presencia de los vinos naturales de Shalcana en supermercados, ya

que representan el principal canal de compra preferido por los consumidores.

Igualmente, se debe disenar campanas de sensibilizacion que destaquen los

beneficios para la salud de los vinos naturales, aprovechando que ¢l 61% de los

encuestados estaria dispuesto a adquirir estos productos, incluso a mayor precio.
Ademds, se aconseja optimizar la accesibilidad de los puntos de venta y
aprovechar el valor que los consumidores otorgan a la calidad y la atencion al

cliente.

Que la empresa implemente una estrategia de distribucién multicanal, que

combine la venta en supermercados, tiendas especializadas y plataformas

virtuales, tal como lo solicitaron los encuestados. Es esencial invertir en
marketing digital para fortalecer el posicionamiento de la marca Shalcana, ya
que el 78% de los consumidores no conoce la empresa. Ademas, se sugiere
buscar alianzas con distribuidores regionales y ferias comerciales para ampliar
el alcance geografico y captar nuevos segmentos de clientes, en especial

aquellos interesados en productos naturales y de origen amazdnico.
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8. ANEXOS

Ancro L. Solicitud

Ing Cdilma Alvares

Tena, 18 de Alwil do 207

PROPIETARIA DE LA EMPRESA SUALCANA

Presents -

De ou considerscion.

Yo, Grefa Alvarado Dayena Yadira cun

Darlin con CL 18%0)
Admmstracion del bnstituto §
“B7, solicito ante usted, of
denominzdo™ lavestigacidn
distribucién pars la em

Grefa Alvarado Dayana Y adira
CL150118429)
Celular: 0986360956

Correo: grefadayana$2| @gmail.com

?er.'\bl de

313944 estudiantes de
upenior Teenoldgico Tena, del
PeTMiso pertinenie desarmollar
de mercado
Presa SHALCANA de la

CL 150118429) Y Tunay Alvarado Judith
la cancra e Tecnologla Superior en
Cuano Semesire panalelo

el vabajo de tinulacion
Pars mcjorer lg

Tunay Alvarado Judith Darnin
CL1550133044

Celular: 0960656113
Correo: judithtunay201 7@gmail.com

.29 & obwil kel g02s
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\nexo 2. Autorizacion

Shalcana

PRODUCTO AMAZONiCO Teza 30 de Abril de 2023

CARTA DE ACEPTACION

ASUNTO: Autonzacwn
Do mu conauderaca’m

Enmdéadeloﬁdohfuh!id.dtﬂdalou,nwnopulhmcﬂlf'h
ALVARADO DAYANA YADIRA cun CI 1501184293 Y TUNAY ALVARADO

JUDITH DARLIN con CL1550133944, ¢en calidad de estudiante de la carrers de
Tecnologia en Admimistracién  del lastituo Superior Tecnoldgico Tena del Cuano

semewre Panalelo ‘B'.mhnulmliciuqnnuoriululinrwlrdnjothuhciﬂm.

al mpedodnbodlMElqunAUﬂ)lllAmthmmcﬂuﬁmtu
mencionadas, reshicen el trabajo de titulacion, bajo la modalidad del Fxamen Complexivo
con el tema: INVESTIGACION DE MERCADO PARA MEJORAR LA

SELECCION DE CANALES DE DISTRIBUCION PARA LA EMPRESA
SHALCANA DE LA PROVINCIA DE NAPO.

Para los finey pertinentes

mu

Alentamenie

Ing. Edilma Alvarez
PROPIETARIA DE LA EMPRESA SHALCANA
CL1550122509
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Anexo 3: Entrevista

INSTITUTO SUPERIOR
TECNOLOGICO TENA

Tocreeag ». erssembn § Desarruby

ADMINISTRACION
ENTREVISTA AL PROPIETARIO

Objetivo: Oluener nformacibn detallads con la fnalidad de recoprle informacson scorca

anpresa Shalcana yhhmqwldsnmhmm . ne

1. Desde que tiempo lieva fuscicasado 1a *mpresa Shalcans?
e \

.MMMJM\icn\yl

¥ C-ikmhuhdﬂ-mnhk%d‘.q--nlﬂnmduum
comercializar sus vinos nsivrales?

Mﬁh&[&.ﬂ&_&cﬂ;ﬂ%ﬂhﬁ

“hpo
-y

4. Que1abor de vino es of mas veadido?

e g R RO

S. 1Qué factores tomH en cuenta al momento de degir e30s canales de distribucién?
Ceslos

Compelenyia
m n\e}e‘ﬂo




Tecratogle. Innovacién y Desarrong

INSTITUTO SUPERIOR
TECNOLOGICO TENA

u
ADMINISTRACION

6. Cudl cree usted que es la razén Por la que sus clientes prefi IR
' ﬁeﬁnm anes 4l e B, aolen ‘o ‘e \
\ 1 Gp (Ohee o
foncionalmenC [my \n (oo, ’lf\\)'] = (s' =y
Sasacich de adendicidad ar mehos covim:

N : 0125 Wil pran
Dlgfl()jlﬁf\;lo (“\.l‘ (Jn‘han ‘L( ld(\(‘l 201 (r‘\mdom

7. (Cémeo evdhdducnpdodcudaunldedh
oMedionle & o) eren, d ek, mnnc.g\mnr nbo
© Qﬂ'\\n\\'ﬂ\\ﬁlﬂr\ (‘)d (ada ('{lYJ_\ Y
« Sohslaccich dd iggn
« Moo Y wezbidida

que utiliza?

8. .Ilntuidodlﬁnhdanh-undhlhh-nuﬁm

Para la elaborsciéa de sas
productos?
—vﬁﬂv G\ }Umﬂl(ﬂ DO P\‘ O‘P "'ULI‘ (1'1‘1“ ND\'LJ’(!"“\ <) d [m“f;\
T v

D U\;(Llﬂ .\ \vm maichy o cich on la ol 4l Loy
-Q_ilﬂﬂ_]ll& (ﬂ& rlllx ‘\drlll ; (u‘mr\h \'i-)\% 5&2 ;x l t‘hr-.-*m'

9. Que medios utlliza para promocicasr sa fmpreas
NMedics dibedee ( [(Lfl“}r,:l‘s Ahdepod)
) mg:lc{- P,l (OO Moumet o L adods.
<Jfeatns | d’r,_-u‘.!mrr)ﬂx) '
'J\\n'm?m R T T

+ Aroedions

n el

10. (Qué tan Importaste m-ﬁh«hm:—io-«-ﬂ“bhphh-—hm
1t cleates?
ﬁﬂ_mv.ﬁmk__qm%m'.m_ goda adaiie e o von w
canplicaciohey oo do mih’u < ‘ﬁx‘ L fi-; A oaladn
edg Llf.;gr_m\ﬁ* .nlqjm- s Ognedde  aatand. 1 %';dﬁm\tdw‘
e (omon

1 ; :
Ji%nn la apalain At




SUPERIOR
e OLOGICO TENA

w'm

RDMINISTRAQ;O“'
11, jEsth satisfecho con san actuales canales e distribucién "
alternativas? (Cudles? g

S cloy "‘"IW
y ” = \
y endables ¥ gq0 WL 2N s
'

Y : LG a1 L ‘.'L
e, v cdontho fg_\ln\ mnr\u\b \e ¢
et g higd,
unlhl\uLUJ & AE 24 \'l LERWLrny en ‘U i

GRACIAS POR SU COLABORACION

Elsborado por:
% .7
Dayana Grefa Jud'lh- - -
ESTUDIANTE EST‘UD-{XHN‘%"E
Validado por: Legalizado por:

Eco/ Christian Castro
TUTOR
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4. Modelo de la Encuesta
AnetO

INSTITUTO SUPERIOR
TECNOLOGICO TENA X )

o Toeromeged \sanvecién § Deserrode

ADMIN)
ENCUESTA A CONSUMIDORg STRAacion

INVESTIGACION DE MERCADO PARA i
CANALES DE DISTRIBUCION pARa MEJORAR 1.5 SEL}

L : CCION
PROVINCIA DE NAPO A EMPRESA SHALCANA - ﬁ
Objetivo: Conocer las preferencias deo compra ;
de Shalcana y los canales de distribucién de os clicntes TERPECIo @ los producios

Perfil del consumidor
Edad:

18 - 25 ados
26 - 35 aios
36 - 50 afos
Mas de S0 anos

00 0O

Genero!

Femecnino
Masculino

c O

1. (Donde acostumbras comprar vinos?
Tienda local

Supermercado

Fenas 0 mercados artesanales

En linea (intemet)

0 00O

e

En qué ocasiones sucles consumir ving?

Reuniones sociales
Cenas especiales

Acompaiando comidas cotidianas
No consumo vino

Q000

o

<Con qué frecuencla compras vinos?

Una vez al mes o mis

Cada pocos meses

Rara vez

Nunca

iQué factores considerns mds importantes al el
vino?(Puedes marcar mas de uno)

o Precio

o Calidad del producto

#0000

egir dénde comprar
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INSTITUTO SUPERIOR
TECNOLOGICO TENA

Teenaloga laroveion y Devaroio

Facilidad de acceso ADMINIST RACIoN

Promociones/oferas

o

o Atencion al chiente

0

o Vanedad de productos

»

(Qué tan importante es para 1 |4

vun., accesibilidag Cercania ¢¢ punto de
Muy imporante

Algo importante

Poco importanie

Nada importante

Estarias dispucsto(a) a comprar vinos naturgles
casiderando que al ser un producto Natural ¢ .
los vinos procesados? " -
o Si

o No

o Tal vez

7. ¢Has visto promociones o publicidad sobre
o Sf

o No

po000

CStuvieran disponibles,
un precio mis ajyg que

vinos Daturales e 1y 20ma?

8. (Usted conoce la empresn Shalcana?
o Si

o No

9. (Qué beneficios tiene al consumir vinas naturajes?
o Mejora la salud cardiovascular

o Combatir el estrés oxidativo

o Prevencion de enfermedades crénicas

o Reduce la inflamacién y protege las cellass del daio causado
10. ;Qué canales de compra te gustaria

i que estuvieran disponibles para vinos
Tiendas fisicas especializadas en vinos

Plataformas virtuales

Supermercados

Directamente del productor

Otros (especificar)

00 0 0 O
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INSTITUTO SUPERIOR
1 TECNOLOGICO TENA : . -

Yecnctogs lansvacda y Desarrulo

Fisborade port

S

-

Dayana Grefa
ESTUDIANTE

Validado por:

e
Eca. Chnstian Castro

TUTOR
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