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INTRODUCCION

La transformacion digital en marketing consiste en aprovechar la empresa digital. Significa
utilizar la tecnologia para hacer evolucionar continuamente todos los aspectos del modelo
comercial, incluido lo que ofrece, como interactia con los clientes y como opera. En pocas
palabras, la transformacion digital es una forma de preparar un negocio para el futuro. Esto
tiene una relacion con el desarrollo de proyectos de cambio en la empresa. La transformacion
digital se esta implementando, paso a paso, por las empresas. El factor comun entre todos ellos
es el hecho de que todos buscan mejorar la experiencia del cliente con sus servicios/productos

en linea. Especialmente sus formas de operar en linea y conectarse digitalmente con los clientes.

Cualquier iniciativa que emprenda un equipo, que tenga un entregable definido y una fecha
de entrega para mejorar los procesos de marketing, puede clasificarse como un plan de
marketing. Y cualquier proyecto puede beneficiarse de la eficiencia y la claridad que aportara
la gestion de proyectos de la empresa. La planificacion es un punto de partida clave para
cualquier proyecto. Desafortunadamente, la gestion de proyectos de marketing, puede pasarse
por alto facilmente cuando se planifican recursos para una campafia. A menos que ya esté
integrado en la cultura de una empresa, puede parecer innecesario, especialmente para
proyectos mas pequefios. Y para las distribuidoras de viveres, puede ser ain mas dificil de
justificar, ya que a los clientes no les gusta pagar por recursos que no parecen ser cruciales para
entregar la camparia, recordando que la transformacién digital es la integracién de la tecnologia
digital en todas las areas de una empresa, lo que genera cambios fundamentales en la forma en

que opera una empresa y el valor que ofrece a sus clientes, en especial de su relacion comercial.

Para llegar a lo antes dicho, se disefio este documento en donde en el primer capitulo, se
hace una prospeccion inferencial del problema investigado, asi como los objetivos propuestos
en el documento, los cuales van a ser desarrollados en los siguientes apartados. En el segundo
capitulo se hace una revision de la literatura y de los diferentes conceptos que fueron procesados
a lo largo del documento, en especial en la construccion del tercer capitulo, el cual se compone

de la investigacion de mercado, asi como la propuesta final que es un plan de marketing digital.



CAPITULO |
DISENO DE LA INVESTIGACION
1.1 Tema

Marketing digital para el incremento de la distribucidn de viveres en la zona norte de

Guayaquil
1.2 Planteamiento del problema

La presente investigacion se desarrolla en la transicién que hoy existe por el
crecimiento del uso de las plataformas digitales, frente a los consumidores que intentan
adentrarse a este esquema de diferente manera, unos con el conocimiento propio,
adquirido o con las dificultades que su sistema manifiesta. Por otro lado, las empresas
gue aun no logran utilizar las herramientas informaticas de la mejor forma, o simplemente
lo hacen de forma discreta, piensan que lo estan logrando por el hecho de que estan
utilizando las tradicionales redes sociales; esto es conocido como la baja adaptabilidad
tecnoldgica de negocios y emprendimientos.

A partir de las secuelas de salud que dejé la pandemia del 2020, se suma el cambio
comportamental de la sociedad, que ahora tiene diferentes formas para satisfacer sus
necesidades; en ese sentido, el consumo de productos de consumo en el hogar es diferente
al de consumo, debido a que se genera la rapidez con la que muchos oferentes acttan
sobre todo con las aplicaciones, que envian a domicilio y que muchos productores y

comercializadores de bienes o servicios han tenido que adaptarse de forma abrupta.

El esquema de comercializacion de los productos de consumo para el hogar, también
ha variado, hoy en dia, aparecen distintos formatos de canales detallistas con el desarrollo
de los mini supermercados, con canal propio de distribucién (autoservicio), que ha
afectado las ventas de las distribuidoras, asi como su decrecimiento en la facturacion, lo
que a su vez ha afectado a los minoristas detallistas dedicados al comercio de vivieres y
al cierre de estas, porque no pueden competir con la infraestructura o el sistema del

autoservicio versus el tradicional canal de venta en tiendas de barrio.

Las causas identificadas son entre otras:



e Las auto adaptaciones a la tecnologia por parte de la clientela, que cada vez
pide més servicio y facilidad en la compra.

e Las estrategias de marketing de las distribuidoras, no estan relacionadas con
las adaptaciones digitales del mercado.

e Las pocas oportunidades de desarrollo o capacitacion de los gerentes de las
empresas distribuidoras.

Los prondsticos mas relevantes, de acuerdo a las causas son:

e Cliente que, al comprender la tecnologiay sus bondades, escoge otros canales
de compra.

e Los resultados en ventas cumplen de forma minima, pero con proyecciones

decrecientes.

e El mercado esta siendo gobernado por personas que comprenden la
transformacion digital.

El formato tradicional que utilizan los abastecedores de productos para consumo del
hogar es el de la entrega fisica y (0) el de acudir al centro de transferencia de viveres al
norte de la ciudad en el sector de las ciudadelas Alborada, Garzota, Sauces, Samanes y
Guayacanes, lo que hace que este sistema se vuelva muy complejo dado que muchos
productos se deben abastecer de forma diaria y con el cuidado necesario porque provienen
del campo; este esquema de distribucion reduce las actividades internas en el canal
detallista que muchas veces no puede mejorar el servicio de atencion y la
comercializacion eficiente de sus productos, no hay que olvidar que estos puntos de venta
también ofrecen productos empacados y que las empresas productoras también llevan

adelante en la logistica convencional.

En otro orden de temas, la tecnologia que se ha incrustado en la cotidianidad de la
sociedad y que el consumo de productos y servicios a la orden del dia esta presente
obligatoriamente, por tanto se debe incorporar de forma progresiva porque la demanda de
estos servicios tecnologicos asi lo exige y no hay que quedarse en la obsolescencia, se
debe canalizar de la mejor forma y aplicarlo de manera que se adapte al esquema
tradicional de comercializacion pero generando nuevas oportunidades para mejorar este

sistema de venta en canales detallistas; el abastecimiento entonces debe mejorar y darle



mas versatilidad para ser mas eficientes a la hora de ofrecer los productos en la percha
generando mas satisfaccion del consumidor. Ahora bien, el esquema se vuelve tripartita
porque se trata del abastecimiento, el canal y el consumidor, por tanto desde el inicio del
proceso la problematica se centra en la metodologia que hay en la proveeduria de los
productos, que sea eficiente y que agilite el procedimiento para abastecer al canal

detallista con los productos que requieren.

La asociacién de proveedores de productos de consumo para el hogar 25 de abril, es
una entidad que alberga a 15 pequefios productores y comercializadores de vegetales y
frutas, que requieren comercializar de forma Optima hacia los canales detallistas de la
zona norte de la ciudad de Guayaquil, ademas ofrecer productos que vienen especialmente
de la sierra en un 65% Yy el restante desde la costa y en pequefias cantidad del oriente
ecuatoriano; conscientes de que el actual sistema comercial se mueve por la tecnologia y
aplicaciones moviles que generan gran demanda porque se apegan a los esquemas que
hoy por hoy exige la sociedad. Requieren de una forma de atender a sus clientes con mejor
servicio y oportunidad de crecimiento de la distribucion no solo a las actuales tiendas,
sino de crecer ampliando el espectro de atencion e incrementando el nimero de clientes

en dicho mercado, con la utilizacion del marketing digital,

Si la asociacion 25 de Abril no renueva los procedimientos comerciales para atender
de mejor forma caera en la obsolescencia, perdiendo participacién, disminuyendo sus
ventas y por ende a los clientes actuales; la razon de la utilizacion del marketing digital
permitira el aprovechamiento de las herramientas digitales para optimizar sus procesos y
crecer en el mercado, ademas de desarrollarlo de mejor manera para la sostenibilidad en
el tiempo, transformandose en una proveedora moderna y eficiente que satisfaga no solo
a las tiendas tradicionales, sino a los clientes que tendran los productos de forma

ordenada, higiénicas y oportuna para su consumo consuetudinario.
1.3 Formulacion del Problema

¢De qué manera la aplicacion de estrategias de marketing digital influenciara en el

incremento de la distribucidn de viveres en la zona norte de la ciudad de Guayaquil?



1.4 Objetivo general

e Desarrollar estrategias de marketing digital para el incremento de la
distribucion de viveres en la zona norte de la ciudad de Guayaquil.

1.5 Objetivos especificos

 ldentificar los fundamentos teéricos que relacionan el marketing digital con
el incremento de la distribucion de viveres.

» Establecer la aceptacion de las tiendas a la transformacion digital de las
empresas de distribucion de viveres en la zona norte de la ciudad de
Guayaquil.

» Definir las estrategias de marketing digital que contribuyan al incremento de
la distribucion de viveres en la zona norte de la ciudad de Guayaquil.

1.6 Hipdtesis

» El desarrollo de estrategias de marketing digital contribuira al incremento de

la distribucion de viveres en la zona norte de la ciudad de Guayaquil.
1.7 Lineas de investigacion de la Facultad

Dentro de las lineas de investigacion, que guardan una relacion con el documento
aqui escrito estan las siguientes: (1) Fomento y apoyo al desarrollo socioeconémico con
enfoque intercultural y territorial con caracter nacional e internacional. (2) Gestion del
conocimiento y de las instituciones. (3) Desarrollo tecnolégico y cambio de la matriz

productiva.



CAPITULO I
MARCO TEORICO
2.1 Marco tedrico

Ahora bien, este trabajo de investigacion se realiza bajo la mirada de los conceptos
de marketing digital, apoyado en la transformacion digital (TD) y empresas de
distribucion, las mismas que, pertenecen en la gran mayoria al segmento de la mediana
empresa y conlleva la actividad de generar transportacién de mercaderias de plantas de
produccidn hacia puntos de ventas detallista (Kotler & Armstrong, 2016, p.322). Una vez
aclarada esta situacion, se hizo una busqueda en la literatura y se encontré que ambas
variables solo coinciden en la literatura cientifica desde el 2018 (afio tomado como base
por la novedad cientifica de la TD) con la investigacion de Diaz et al., (2019, p 32)
titulado: Transformacion digital en distribucion: Soluciones tecnoldgicas y estrategias
competitivas de las empresas minoristas espafiolas. El proposito de este documento es
establecer una tipologia de las soluciones tecnoldgicas disruptivas disponibles para los
distribuidores o minoristas en la actualidad, en funcion de su impacto potencial en la

cadena de valor.

Varona (2021, p. 29-30) considera que lo que es Unico acerca de la transformacion
digital es que la asuncion de riesgos se esta convirtiendo en una norma cultural a medida
que las empresas méas avanzadas buscan nuevos niveles de ventaja competitiva. Entre las
necesidades de TD estan el big data, la nube, las tecnologias mdviles y sociales, que son
elementos esenciales de la infraestructura de la empresa moderno, sea pequefia o grande,
estas tecnologias son o pronto seran de margen medio y al alcance de todos, y permitira
adecuadamente obtener altos ingresos y lograr una valoracion de mercado maés alta que
los competidores. Sin embargo, para cualquier tecnologia emergente, existen importantes

desafios asociados con las iniciativas de nube, mdviles, sociales y de big data.

La estrategia es en movimiento, debe tener una vision clara para el desarrollo de la
empresa, para luego apoyarse en las posibilidades ilimitadas de estas tecnologias que se
relacionan con la estrategia elegida. La transformacion digital exitosa va de la mano con
la reingenieria y optimizacion de los procesos de negocio de la forma més adecuada a la
estrategia (Stark, 2020, p.34).



La transformacién digital del negocio parece diferente para distintas empresas y es
dificil dar una estrategia que sea valida para todos. Solo se necesita una plataforma para
conectar todas las unidades de negocio de la organizacion. Sin una plataforma unica, la

transformacion digital no se puede lograr (Sampedro et al., 2021, p. 56).
2.1.1 Antecedentes

En el estudio de Blom et al. (2017, p. 67), titulado “Efectos de las promociones
omnicanal en el comportamiento de compra y la imagen de marca”, se considera que en
la era digital actual, el marketing online ha tomado un lugar central, también asegura que
pocas personas cuestionan el papel integral que juega en el proceso de toma de decisiones
de una empresa. Sin embargo, a medida que los grandes jugadores continGan invirtiendo
fuertemente en herramientas de marketing en linea, encabezados por el comercio
electronico; ¢Los mayoristas y distribuidores estdn adoptando estas transformaciones
digitales? En un intento por comprender el alcance de la adopcion del marketing digital
en la industria mayorista, particularmente en el sector de alimentos y bebidas. Estos
incluyen empresas lideres en la industria que operan en la industria de alimentos y bebidas

del Ecuador.

Esto no significa que no se gaste dinero en marketing tradicional, solo que no hay un
limite financiero o un objetivo por el que trabajar, en una industria que se encuentra en
medio de un movimiento en linea o una transformacion digital, por ello se espera que la
atencion sobre el marketing digital en este sector de la industria crezca a medida que mas

empresas continten adoptando las plataformas digitales y los beneficios que brindan.

leva y Ziliani, (2018, p.87) por otro lado, consideran en su estudio “Mapeo de la
exposicion del punto de contacto en el comercio minorista: Implicaciones para desarrollar
una experiencia de cliente omnicanal”, que establecer un presupuesto para las actividades
de marketing, sin importar cuan grandes o pequefias sean, es absolutamente crucial. Un
presupuesto de marketing obliga a una empresa a ser estratégica. Sin un presupuesto o
una estrategia clara, es facil invertir en exceso y, en la mayoria de los casos, en las
plataformas de marketing equivocadas. Esto conduce a gastos excesivos y campafias
agresivas que no generan resultados positivos. Un presupuesto de marketing es

indispensable porque justifica y rastrea el dinero gastado. Ayuda a las empresas a



mantenerse en el objetivo para que la estrategia de marketing general se entregue de la

manera mas eficiente y exitosa posible.

Esto demuestra que la mayoria de las empresas estan reconociendo los beneficios del
marketing digital. Sin embargo, como hemos visto en respuestas anteriores, este
reconocimiento no siempre se traduce en estrategias de marketing procesables. Para
garantizar que las empresas obtengan todos los beneficios del marketing digital, es
importante que se desarrollen planes de marketing detallados y presupuestos de marketing

para maximizar el retorno de la inversion en marketing.

Kittipanya-ngam y Tan, (2020, p. 55) en su estudio “Un marco para la digitalizacion
de la cadena de suministro de alimentos: lecciones de Tailandia”, consideran que la
mayoria de las empresas, especialmente aquellas que han estado en la industria durante
un periodo significativo, habran construido una solida base de clientes y es posible que
no hayan tenido previamente la capacidad o el requisito de anunciar nuevos negocios. Sin
embargo, a medida que los mayoristas de alimentos comienzan a hacer el cambio del
mercado comercial al de consumo, esta base queda en suspenso y, en muchos casos,

deberan comenzar de nuevo desde cero.

Entonces, ¢cOmo pueden estos distribuidores y fabricantes comenzar a vender
alimentos al por mayor a los consumidores y continuar prosperando durante este tiempo
incierto? La respuesta se encuentra dentro de sus esfuerzos de marketing y, mas
especificamente, en esta era, sus esfuerzos de marketing digital. Si los mayoristas
utilizaban anteriormente cualquier tipo de marketing digital, lo mas probable es que
estuviera orientado a institutos comerciales en lugar de a su hogar promedio. Existen

varios ejemplos de estas brechas en el enfoque se ven a continuacion:

e Sin presencia digital en absoluto.

e No tener una base de datos de contactos nacionales relevante para ofrecer
Servicios.

e La presencia de un lenguaje comercial confuso que podria desanimar a los

consumidores domésticos.

e Requerir una cuenta comercial para acceder a las secciones de comercio
electronico de un sitio web.



e No hay mensajes sobre su cambio en el modelo comercial, por ejemplo,
vender sus alimentos al por mayor a los consumidores en lugar de a las
empresas en el futuro previsible.

e Sin marketing activo o presencia en canales de redes sociales, por ejemplo,
Facebook o LinkedIn.

e Falta de publicidad dirigida a los consumidores o presencia de términos de
busqueda nacionales (por ejemplo, "entrega a domicilio de alimentos al por
mayor") en Google.

Los datos de la encuesta de Diaz et al., (2019, p.87) se recopilaron de una muestra
de fabricantes de bienes de consumo, minoristas y proveedores de servicios tecnologicos.
Los hallazgos del estudio muestran cdmo cada una de las soluciones tecnoldgicas
identificadas puede contribuir al posicionamiento competitivo de los minoristas, y

mantiene lo que aporta bajo la teoria de Kahn (Retailing Success Matrix).

Debido a la pobre informacion sobre esta mezcla de variables, se hizo la bisqueda
de cada una de forma independiente y la produccién por separado es muy alta, por
ejemplo en TD existian 17.700 resultados, pero uno de los mas adecuados y propicios
para aportar a esta investigacion es la de Winarsih et al. (2021, p. 89) en la investigacién
“Impacto de Covid-19 en la transformacion digital y la sostenibilidad en pequefias y
medianas empresas (PYMES): un marco conceptual”; aporta con la descripcion de las
oportunidades de transformacion digital de las empresas como cambios asociados con la
aplicacion de la tecnologia digital en todos los aspectos del negocio. La investigacion de
negocios digitales ha demostrado que los negocios digitales maduros se estan enfocando
en integrar tecnologias digitales, como redes sociales, mdviles, analisis/big data y

tecnologia.

Otro trabajo esencial que aporta mucha informacién es el de Varona (2021, p.99-
100) cuyo trabajo tiene como titulo: Retos para la Transformacion Digital de las PYMES:
Competencia Organizacional para la Transformacion Digital; aporta con conocimientos
nuevos en marketing como la tecnologia en la nube, para servir para transformar la forma
en que operan las empresas. La reinvencion digital de una empresa esta determinada en
gran medida por una estrategia digital clara respaldada por lideres que fomentan una

cultura de cambio e innovacién. uno nuevo.



Es casi seguro que la transformacién implica comprender nuevos tipos de datos no
estructurados, cantidades masivas de datos externos, mientras se eliminan enormes
cantidades de datos que nunca han sido (y nunca seran) utilizados (Wolf et al., 2018, p.3).
Los datos presentan una paradoja interesante pues la mayoria de las empresas saben que
los datos son importantes y saben que la calidad muchas veces es mala, pero desperdician
enormes recursos al no establecer las funciones y responsabilidades adecuadas (Sampedro
et al., 2021 p.65). A menudo culpan a sus funciones de las tecnologias de informacion

por todas estas fallas.
2.1.2 Campo de Accion
2.1.2.1 Marketing digital

El marketing digital es un espacio enorme que brinda muchas oportunidades, pero
también una gran cantidad de competencia. Sin un plan y una estrategia bien elaborados
para ejecutar ese plan, su mensajees probable que se pierda. Si se es como muchos
propietarios de pequefias empresas, es posible que no tenga mucha experiencia con el

marketing digital o mucho tiempo para dedicarle (Castafio & Jurado, 2016, p. 23).

Las herramientas de automatizaciéon de marketing para pequefias empresas podrian
brindarle la solucién que necesita. El software de automatizacion de marketing esta
disefiado para administrar automaticamente campafias, procesos y objetivos de marketing
en maultiples plataformas. Permite a las empresas llegar a clientes potenciales y clientes
con mensajes dirigidos a través del correo electronico, las redes sociales y otros canales
digitales. Un informe reciente de Castafio y Jurado (2016. p. 23) sobre el mejor software
de automatizacion de marketing para pequefias empresas proporciona una descripcion
general de las opciones mas utilizadas explicando que las empresas deben salir del
concepto de marketing, marketing digital y marketing estratégico hacia el término

marketing moderno.

2.1.2.2 Importancia del marketing digital en la distribucion de

mercaderias

Moreno et al. (2021, p.33) consideran que el enfoque tradicional de la industria

reside principalmente en los aspectos de logistica y ventas del negocio, como ofrecer una
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gran variedad, opciones de entrega rapida y la gestion continua de las relaciones con los
clientes. Durante mucho tiempo, mantener la promesa de disponibilidad y entrega de

productos fue la base para construir y conservar una excelente reputacion.

En la distribucion mayorista, segun Jaimes et al. (2021, p.34), la funcion de
marketing a menudo recibia recursos y presupuesto limitados en contraste con el personal
de ventas que podia reunirse con los compradores cara a cara para construir relaciones
personales. Las tareas de marketing mayorista se concentraron en la creacion de anuncios
promocionales, camparfias de correo electronico, disefio de pagina de inicio y luego se
expandieron para incluir la administracion de redes sociales. Su responsabilidad era
generar conciencia e interés mientras los equipos de ventas generaban clientes potenciales
con clientes nuevos o existentes. El equipo de marketing y ventas a menudo operaba en
silos, lo que generaba tension y evitaba que cada equipo ejecutara completamente su

trabajo, segun lo declarado por Gartner.

Con la creciente importancia de los canales de venta digitales y el imperativo
estratégico de poner a los clientes en el centro de todas las actividades, el papel del
marketing se ha vuelto mucho maés vital. Ahora, los especialistas en marketing pueden
agregar valor al influir en todas las etapas del ciclo de vida del cliente, trabajando de
forma transversal en los equipos de ventas y comercio electronico para contribuir de
manera significativa a los resultados de una empresa. Hasta ahora, la generacion de leads
ha sido la principal responsabilidad de los equipos de ventas. Los representantes de ventas
han sido responsables de identificar simultaneamente oportunidades con clientes

existentes mientras reclutan nuevos clientes.

Esta tendencia ha comenzado a cambiar, como predice Varona (2021, p.67) para el
2022, en lugar de equipos separados de generacion de oportunidades y marketing de
clientes, muchas organizaciones se estan consolidando en un equipo de marketing de
ingresos unificado que abarca el ciclo de vida total del cliente. Varona agrega que estos
equipos de marketing de ingresos recientemente establecidos utilizaran ABM (marketing
basado en cuentas) y otras técnicas de marketing digital para interactuar con clientes

potenciales y clientes en cada etapa del proceso de compray posterior a la compra.
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ABM dice Varona (2021, p.68), es un enfoque de un plan estratégico de marketing
para disefiar y ejecutar iniciativas de marketing personalizadas y altamente especificas
para impulsar el crecimiento empresarial. Para la venta al por mayor, un enfoque de ABM
a menudo se traduce en clientes especificos de alto valor que se dirigen a actividades de
marketing y ventas personalizadas. ABM se considera una estrategia a largo plazo, y la
clave del éxito es que las ventas y el marketing deben estar sincronizados durante un
tiempo prolongado, idealmente a lo largo de todo el ciclo de vida del cliente. El software
ABM (cualquiera sea) puede proporcionar a los distribuidores la capacidad de orquestar
programas de marketing multi toque personalizados a escala a través de una variedad de
tacticas como correos electronicos, anuncios, eventos, correo directo, redes sociales,

Ilamadas en frio y maés.
e Impacto del marketing en la actividad de comercio electrénico

El personal de marketing puede desempefiar un papel positivo para respaldar el
aumento del tré&fico y el crecimiento de una tienda web de comercio electrénico a través
de una variedad de tacticas. Por ejemplo, los especialistas en marketing pueden orquestar
anuncios de busqueda pagados, campafias en redes sociales y busqueda organica a traves
de la optimizacion de motores de busqueda (SEO). Especialmente para este ultimo, el
equipo de marketing y comercio electronico debe trabajar en conjunto, ya que el SEO en
B2B es una combinacion de conocimientos técnicos, analisis, personalidad del comprador
e informacion sobre el viaje. Se puede desarrollar y ejecutar una estrategia de SEO exitosa
uniendo fuerzas y aprovechando el conocimiento de varios departamentos (Behera et al.,
2022, p. 27).

Aprovechar el conocimiento del departamento de marketing con respecto al proceso
de compra del cliente y los instrumentos de investigacion del cliente también puede
ayudar a mejorar la usabilidad de la tienda web. Las encuestas a los clientes o las
solicitudes de comentarios de la tienda web en tiempo real son una excelente fuente de
informacidn sobre lo que los clientes se estan perdiendo o no les gusta y pueden indicar

qué caracteristicas brindan una buena experiencia al cliente.

e Utilizacion del portal de clientes como vehiculo de marketing
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Los mayoristas de hoy, al igual que otras empresas B2B, extienden sus plataformas
de comercio electronico a los portales de participacion del cliente, donde la tienda web es
solo una parte de la oferta. Los portales de clientes suelen incluir varias opciones de
autoservicio y participacion para mantenerse conectado con los representantes de ventas
y servicios. Las ofertas del portal del cliente a menudo incluyen archivos de documentos
de pedidos y facturas, una base de conocimientos, videos de capacitacion y chat web.
Algunos portales incluyen un area de comunidad moderada donde los clientes pueden
intercambiar ideas o preguntas sobre temas especificos. Un portal de clientes puede ser la
plataforma para casi todas las comunicaciones con los clientes, lo que puede abrir muchas
posibilidades de contenido personalizado para dirigirse mejor a los clientes (Tiwary et al.,
2021, p.54-55).

El marketing podria facilitar promociones dirigidas en el portal de clientes para
grupos de clientes especificos, invitaciones a préximos eventos o informacién como
servicio, por ejemplo, sobre desarrollos de mercado o cambios en las normas legales en

el segmento de mercado en el que el cliente esta haciendo negocios.
e Catalizador del crecimiento

Con la digitalizaciéon de los procesos de ventas obsoletos, los departamentos de
marketing en la industria de distribucion mayorista ahora pueden aprovechar la
oportunidad de salir de su nicho e impulsar las ventas junto con los equipos de ventas y
comercio electrénico y respaldar las actividades de participacion del cliente a lo largo de
la vida del cliente de principio a fin. ciclo. Al combinar el conocimiento de las tacticas de
marketing con la experiencia en ventas, se crea una ventaja inigualable para cumplir con
las altas expectativas de los clientes de hoy. Los compradores quieren hacer compras
informadas, por lo que investigan productos, comparan precios y crean lo que esperan
sean relaciones duraderas con proveedores confiables. Cada vez mas, la actividad ocurre
en canales digitales. Una encuesta reciente de Digital Commerce 360 de distribuidores
encontré que el 41,5 % de los distribuidores y mayoristas cree que mejorar la calidad de
sus sitios web sera el mayor desafio en el proximo afio. A medida que las experiencias
B2C en linea elevan el nivel para los compradores comerciales, los vendedores B2B

deben responder (Tiwary et al., 2021, p.8).
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Desafortunadamente, muchos distribuidores confian en practicas de marketing
obsoletas que no producen resultados o requieren demasiado esfuerzo. Otros compran
costosas herramientas de marketing o contintan desperdiciando dinero en anuncios de
bajo rendimiento. Una estrategia de marketing digital para distribuidores B2B requiere
una comprension profunda de su audiencia y la competencia. Con esa base, puede centrar
los esfuerzos de marketing en actividades que produzcan los mejores resultados. Siga
estos pasos para ayudarlo a atraer a los clientes potenciales correctos, retener a los clientes

existentes y aumentar la ventaja competitiva de la marca.

e Sentido estratégico para distribuidores

Tradicionalmente, los distribuidores dependian del teléfono, los medios impresos y
las ferias comerciales. Se basaron en folletos y catalogos fisicos para capturar clientes
potenciales, comunicarse con los clientes y expandir su negocio a nuevos mercados. Hoy,
todas estas actividades y materiales se han trasladado en linea. Gartner encuentra que los
compradores B2B pasan el 45 % de su tiempo realizando investigaciones independientes
y solo el 17 % interactuando con proveedores potenciales. La presencia en linea de su

marca es crucial para que los nuevos clientes lo encuentren (Wankhede & Vinodh, 2021,
p.9).

Los presupuestos de marketing se dispararon a raiz de la pandemia de COVID-19.
Si bien el gasto en marketing como porcentaje de los ingresos disminuy6 en 2021, la
Encuesta de CMO de 282 de los principales vendedores de EE. UU. reveld que el
marketing digital ahora representa el 58 % de sus presupuestos de marketing, un aumento
del 15,8 %, y se prevé que crezca un 14,7 % mas en el proximo afio (Rabie et al., 2022,
p.73).

2.1.2.3 Planeacién de marketing digital

Las empresas también estan experimentando un mayor ROI de sus actividades de
marketing digital. Segin Rauschnabel et al. (2022, p. 221), el email marketing tiene el
mayor retorno de la inversion, seguido del SEO y el marketing de contenidos. En
comparacion, el ROI de la publicidad grafica es el mas bajo. Pero, ¢qué es el marketing
digital? Segun Prathap (2021, p.11) es cualquier actividad que dirige el trafico a su

presencia digital. Una gran presencia digital requiere mas que un sitio web con una pagina
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de contacto. Para atraer y convertir clientes, debe ofrecerles la informacién adecuada
cuando la necesiten. Es como un inventario puntual, pero para la entrega de material de
marketing. Una presencia digital efectiva utiliza la optimizacion de motores de busqueda
(SEO) para la visibilidad, aprovecha el contenido para posicionar su marca como lider de
pensamiento y aumenta el conocimiento de la marca a traves del marketing por correo

electronico.

Los distribuidores que se mueven en linea deben crear una presencia digital integral.
Determinar como dirigirse a los clientes, qué contenido proporcionarles y como usar la
tecnologia para optimizar sus esfuerzos es de lo que se trata el marketing en linea para
distribuidores. Segun los datos del censo de INEC (2021) Ecuador, el nimero de
distribuidores aumenta cada afio. Las empresas deben competir con los titulares, los
nuevos participantes y ahora los mercados.

La gran diversidad y cantidad de mayoristas y distribuidores crea una intensa
competencia por la atencion al cliente en linea. Para satisfacer mejor las necesidades de
los clientes, debe comprender quiénes son sus clientes, como ven a la competenciay como
puede diferenciar su marca. Antes del marketing viene la recopilacién de datos para que
conozca su audiencia y el entorno competitivo. De lo contrario, se perdera tiempo y dinero

con resultados insatisfactorios.
2.1.3 Objeto de Estudio

La industria de bebidas y alimentos es una de las mas diversas en lo que respecta a
los diferentes tipos de marcas y empresas que operan digitalmente de alguna forma. Esta
gama incluye a todos, desde las marcas mas importantes del mundo hasta distribuidores
y productores reales de la economia de escala (leva & Ziliani, 2018, p.33). No es de
extrafiarse porque ya sea que estén trabajando a nivel local o internacional, se estan
brindando un servicio esencial. Pero la atencion es limitada para los alimentos, y si no se
esta utilizando la publicidad digital para obtener trafico para el negocio, rapidamente se
quedara atras, de otros que si lo estan haciendo.

Por lo general, las empresas internacionales, ya se han adaptado a los cambios
digitales y a la transformacion de sus actividades a sistemas que permiten una

comunicacion frecuente con los clientes (en este caso puntos de ventas como tiendas,
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abarrotes, markets, etc.). Mas bien, son los pequefios productores que distribuyen sus
productos, o las distribuidoras no exclusivas de este tipo de productos, quienes carecen
de tecnologia, que les permita avanzar en el negocio y, por lo tanto, podrian quedar fuera

de él, si no logran actualizarse a las nuevas necesidades del mercado.

La digitalizacion del sector de la distribucion de alimentacion y bebidas como tantos
otros ha tenido un efecto enorme. De hecho, Cui et al. (2019, p.59) creen que mas del
40% de las personas aprenden sobre distribucion de comida a través de un método digital
.No solo al hecho de que los sitios de redes sociales, Instagram en particular, estan
repletos de publicaciones y resefias promocionales de alimentos y bebidas, sino que, mas
alla de eso, también estan todos los sitios de resefias, los sitios de reservas y los servicios
de entrega. Todo se ha visto afectado. Como resultado de este cambio, existe una forma
de marketing que es mas importante para cualquier negocio y es el marketing digital. Las
empresas distribuidoras de las marcas de alimentos y bebidas lo necesitan.

2.1.3.1 Plan digital del marketing para distribuidoras

Sampedro et al. (2021, p.98) consideran que el marketing digital esta transformando
las empresas en todo el mundo. Desde mayoristas hasta distribuidores y fabricantes, una
estrategia de marketing digital efectiva puede ayudar a crear una empresa comercial
rentable. Las Ultimas tecnologias de marketing en linea, que incluyen automatizacion de
marketing, inteligencia artificial (1A), bldsqueda por voz, realidad aumentada (AR),
realidad virtual (VR), internet de las cosas (10T) y big data maximizan la participacion
del cliente, aumentan las tasas de conversion, impulsan las ventas, y automatizar las

operaciones, ahorrando asi tiempo y dinero.

En el marketing, las dimensiones medibles (las mismas que se van a realizar en el

estudio de mercado de esta tesis), en su transformacion digital son:

a) Experiencia del usuario

b) Comunicacion o informacion
c) Tecnologias en servicio

d) Gestion de datos

e) Adaptacion en Productos

f) Servicio y atencion digital
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g) Simplificacion de pedidos
h) Cultura digital

Sampedro et al. (2021, p. 101) creen que se deben seguir varios pasos para que la el

plan digital del marketing funcione:
2.1.3.1.1 Determinar ventaja competitiva

Es Endsley (2021. p.123) que replantea que cuando se conoce a sus competidores,
se debe saber que lo destaca de ellos ¢como los compara?, dice que un simple analisis de
mapeo perceptivo hace el trabajo. Un mapa perceptivo es un grafico de cuadrante simple
que compara un atributo con otro. Puede compararse, por ejemplo. Precio, calidad,

conveniencia, catalogo de productos, servicio, entrega.

Incluir a los competidores en el cuadrante le dard una mejor idea de su posicion en
el mercado y ayudara a determinar qué lo distingue. Si se nota un patron, puede abordarlo
con mejoras de SEO (Search Engine Optimization), ajustes del sitio web o0 su estrategia
de contenido.

2.1.3.1.2 Definir la audiencia

No puede atenderse a la audiencia a menos que pueda identificarlos y comprenderlos.
Por ejemplo, ¢comercializa a hoteles y restaurantes, solo a restaurantes, solo a hoteles o
solo a otros revendedores? Dependiendo de cuantos mercados distintos se atienda, puede
crear uno o mas perfiles de clientes. Por ello Perdigon y Viltres (2021, p.44) dicen que

habria que hacer preguntas como:

e (A quién le vende actualmente?

e ;Sontus clientes ideales?

e ;Cuales son sus intereses y puntos débiles?
e ;COmo encuentran su sitio web?

e ;Dondey cuando compran?

e ;Con qué frecuencia compran?

e ;COmo realizan sus compras?
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e El desarrollo de perfiles de clientes lo ayuda a utilizar los métodos y mensajes
de marketing que resuenan con este cliente.

Para elaborar mensajes efectivos, debe conocer a su cliente. Comience por definir
sus caracteristicas y luego agrapelas en consecuencia. Una vez que cree sus perfiles de
clientes, puede agruparlos por caracteristicas comunes. A esto se le llama crear segmentos
de clientes. La segmentacidn lo ayuda a crear mensajes que brinden a los clientes el mayor
valor. Por ejemplo, siguiendo con el ejemplo del servicio de alimentos y la hospitalidad,
puede segmentar los restaurantes solo para llevar o para cenar, podria segmentar los
hoteles por su calificacidn de estrellas o las comodidades que ofrecen (Hagan et al., 2021,
p,39-40).

Bengtsson y Edlom, (2021, p.23) proponen que, si los segmentos de clientes incluyen
mayoristas o minoristas, el contenido del sitio web, las publicaciones de blog, las guias,
los correos electronicos y los anuncios deben estar orientados a sus necesidades. Si vende
principalmente a fabricantes, su marketing digital debe mostrar su conocimiento de su
industria'y cémo la crisis de la cadena de suministro los esté afectando. Los mensajes que
incluyen estudios de casos brindan la informacion que este segmento desea. Las compras
B2B a menudo involucran a varias personas en diferentes roles. Estos clientes pueden ser
segmentados por su funcion. Restringir las caracteristicas de cada rol le permite crear
segmentos por responsable de la toma de decisiones. Bengtsson y Edlom, (2021, p.11)

ponen como ejemplo:

e Losusuarios finales del producto pueden valorar la entrega del producto y el
servicio después de la venta.

e Laingenieria esta mas preocupada por las especificaciones del producto, las
pruebas y el cumplimiento.

e Los agentes de compras valorardn los precios competitivos y la
disponibilidad del producto.

e Los gerentes de negocios valoraran las asociaciones a largo plazo.

Si bien es posible segmentar segun el rol en el proceso de compra, recuerde que estas
personas aun tienen sus propios sesgos e interpretan y retienen informacion en funcién

de experiencias pasadas y expectativas futuras.
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2.1.3.1.3 Analizar la presencia digital

Riafio (2019, p.56) considera que, en el ambito en linea, el trafico del sitio web es
una métrica esencial. Pero el trafico por si solo no es suficiente. Afortunadamente, puede
visualizar las posiciones de sus competidores en el mercado con una simple hoja de
calculo de Excel. Enumere a todos sus competidores en la Columna A y sus visitas

mensuales al sitio en la Columna B. En la Columna C, puede enumerar métricas como:

e Seguidores totales en redes sociales
e Segmento de audiencia

e Canal de marketing

e Ganancia mensual

e Pedidos mensuales

e Compromiso mensual

e Gasto publicitario mensual

Puede realizarse un anélisis competitivo de muchas otras formas, uno popular es el
analisis FODA, que significa Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas. Es un
cuadrante que destaca lo que la empresa hace mejor y lo que podria estar frenandolo. Otro
marco es el Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter, que analiza cinco fuerzas distintas
que influyen en su panorama competitivo. Alternativamente, puede usar la herramienta

de andlisis de la competencia de Semrush para ayudar con el analisis.
2.1.3.1.4 Conocer a los competidores

A menos que sea la tnica empresa que ofrece un bien o servicio, probablemente esté
compitiendo con otros distribuidores. Para crear su propia estrategia digital efectiva, debe
saber que esta haciendo la competencia en el campo del marketing (Ancin, 2021, p.331).

Una ventaja del marketing digital dice Ancin (2021, p.332) es que es bastante facil
descubrir las tacticas de marketing de su competidor y responder segun sea necesario.

Investigando a la competencia para determinar qué medio y mensajes estan utilizando
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para llegar a su mercado. Puede mejorarse los esfuerzos y prestar atencion a los segmentos
que estan descuidando. Por ejemplo, si se distribuye suministros médicos y la
competencia se centra en los grandes hospitales, es posible que pueda explotar su
descuido de las clinicas mas pequefias. Tal vez no puedan satisfacer las necesidades de
los clientes més pequefios 0 no quieran molestarse con un volumen pequefio. Si ese es el

caso, ha descubierto un mercado desatendido.
2.1.3.2 Estrategias de marketing digital

Cuando se conoce a los clientes, ;donde deberian comenzar sus esfuerzos de
marketing? Domegan (2021, p.227) considera que esa no siempre es una pregunta facil
de responder, probablemente se ha escuchado que el 80% de las ganancias provienen del
20% de los clientes. El principio de distribucion de Pareto sugiere que la mayoria de los
resultados exitosos son el resultado de una minoria de insumos. Algunas organizaciones
B2B priorizan a sus clientes mas importantes como la fuente potencial de la mayor
cantidad de ganancias. Sin embargo, las necesidades varian de un cliente a otro, y la
elaboracion, gestion y evaluacion de la eficacia de maltiples procesos de marketing es un

desafio.

Espafia et al., (2020) por ejemplo, dice que la estrategia comercial de cola larga se
enfoca en clientes y productos de baja demanda. Singularmente, no representan muchas
ventas o ganancias, pero cuando se combinan, rivalizan con sus contrapartes méas
convencionales. Cuando esta estrategia se aplica al marketing para distribuidores, puede
crear un mensaje general para sus clientes menos rentables para reducir su gasto en
marketing y obtener mejores resultados. También es bueno probar nuevas estrategias en

clientes mas pequefios antes de implementarlas en los grandes.

Montafio (2021, p.33) considera que es conveniente para los minoristas encontrar
distribuidores potenciales y sus productos en linea. Se pueden leer resefias, comentarios
de clientes y ver fotos en poco tiempo. Los distribuidores también necesitan llegar a méas
clientes potenciales que quieran comprar sus productos y el marketing en linea es una

excelente manera de hacerlo, aqui hay algunos ejemplos:
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2.1.3.2.1 SEO - Optimizacion de motores de busqueda

Segin Key (2017, p.8), el también conocido como su acrénimo, SEO, la
optimizacion de bdsqueda, es un término que describe una serie de estrategias que
implementa en su sitio web y fuera de €l para ayudar a los motores de busqueda a
comprender lo que hace y mostrar las paginas de su sitio web a la audiencia adecuada.
Esto se divide en SEO en la pagina y fuera de la pagina. EI SEO se refiere a cualquier

optimizacion que haya realizado en su sitio web.

Puede incluirse mejorar la velocidad de carga del sitio web, agregar palabras clave a
sus direcciones web (URL), optimizar los titulos y encabezados de su pagina con palabras
clave y crear contenido nuevo sobre sus productos y servicios de forma regular. EI SEO
fuera de la pagina se refiere a la optimizacién que ocurre fuera de su sitio web, mas
precisamente en otros lugares de Internet. Esta es la mayor parte del trabajo de SEO, la
parte oculta del iceberg. EI SEO en la pagina y fuera de la pagina coordinado ayudara a
que su sitio tenga una clasificacion més alta en los resultados de busqueda y, en ultima

instancia, le permitira llegar a més clientes potenciales.
2.1.3.2.2 SEM - Comercializacién de motores de basqueda

También conocido como su acronimo, SEM, el marketing de bdsqueda se refiere a
lo que se conoce como publicidad de pago por clic. Esto implica colocar anuncios en los
motores de bdsqueda para crear una audiencia paga. Cuando reserva publicidad en
motores de bdsqueda, sus anuncios aparecen en los resultados de busqueda. Cuando las
personas hacen clic en estos anuncios, esto les dice a los motores de busqueda que su sitio
web es relevante para esa blsqueda y, por lo tanto, también ayuda a que su sitio se

clasifique mejor a largo plazo (Castafio & Jurado, 2016, p.112).

Cada vez que se haga clic en el anuncio, pagara el precio de pago por clic, que puede
variar mucho entre industrias, desde centavos hasta cientos de euros. Por lo general, sin
embargo, sera asequible. Esto traera prospectos a su sitio web de inmediato, abriendo
oportunidades para que los gane y los convierta en clientes. Como importador y
distribuidor, la visibilidad en linea es importante para construir su reputacion. Al cerrar
tratos con prospectos, esto va a ser clave. En la industria de las importaciones, las

primeras impresiones son importantes.
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2.1.3.2.3 Publicidad de pago por clic (PPC)

Aunque los métodos anteriores no requieren que pague por el espacio publicitario,
existen algunos modelos de publicidad de distribuidores en linea que pueden ayudarlo a
expandir su alcance. Uno de los tipos mas efectivos es la publicidad de pago por clic o
PPC. El ejemplo méas popular de esto es Google AdWords, que es la plataforma
responsable de los anuncios que ves en Google cuando realizas cualquier tipo de
busqueda. Estos anuncios se producen en respuesta a palabras clave especificas y se
clasifican segun la cantidad que los anunciantes estan dispuestos a gastar por clic en su
sitio web (Market Watch, 2021, prr.2).

Si bien el SEO es la estrategia mas efectiva para generar visibilidad en los motores
de busqueda a largo plazo, los anuncios de PPC son una excelente manera de comenzar a
atraer visitantes calificados casi de inmediato. Ademas, cuando combina las dos
estrategias de marketing digital de distribucién, puede maximizar su espacio en las

paginas de resultados y atraer alin mas visitantes.
e Active Campaign

Esta plataforma de automatizacion de la experiencia del cliente ayuda a mas de
90.00 empresas en 161 paises a relacionarse con sus clientes. Active Campaign brinda
a las empresas de todos los tamafios acceso a automatizaciones preconstruidas que
combinan marketing por correo electronico, automatizacién de marketing, CRM y mas
para la segmentacion y personalizacion en redes sociales, correo electrénico, mensajeria,

chat y texto. Los precios comienzan con una cuenta lite a $9/mes (Sani et al., 2020, p. 4).

Segun Chu (2020, p. 8), hacer frente al desafio de estos tiempos inciertos para las
pequefias empresas es esencial. Desarrollar un plan de marketing digital es el primer paso,

los distribuidores tienen objetivos industriales muy especificos. La necesidad de:

e Llegar a mas personas a nivel nacional y/o internacional.
e Ser conocido como la empresa de referencia para sus principales productos.
e Seavisible y luzca confiable para cerrar esos tratos tan importantes.

e Cuando alguien esta buscando un producto o un distribuidor para su empresa,

como todo el mundo, lo “googlea”.
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Todos pueden imaginar cdmo afectaria esto a nuestro negocio si estamos en los
primeros resultados que ofrece Google cuando un cliente potencial estd listo para

comprar.
e Hubspot

HubSpot ha sido lider en marketing entrante desde 2006. Mas de 68 800 clientes en
més de 100 paises usan el software, los servicios y el soporte galardonados de HubSpot
para atraer y atraer clientes. Los componentes incluyen Marketing Hub, Sales Hub,
Service Hub y un potente CRM gratuito. Los precios comienzan con una cuenta inicial
de $40/mes (BigCommerce, 2021, prr,3).

e MailChimp

Esta completa plataforma de marketing permite que las pequefias empresas crezcan
mas rapido con un marketing mas inteligente. MailChimp utiliza herramientas faciles de
usar impulsadas por inteligencia artificial para administrar las relaciones con sus clientes
con correos electrénicos de marketing y mensajeria automatizada. Puede desarrollar
campafas publicitarias dirigidas, crear paginas de destino, enviar postales, facilitar
informes, explorar andlisis y vender en linea. Los precios comienzan con una cuenta

bésica gratuita (Misheva, 2021, p.2).
2.1.3.2.4 Disefio web

Su sitio web es el hogar de su empresa en linea y debe causar una gran impresién en
sus visitantes si desea convertirlos en clientes. Un sitio web desactualizado o dificil de
usar puede alejar a los compradores potenciales. Invierta en un disefio web profesional y
podra mantener a los visitantes en su sitio y alentarlos a conocer su empresa. Utilice un
disefio y una navegacion sencillos, y facilite a los clientes potenciales encontrar la
informacién que desean (Yi Min, 2019, p.87). También debe incorporar elementos que
muestren a los visitantes que pueden confiar en usted, como testimonios de clientes y

cualquier premio que haya ganado en el pasado.
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2.1.3.2.5 Presupuesto de marketing digital

Segun Arora (2018, p.66), incluso dentro de la misma industria, cada empresa tiene
su propio enfoque de marketing digital, en funcion de su publico objetivo, KPI y
objetivos, el campo de juego competitivo y mas. Todo esto impacta directamente en el
tamario y estilo del presupuesto. Lo primero que debe hacer al planificar su presupuesto
de marketing es hacer un balance de la situacion actual. ;Cuales son los costos operativos?
¢ Cuanto cuesta convertir a un cliente? ; Cuanto valor crean sus actividades de marketing?
¢Qué ingresos puede atribuir a cada tactica de marketing? Una vez que se conoce donde

se encuentra hoy, se puede comenzar a planificar para el futuro.

La mayoria de las empresas planifican su presupuesto de marketing de dos formas:
basdndose en el presupuesto y las estimaciones del afio anterior. Esto puede ser
devastador. Podria la empresa estar condenada a la ruina tu estrategia de ventas. Ademas,
podria terminar gastando demasiado en esfuerzos desperdiciados solo para que todo
funcione. Al tener un presupuesto de marketing digital, la empresa puede enfocarse en

objetivos especificos para que las cosas funcionen a largo plazo.
2.1.4 KPI - Sistemas de control

Hay literalmente cientos de KPI asociados con varios objetivos de marketing digital,
por lo que los miembros del equipo directamente involucrados en el logro de esos
objetivos generalmente pueden proporcionar informacion valiosa para determinar los
KPI, Lo primero que debe hacer es determinar estadisticas especificas para realizar un
seguimiento y en qué periodo de tiempo. Estos son los factores de éxito que le mostraran

si va 0 no en la direccion correcta (Arrula & Sistiaga, 2020, p.34).

Por lo tanto, Arrula y Sistiaga(2020) consideran que puede consultar los indicadores

clave de rendimiento (KPI) como:

e Costo por cliente potencial

e Losingresos por ventas

e valor del cliente

e Proporcion de clientes potenciales

e Proporcion de tréafico del sitio web a cliente potencial
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e EIl volumen de trafico organico
e ROI de marketing entrante

e Latasade conversion de las paginas de destino
2.2 Marco Legal

La investigacion se desarrollé bajo el principio de derechos a la distribucion de
mercaderias en el territorio ecuatoriano. Que segun la Ley Organica de Emprendimiento
e Innovacién, (2020, p.2) corresponde a las empresas que no producen bienes, pero
permiten el transporte de mercaderias por cualquier medio, como parte de la cadena
productiva del pais, en beneficio de la accesibilidad de los bienes consumidos por los
ecuatorianos en el territorio nacional. Asi mismo cobre el Cddigo de Comercio (2015)
que basa sus principios en la capacidad de negociacion de los ecuatorianos, sin perjuicio
al estado, a contratar la compra y venta de bines y servicios, en funcion de satisfacer
necesidades. De acuerdo con el Cddigo Organico de la Produccién, Comercio e
Inversiones, Copci., (2010, p. 21), las siguientes son las consideraciones legales que
deben seguir las empresas distribuidoras, aunque hay muchos tipos diferentes de acuerdos
de distribucién, la mayoria de los acuerdos contendran términos y disposiciones muy

similares. Algunos de los tipos mas comunes de acuerdos de distribucion incluyen:

Acuerdo de distribucion de comisiones: las comisiones le dan al distribuidor un
incentivo adicional para vender la mayor cantidad posible de productos del proveedor. Se
incluird una clausula en el documento que establezca cuanto se le pagara al distribuidor
por vender el producto, asi como cual sera la comision. Esto se basa en la cantidad de

productos que vende el distribuidor;

Acuerdo de distribucion exclusiva: un acuerdo de distribucion exclusiva se puede
utilizar de varias maneras diferentes. El distribuidor puede ser el unico distribuidor del
producto del proveedor dentro de un area geogréafica especifica. O bien, el distribuidor
puede tener la autoridad exclusiva para vender el producto a clientes especificos. Es decir,
ningun otro distribuidor podra vender esos productos especificos a esos clientes
especificos. Un acuerdo exclusivo se usa mas comunmente cuando el producto en

cuestion es costoso o cuando el producto es distinto y técnico;
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Acuerdo de distribucion al por mayor: la empresa mayorista proporciona su producto
en grandes cantidades y, por lo general, a un costo menor que si los productos se
vendieran al por menor. Los acuerdos de distribucién mayorista son generalmente
términos inventados que se utilizan para describir el tipo de transaccién. Dichos acuerdos
pretenden que un distribuidor contrate a una empresa mayorista para vender sus articulos
agranel, ya sea a una tienda minorista para que los consumidores compren o directamente
a los propios clientes. El distribuidor mayorista puede comprar el producto al proveedor,
en cuyo caso se convertiria en propietario y venderia a la siguiente empresa para obtener

una ganancia; y

Acuerdo de distribucién del desarrollador: este tipo de acuerdo generalmente implica
la creacion de software, asi como la propiedad intelectual incluida en dicho software. Es
entre el desarrollador de una aplicacion, asi como la empresa que distribuye la aplicacion.

El desarrollador puede ofrecer una licencia a los consumidores para utilizar el software.

Adicionalmente se considerara la constitucion de la republica, ley de defensa al

consumidor y la ley de comercio electrénico.

Constitucion de la Republica del Ecuador (personas usuarias Yy
consumidoras)

Art. 52.- de la Constitucion de la Republica del Ecuador, sefiala que las personas
tienen derecho a disponer de bienes y servicios de Optima calidad y a elegirlos con
libertad, asi como a una informacion precisa y no engafiosa sobre su contenido y
caracteristicas.

Cabe recalcar que toda empresa esta en la obligacion de regirse a esta ley, debido
aque son leyes que se deben dar a respetar para el consumidor, y asi mismo son beneficios
que se le otorga como respaldo para adquirir un bien o servicio en perfecto estado, ya que
también esta ley es fundamental para que la empresa siga establecida en el mercado,
siendo de prestigio y de reconocimiento justo, y asi mismo esto permitira tener un alza en
el mercado, por ende, es fundamental dar seguimiento a estas leyes para que el
consumidor se sienta comodo y en confianza con los bienes o servicio que brinde la

compafiia.
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Ley orgénica de la defensa del consumidor

Debido a la investigacion en curso se encontré dentro de la ley orgénica de la
defensa del consumidor en el capitulo cuatro que habla sobre la informacién basica
comercial, articulo nueve se detalla de manera minuciosa dentro de los servicios o bienes
que vayan a ser totalmente comercializados deberan exhibir sus respectivo precios, pesos
y medidas, siempre y cuando esté relacionado a la naturaleza del producto. De manera
que el publico objetivo y consumidores sepan los valores en que se manejan dichos
productos. Ademaés del precio total, también es de suma importancia incluir en precio
unitario expresado en medidas como son el peso y volumen de manera que sea facil para
los consumidores saber como satisfacer sus necesidades.

Capitulo 111 de los derechos de los usuarios o consumidores de servicios
electronicos:

Art. 50.- Informacion al consumidor. - En la prestacion de servicios electronicos
en el Ecuador, el consumidor debera estar suficientemente informado de sus derechos y
obligaciones, de conformidad con lo previsto en la Ley Orgéanica de Defensa del
Consumidor y su Reglamento. Cuando se tratare de bienes o servicios a ser adquiridos,
usados o empleados por medios electrdonicos, el oferente debera informar sobre todos los
requisitos, condiciones y restricciones para que el consumidor pueda adquirir y hacer uso
de los bienes o servicios promocionados. La publicidad, promocion e informacion de
servicios electrénicos, por redes electronicas de informacion, incluida la internet, se
realizara de conformidad con la ley, y su incumplimiento serad sancionado de acuerdo al
ordenamiento juridico vigente en el Ecuador. En la publicidad y promocion por redes
electronicas de informacidn, incluida la Internet, se asegurara que el consumidor pueda
acceder a toda la informacion disponible sobre un bien o servicio sin restricciones, en las
mismas condiciones y con las facilidades disponibles para la promocion del bien o
Servicio de que se trate. En el envio peridédico de mensajes de datos con informacién de
cualquier tipo, en forma individual o a traves de listas de correo, directamente o mediante
cadenas de mensajes, el emisor de los mismos debera proporcionar medios expeditos para
que el destinatario, en cualquier tiempo, pueda confirmar su suscripcion o solicitar su
exclusion de las listas, cadenas de mensajes o bases de datos, en las cuales se halle inscrito
y que ocasionen el envio de los mensajes de datos referidos. La solicitud de exclusion es
vinculante para el emisor desde el momento de la recepcion de la misma. La persistencia

en el envio de mensajes periddicos no deseados de cualquier tipo, se sancionara de
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acuerdo a lo dispuesto en la presente ley. El usuario de redes electronicas, podra optar o
no por la recepcion de mensajes de datos que, en forma periddica, sean enviados con la

finalidad de informar sobre productos o servicios de cualquier tipo.
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CAPITULO 111
MARCO METODOLOGICO

En este capitulo se presentan los aspectos metodologicos de la investigacion
realizada en base a las necesidades del proyecto; en el cual se aplicé el método deductivo
para obtener la percepcién general de los involucrados en la comercializacion de

alimentos en las ciudadelas del norte Guayaquil.
3.1 Enfoque de la investigacion

La investigacion se desarrollé con enfoque cuantitativo, con la intencién de tener
datos estadisticos concretos sobre el problema estudiado. Se aplicé una investigacion de

corte no experimental, ya que no se manipularon variables.
3.2 Alcance de la investigacion

La investigacion aplicada fue de corte descriptivo, la cual permitio definir con mayor
precision los problemas que enfrenta el grupo objeto de estudio, sus necesidades y la

inclinacion hacia la mejora de sus procesos de compras actuales.
3.3 Técnica e instrumentos para obtener los datos

La técnica de investigacion que se utilizd es la encuesta, con un cuestionario basado
en las dimensiones de la transformacion digital y la mezcla de marketing. Las

dimensiones que se utilizaron en el estudio se demuestran en la siguiente tabla:
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Tabla 1 Dimensiones del estudio

Dimension de TD

Dimension de
Marketing

Gestion de datos

Comunicacion o informacion

Promocién/Calidad

Entrega Plaza
Simplificacion de pedidos

Catalogo de productos

Tecnologias en servicio Servici
Servicio y atencion digital 0

Experiencia del usuario

Promociones de inventario

Adaptacion en Productos

Producto de Conveniencia

Modos de pago

Precio

Nota: Dimensiones tomadas de Sampedro et al. (2021)

Elaborado por: Alvarado (2022)

3.4 Poblacién y muestra

La poblacion que se tomara en la encuesta es la de los propietarios o presentantes de

las empresas o tiendas de abasto de alimentos en las ciudadelas del norte, de la ciudad de

Guayaquil, que de acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica y Censos, (2020) son

87.244 en el pais, 19.445 en la ciudad de Guayaquil y 2.103 en el sector de la Alborada,

Guayacanes, Samanes, Garzota y Sauces y se encuentra registradas en el censo

econdémico. La muestra serd tomada a partir de la misma poblacion y se hicieron los

siguientes célculos:

N=2.103 tiendas, abarrotes, comerciales de productos de consumo en el hogar.

Z = Nivel de confianza 95% (1.96)

p = Probabilidad de éxito 50% (0.5)

g = Probabilidad de fracaso 50% (0.5)
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e = Margen de error 5% (0.05)

_ Z2xN*P*Q
((e2(N=1))+(Z?+PxQ))

n= 1.962 x 2103 * 0.5 * 0.5

~ 0.05% = (142103 — 1)) + (1.962 » 0.50 * 0.50)
n = 325
3.5 Resultados de encuesta aplicada a propietarios de abastos

Tabla2 Género

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Femenino 199 61,2 61,2 61,2
Masculino 126 38,8 38,8 100,0
Total 325 100,0 100,0

Elaborado por: Alvarado (2022)

Género

250
200

150 126
100
50
0

Femenino Masculino

Figura 1 Género
Elaborado por: Alvarado (2022)
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Las dos primeras preguntas, se realizaron para reconocer los datos geogréficos y
demogréaficos, el 61,2 % de las encuestas eran mujeres lo que denota una gran

participacion en ellas en este tipo de negocios.

Tabla 3 Ubicacion del negocio

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Guayacanes 58 17,8 17,8 17,8
Alborada 111 34,2 34,2 52,0
Samanes 36 11,1 111 63,1
Garzota 72 22,2 22,2 85,2
Sauces 48 14,8 14,8 100,0
Total 325 100,0 100,0

Elaborado por: Alvarado (2022)

Sectores
40,00%
35.00% 34,20%
s (1]
30,00%
25,00% 222004
20,00% 17:80%
14,80%
0,
15,00% 11.10%
10,00%
5,00%
0,00%
Guayacanes Alborada Samanes Garzota Sauces

Figura 2 Sector
Elaborado por: Alvarado (2022)

La mayoria de las tiendas que respondieron eran de la alborada con el 34,2% del

total, seguido por Garzota con el 22,2%, Guayacanes con el 17,8%, Sauces con el 14,8%

y Samanes con el 11,1%.
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Pregunta 1 ¢Cual es la antigliedad de su negocio?

Tabla 4 Antigliedad del negocio

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 1ab afios 109 335 335 33,5
6 a 10 afios 74 22,8 22,8 56,3
10 afios 0 mas 142 43,7 43,7 100,0
Total 325 100,0 100,0

Elaborado por: Alvarado (2022)
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Figura 3 Antiguedad
Elaborado por: Alvarado (2022)

Lo que se observa en cuanto a los afios que tienen, los tienderos en el negocio, es
que el 43,7%, es decir casi la mitad, tienen largo tiempo este negocio, estas personas
podran ser mas dificiles de convencerlos en el cambio a los procesos digitales, sin
embargo, el 33,5% tienen 5 0 menos afios, es decir, que es un publico mas joven. El 22,8%
tienen entre 6 y 10 afios, lo que los convierte en un publico que esta maduro y necesita
crecer, o al menos esta buscando esta alternativa de crecimiento.
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Pregunta 2 Su negocio tiene con las distribuidoras periodos de pago como:

Tabla 5 Plazos de Crédito

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Crédito 15 dias 43 13,2 13,2 13,2
Crédito 30 dias 98 30,2 30,2 43,4
Solo de contado 184 56,6 56,6 100,0
Total 325 100,0 100,0

Elaborado por: Alvarado (2022)

Plazos de crédito
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Figura 4 Plaza de créditos
Elaborado por: Alvarado (2022)

La situacién del crédito, es algo que se debe preocupar la empresa, ya que, al haber
algunas distribuidoras, las tiendas, muchas veces, no les importa el riesgo en quedar en
deuda, mas aun si el negocio cierra, entonces por ello se entiende que el 56,2% compre
de contado, 30,15% compra a crédito de 30 dias, es decir es el mercado méas confiable y
el 13,23% compra a 15 dias, es un cliente que si cuida su crédito lo suben a 30 dias, luego

de un tiempo y proceso continuo de compra.
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Pregunta 3 ¢Esta de acuerdo con permitir que se mantenga un enlace de sus
inventarios con la pagina web de la distribuidora de manera de ofrecerle soluciones

rapidas de abastecimiento de inventarios?

Tabla 6 Disposicion a mantener enlace con las distribuidoras

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Muy en desacuerdo 58 17,8 17,8 17,8
Desacuerdo 37 11,4 11,4 29,2
Indiferente 6 1,8 1,8 31,1
De acuerdo 160 49,2 49,2 80,3
Muy de acuerdo 64 19,7 19,7 100,0
Total 325 100,0 100,0

Elaborado por: Alvarado (2022)
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Figura 5 Disposicion a mantener enlace con las distribuidoras
Elaborado por: Alvarado (2022)

Segun los resultados de esta pregunta, con permitir que se mantenga un enlace de
sus inventarios con la pagina web de la distribuidora de manera de ofrecerle soluciones
rapidas de abastecimiento de inventarios, lo rechazan el 17,8 % al decir que estan muy en
desacuerdoy 11,4% al estar en desacuerdo, 1,8% es indiferente; por otro lado, lo aprueban
0 aceptan la premisa al contestar 49,2% estar de acuerdo y 19.,% muy de acuerdo.
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Pregunta 4 ;Le gustaria hacer pedidos de mercaderias a la distribuidora, a través de un

sitio o aplicacion web?

Tabla 7 Disposicion al uso de aplicaciones

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Muy en desacuerdo 63 194 194 19,4
Desacuerdo 88 27,1 27,1 46,5
Indiferente 4 1,2 1,2 47,7
De acuerdo 82 25,2 25,2 72,9
Muy de acuerdo 88 27,1 27,1 100,0
Total 325 100,0 100,0

Elaborado por: Alvarado (2022)
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Figura 6 Disposicion al uso de aplicaciones
Elaborado por: Alvarado (2022)

Segun los resultados de esta pregunta, con hacer pedidos de mercaderias a la
distribuidora, a través de un sitio o aplicacion web, lo rechazan el 19.4 % al decir que
estan muy en desacuerdo y 27,1% al estar en desacuerdo, 1,2% es indiferente; por otro
lado, lo aprueban o aceptan la premisa al contestar 25,2% estar de acuerdo y 27.1% muy

de acuerdo.
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Pregunta 5 ¢ Esta de acuerdo con que un sitio o aplicacion web, es una herramienta simple

para hacer pedidos?

Tabla 8 Simplificacion de pedidos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Muy en desacuerdo 78 24,0 24,0 24,0
Desacuerdo 87 26,8 26,8 50,8
Indiferente 44 13,5 13,5 64,3
De acuerdo 36 11,1 11,1 75,4
Muy de acuerdo 80 24,6 24,6 100,0
Total 325 100,0 100,0

Elaborado por: Alvarado (2022)
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Figura 7 Simplificacion de pedidos
Elaborado por: Alvarado (2022)

Segun los resultados de esta pregunta, con que un sitio o aplicacion web, es una
herramienta simple para hacer pedidos, lo rechazan el 24 % al decir que estan muy en
desacuerdo y 26,8% al estar en desacuerdo, 13,5% es indiferente; por otro lado, lo
aprueban o aceptan la premisa al contestar 11,1% estar de acuerdo y 24,8% muy de

acuerdo.
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Pregunta 6 ¢Concuerda que una lista de productos en un catélogo digital, permite

conocer sobre los productos que usted compra y vende?

Tabla 9 Catalogo de productos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Muy en desacuerdo 16 4,9 4,9 4,9
Desacuerdo 31 9,5 9,5 14,5
Indiferente 7 2,2 2,2 16,6
De acuerdo 124 38,2 38,2 54,8
Muy de acuerdo 147 45,2 45,2 100,0
Total 325 100,0 100,0

Elaborado por: Alvarado (2022)
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Figura 8 Catalogo
Elaborado por: Alvarado (2022)

Segun los resultados de esta pregunta, con que una lista de productos en un catalogo
digital, permite conocer sobre los productos que el tendero compra y vende, lo rechazan
el 4,9 % al decir que estdn muy en desacuerdo y 9,5% al estar en desacuerdo, 2,2% es
indiferente; por otro lado, lo aprueban o aceptan la premisa al contestar 38,2% estar de

acuerdo y 45,2% muy de acuerdo.
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Pregunta 7 ¢ Tiene temor a manejar la tecnologia en sus procesos comerciales con las

distribuidoras?

Tabla 10 Tecnologias en servicio

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Muy en desacuerdo 75 23,1 23,1 23,1
Desacuerdo 175 53,8 53,8 76,9
Indiferente 6 1,8 1,8 78,8
De acuerdo 42 12,9 12,9 91,7
Muy de acuerdo 27 8,3 8,3 100,0
Total 325 100,0 100,0

Elaborado por: Alvarado (2022)
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Figura 9 Tecnologias en servicio
Elaborado por: Alvarado (2022)

Segun los resultados de esta pregunta, con el temor a manejar la tecnologia en sus
procesos comerciales con las distribuidoras, lo rechazan el 23,1 % al decir que estan muy
en desacuerdo y 58,3% al estar en desacuerdo, 1,8% es indiferente; por otro lado, lo
aprueban o aceptan la premisa al contestar 12.9% estar de acuerdo y 6.3% muy de

acuerdo.
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Pregunta 8 ¢Concuerda en que un catélogo digital, le permitird dar a conocer los

productos que usted comercializa?

Tabla 11 Servicio y atencién digital

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Muy en desacuerdo 103 31,7 31,7 31,7
Desacuerdo 98 30,2 30,2 61,8
Indiferente 8 2,5 2,5 64,3
De acuerdo 106 32,6 32,6 96,9
Muy de acuerdo 10 3,1 3,1 100,0
Total 325 100,0 100,0

Elaborado por: Alvarado (2022)
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Figura 10 Servicio y atencién digital
Elaborado por: Alvarado (2022)

Segun los resultados de esta pregunta, con ser atendido siempre por medios digitales
como WhatsApp u otros medios de mensajeria, lo rechazan el 31,7 % al decir que estan
muy en desacuerdo y 30,2% al estar en desacuerdo, 2,5% es indiferente; por otro lado, lo
aprueban o aceptan la premisa al contestar 32,6% estar de acuerdo y 3.1% muy de

acuerdo.
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Pregunta 9 ¢ Considera haber obtenido experiencias similares a las aqui descritas?

Tabla 12 Experiencia del usuario

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Muy en desacuerdo 85 26,2 26,2 26,2
Desacuerdo 108 33,2 33,2 59,4
Indiferente 8 2,5 2,5 61,8
De acuerdo 64 19,7 19,7 81,5
Muy de acuerdo 60 18,5 18,5 100,0
Total 325 100,0 100,0

Elaborado por: Alvarado (2022)
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Figura 11 Experiencia del usuario
Elaborado por: Alvarado (2022)

Segun los resultados de esta pregunta, con haber obtenido experiencias similares a
las aqui descritas, lo rechazan el 26,2 % al decir que estan muy en desacuerdo y 33,2% al
estar en desacuerdo, 2,5% es indiferente; por otro lado, lo aprueban o aceptan la premisa
al contestar 19,7% estar de acuerdo 'y 18,5% muy de acuerdo.
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Pregunta 10 ;Aprovecharia compras de inventarios grandes por vias digitales?

Tabla 13 Promociones de inventario

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Muy en desacuerdo 60 18,5 18,5 18,5
Desacuerdo 77 23,7 23,7 42,2
Indiferente 10 3,1 3,1 45,2
De acuerdo 116 35,7 35,7 80,9
Muy de acuerdo 62 19,1 19,1 100,0
Total 325 100,0 100,0

Elaborado por: Alvarado (2022)
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Figura 12 Promociones de inventario
Elaborado por: Alvarado (2022)

Segun los resultados de esta pregunta, con que, si aprovecharian compras de
inventarios grandes por vias digitales, lo rechazan el 18,5 % al decir que estan muy en
desacuerdo y 23,7% al estar en desacuerdo, 3,1% es indiferente; por otro lado, lo aprueban
0 aceptan la premisa al contestar 35,7% estar de acuerdo y 19.1% muy de acuerdo.
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Pregunta 11 ;Consideraria vender servicios como telefonia o pagos bancarios con la

distribuidora de alimentos?

Tabla 14 Adaptacion en Productos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Muy en desacuerdo 17 52 52 5,2
Desacuerdo 19 58 58 11,1
Indiferente 10 3,1 3,1 14,2
De acuerdo 199 61,2 61,2 75,4
Muy de acuerdo 80 24,6 24,6 100,0
Total 325 100,0 100,0

Elaborado por: Alvarado (2022)
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Figura 13 Adaptacion en producto
Elaborado por: Alvarado (2022)

Segun los resultados de esta pregunta, con vender servicios como telefonia o pagos
bancarios con la distribuidora de alimentos, lo rechazan el 5,2 % al decir que estan muy
en desacuerdo y 5,8% al estar en desacuerdo, 3,1% es indiferente; por otro lado, lo
aprueban o aceptan la premisa al contestar 61,2% estar de acuerdo y 24,6% muy de

acuerdo.
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Pregunta 12 ;Cree usted por mejorar el servicio de venta a través de forma digital,

van a subir los precios por ello?

Tabla 15 Modos de pago

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Muy en desacuerdo 68 20,9 20,9 20,9
Desacuerdo 135 41,5 41,5 62,5
Indiferente 5 1,5 1,5 64,0
De acuerdo 53 16,3 16,3 80,3
Muy de acuerdo 64 19,7 19,7 100,0
Total 325 100,0 100,0

Elaborado por: Alvarado (2022)
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Figura 14 Modos de pago
Elaborado por: Alvarado (2022)

Segun los resultados de esta pregunta, con la mejora el servicio de venta a través de
forma digital, podria subir los precios por ello, lo rechazan el 20,9% al decir que estan
muy en desacuerdo y 41,5% al estar en desacuerdo, 1,5% es indiferente; por otro lado,
lo aprueban o aceptan la premisa al contestar 16,3% estar de acuerdo y 19.7% muy de
acuerdo.
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3.6 Resumen de los resultados de la investigacion

Se pudo encontrar que la mayoria de las personas que manejan las tiendas en el sector
investigado eran mujeres, siendo La Alborada la que mas representacion tiene antes las
otras ciudadelas del sector investigado. La antigliedad de los negocios es alta, casi la
mitad de ellos tiene méas de 10 afios, por ello el crédito en esta linea de negocios tienen
crédito de hasta 30 dias el 30% de ellos, pero una alta morosidad, lo que ha delimitado al

sector a vender solo de contado a mas de la mitad de los clientes.

Los tienderos estan de acuerdo en su mayoria de mantener una relacion con la
distribuidora, mediante sitios web, un porcentaje apenas menor acepté ademas que se
hagan los pedidos de mercaderias por una aplicacién o sitio web, lo que denota que la
transformacion digital, podria empezar por un gran grupo de interesados, lo que ayudaria

a que crezca este proceso, en un futuro cercano.

Por otro lado, mas del 80% considera que una compra por catalogo seria eficiente,
es decir, poder hacer la seleccidn de las necesidades de la tienda en cuestion de viveres,
enfrentandose a los temores en manejar la tecnologia, que en realidad solo represento al
20% del encuestado dicho temor. También se encontrd que la tienda, no desea en el 61%
ser parte del catalogo digital de la distribuidora, lo que quedaria descartado como

propuesta de plan de marketing.

La mitad de las tiendas consideran que han tenido propuestas o experiencias
similares, y que aprovecharian comprar inventarios promocionados al por mayor. Ellos
consideran que esto traerd un incremento de precios, por lo que hay que trabajar en
posicionar la idea que el cambio tecnologico de los procesos comerciales, no conllevaran

a encarecer los productos.
3.7 Propuesta
3.7.1 Objetivo de la propuesta
3.7.1.1 Objetivo general

e Desarrollar estrategias de marketing digital para el incremento de la
distribucion de viveres en la zona norte de la ciudad de Guayaquil.
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3.7.1.2 Objetivos especificos

e Analizar la situacion interna y externa de la operacion de transicion del
marketing analogo, a lo digital.

e Proponer las estrategias de desarrollo en la transicion.

e Disefiar el cronograma y presupuesto del cambio del marketing a las
operaciones digitales.

3.7.2 Justificacion de la propuesta

Actualmente el esquema de comercializacion de diversos productos ha variado, entre
ellos la venta y entrega de productos comestibles y viveres. Los marcas reconocidas y
supermercados han optado por la transformacion digital, brindando de esta manera
mejores opciones de adquisicion de productos a las personas, pensando en el ahorro de
tiempo, comodidad y seguridad de las personas. Todo esto antes mencionado ha afectado
a los minoristas detallistas dedicados al comercio de viveres, debido a su tamafio y
carencia de recursos estos no han podido competir con los beneficios que los grandes

supermercados estan brindando al cliente final.

25 de abril es una asociacion de proveedores de viveres de consumo domiciliario, es
una organizacion de 15 pequefios productores y comercializadores de frutas y hortalizas
que necesitan perfeccionar la comercializacion en los canales de venta al norte de la
ciudad de Guayaquil. El sistema de comercio actual esta impulsado por la tecnologia y
las aplicaciones moviles crean una gran demanda porgue se ajustan a los modelos que
demanda la sociedad actual. Necesitaban una forma de atender a los clientes con un mejor
servicio y la oportunidad de expandir la distribucion no solo a las tiendas existentes, sino
también de crecer ampliando la gama de servicios y aumentando la cantidad de clientes,

mediante el uso del marketing digital.

Si la Asociacion 25 de Abril, no innova los procesos para brindar una mejor atencion,
quedara obsoleta, perdera participacion, reducira las ventas y por ende la clientela actual.
Las razones para utilizar el marketing digital sin que estas permitiran el uso de
herramientas digitales para mejorar las operaciones y crecer en el mercado, asi como
desarrollarlas de mejor manera para que sean sostenibles en el tiempo. Convertirse en un

proveedor moderno y eficiente no solo de tiendas fisicas, sino también de clientes que
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dispongan de los productos de manera ordenada, higiénica y oportuna para las

necesidades de los consumidores.
3.7.3 Andlisis situacional
3.7.3.1 Analisis Pest
3.7.3.1.1 Factores politicos

Los factores politicos mas relevantes en el Ecuador, estan afectando a la estabilidad
econdémica y a la seguridad ciudadana. Los preceptos legales, estan cayendo en la
ilegalidad de muchos actos de contratacion, que afectan a la economia nacional y de forma
indirecta, la corrupcion afecta también a la economia popular y solidaria, la misma que

esta relacionada con las pequefias despensas o tiendas de abarrotes.
3.7.3.1.2 Factores econémicos

Los precios empezaron a incrementarse, reflejando un indice de precios al
consumidor de 2,1 en el 2022, después de haberse mantenido constante en 5 afios de 1,8.
El indice de inflacion, es la mas alta de los ultimos 8 afios, llegando al 2,8% acumulado
hasta abril del 2022. EL riesgo pais cerré en 1.100 puntos al mes de junio del 2022,
mientras que estuvo en 700 en el mismo mes en el afio anterior (Gutiérrez & Cevallos,
2022).

3.7.3.1.3 Factores sociales

La principal afectacién que se aborda, es la inseguridad social que ha crecido en el
Ecuador, en parte por el incremento de drogas que se trafican en el pais, segin lo
demuestran informes de la Policia Nacional, en cuanto al récord de incautaciones en el

pais durante el 2022.
3.7.3.1.4 Factores tecnoldgicos

Al ser esta una tesis que se enfoca en la tecnologia, los principales indicadores que
se rigen son los que afectan a la conectividad y para ello se observa que los planes mas
béasicos de internet en el hogar, se han estandarizado e incluso, se ha convertido en parte

necesaria en los hogares, en especial para la educacion y el ocio. La comunicacion por
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radiofrecuencia es cada vez menor, llegando a planes de datos digitales en estar alrededor
de los 12 ddlares con las tres operadoras que tiene el pais. En el 2022 se volvio a exonerar
equipos tecnologicos del impuesto al valor agregado y la conectividad segun Banco

Central del Ecuador (2021) son aceptables para el promedio de la region.
3.7.4 Fuerzas competitivas
3.7.4.1 Poder de negociacién de proveedores

Las distribuidoras, tienen que regirse a las politicas de comercializacién de las
productoras de viveres, por lo tanto, la fuerza de los proveedores es alta, bajo esta sola
apreciacion, ya que se considera genuina y legitima al no poder ejercer accion, ni de

precios ni de cantidades comprometidas en la negociacion.
3.7.4.2 Poder de negociacion de los clientes

El andlisis de negociacion de los clientes es alto, por la diversificacion de
distribuidoras de viveres en el norte de Guayaquil. Les da un espacio controlado a las
negociaciones, siendo esta la motivacion de la tesis, es decir que se desarrollen estrategias

de diferenciacion.
3.7.4.3 Amenaza de nuevos competidores

Podrian ingresar nuevos competidores al sector norte de la ciudad, sin embargo, la
situacion actual econdmica del pais, vuelve dificil entrar en este tipo de negocios, porque
la mercaderia se dafia si no se vende de forma inmediata, es decir, que, si alguien nuevo
ingresa, debera empezar poco a poco Yy la permanencia seria complicada. Por lo tanto, el

poder de negociacion es bajo.
3.7.4.4 Amenaza de productos sustitutos

No existe este tipo de amenazas en la distribucion, pero el tendero podria comprar
su propia mercaderia de forma directa, sin embargo, este trabajo es tedioso y costoso,
pues, aungue consigue el producto en el centro de transferencia de viveres de la ciudad
de Guayaquil, la compra es molestosa, solo de contado y la peligrosidad es alta lo que
hace desistir de este tipo de actividad. Otro factor es que nunca se encuentran a los mismos
proveedores, ya que varian por dia, segun la disponibilidad de vehiculos de transporte.
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3.7.5 Matriz Foda

Las estrategias provienen de las versiones que existen sobre las fortalezas,

debilidades, oportunidades y amenazas al sector al que se aplico el estudio.

3.7.5.1 Fortalezas

e Vehiculos en excelentes condiciones para cubrir rutas.
e Experiencia comprobada por afios de servicio.

e Capital de trabajo cubierto por inventarios de mercaderias.

3.7.5.2 Debilidades

e Sin herramientas digitales de contacto con clientes.
e No tienen bases de datos.
¢ No hay servicios de mensajeria para clientes.

¢ No se han desarrollados apoyos tecnoldgicos.
3.7.5.3 Oportunidades

e Tecnologia es cada vez més barata y facil de acceder.
e Tienderos usan tecnologia y estan relacionados con ella.

e Productores de viveres, buscan reducir los canales de distribucién, para
obtener mejores precios de sus productos.

3.7.5.4 Amenazas

e |nestabilidad econémica.
¢ Inestabilidad politica.

e Delincuencia creciente.
3.7.5.5 Estrategias FODA

Digitalizar las rutas con Google Maps, de forma que los costos de transportacion de

las mercaderias se puedan automatizar y con ello reducir costos.
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Usar tecnologia para hacer las bases de datos completas usando Google Maps y
Google Drive, ya que la informacion con la que se cuenta, es la minima, es decir la que

se incluye en la factura comercial.

Crear plataformas de comunicacion, que permita a la empresa crear actividades

comerciales y de vinculacién y (o) fidelizacion con los clientes.
Apalancar las inversiones en tecnologia ante la inestabilidad econémica del pais.
3.7.6 Estrategias propuestas

La estrategia que se desarrolla en la transformacion del marketing andlogo de un
negocio, hacia el digital, de be ser considerado como una mejora de lo proceso, como se

observa en la siguiente matriz.

Tabla 16

Matriz de sistematizacion de las estrategias

Matriz de la sistematizacion de las estrategias

.. . , L. Presupuesto
Objetivo Estrategia Tactica Responsable En dolares
Implementacion Disefiar la base
un programa
. " de datos por
. informatico en el
Disponer de una productos que
gue se puedan .
base de datos de ticipar | compra el Asistente de
la cartera de anticipar ‘as cliente y el sistemas 400
lient necesidades de | q
clientes cada cliente en VOdL.J(Ten €
base a su perfil pedidos que
de compras maneja
Ofrecer
pequefios
créditos a los
clientes con
mayor
. . antiguedad y
Aflar)zar C?reauon un bUENos Montos Asistente de
relaciones con los | sistema de d | 300
clientes actuales crédito directo € compra, g cobranzas
cual se podra
solicitar a través
de pagina web,
mediante
registro de su
solicitud, con
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aprobacion en
un lapso no
mayor de 48
horas.
Disefio de
Proporcionar a aplicativo digital
los clientes un gue permita al
sistema rapidoy | Creacion de un detallista .
: - L ; Asistente de
eficaz de aplicativo mévil | seleccionar los . :
3 . . . sistemas/asistente 600
aprovisionamiento | de colocacién de | productos que de marketin
sin tener que ir al | pedidos necesita y hacer g
mercado el pedido de
mayorista forma rapida y
facil.
Realizar
seguimiento de
la puntualidad
Seguimiento del en Ia}s entregas,
servicio cantidad y Vendedor 100
osventa calidad de
Incorporar un P productos
sistema de solicitados,
evaluacion del procesamiento
servicio de reclamos
Promocionar los
productos que se | Publicaciones en | Creacion de Asistente de 300
ofrecen al redes sociales contenido marketing
mercado
Dar soporte a Producir .
detallistas y Videos material visual _ Asistente de
5 . . . sistemas/asistente 400
consumidores al instructivos de soporte en el .
o s de marketing
uso de aplicativos cambio digital
Tramitar todas las Creacion de .
. . Asistente de
operaciones de Mensajeria cuenta . ;
6 . . sistemas/asistente 100
manera directa directa WhatsApp de marketin
por WhatsApp Business g

Elaborado por: Alvarado (2022)

3.7.6.1 Establecimiento de crédito directo a tiendas detallistas

Naturalmente los duefios de las tiendas detallistas se abastecen de productos con el
pago al contado, esto en algunas ocasiones impide que los duefios de los negocios se

provean con los viveres necesario para ofrecer a sus clientes finales, es por ello, que se
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plantea el inducir un proceso de crédito directo a los duefios de estos negocios,
procedimiento por el cual estos se puedan ver beneficiados en la adquisicion de

mercaderia y cancelar el valor de las mismas por medio de pagos diferidos.

Para ello estos establecimientos deberan pasar por un estudio en el cual se analice su
posicion crediticia, honorabilidad y responsabilidad; y contar con al menos 5 afios de
antigliedad en su negocio, este requisito no limitara la estrategia debido a que por medio
de la encuesta realizada se conocié que mas de la mitad de los negocios minoristas
cuentan con este minimo de antigiiedad, por medio de su historial comercial, y por la
firma de un documento de compromiso, en el que se detallen las clausulas que protejan

la integridad tanto de la asociacion como de los tienderos.

Al incumplir los pagos de la mercaderia adquirida, este negocio pasaria a
seguimiento de cobranza, brindando oportunidades y opciones de que este emprendedor
vuelva a mantenerse al dia con su crédito, con el fin de que continue disfrutando de los

beneficios que la asociacion le ofrece.
3.7.6.2 Creacion de base de datos

De la mano de la estrategia explicada en el punto anterior, se considera que la
creacion de una base de datos en la que se registren todos los datos de contacto y de
importancia de los clientes detallistas, especialmente de inventarios. Esto con el fin de
mantener orden en las cuentas que estos tengan con la asociacion. Para la realizacion de
esta estrategia se debe contratar a un asistente que realice la base y la mantenga en
constante actualizacion. Esto también podria aplicarse a hoteles, pero al no haber sido

parte de esta investigacion, solo se lo sugiere.

52



Archivo (Qué des .-!;"' Compartir

Nombre de propietario Ubicacién Fecha de afiliacién Adeuda

La bendicion
Dofia Gaby

La tienda
Paquitos
Regalo de Dios
Mis bendiciones
El ahorro

(M La popular
¥ El punto
(F:8 Dos hermanos

Bendecida
Don Pachecho
Cuatro hermanos

Gustavo Velasco
Johanna Campifio
Claudia Oviedo
Gloria Escobar
Zuleny Bastdad
Karol Juajibioy
Paola Ardila
Marina Monilla
Magaly Cadena
Doris Chaves
Valeria Gavilanes
Yadira Barahona
Daira Arteaga
Mirlendy Guaman
Lorena Villota
Andrea Mutis
Maritza Moncayo
Gloria Flores
MNexi Patifio

Guayacanes
Florida
Samanes 2
Sauces 3
Garzota
Samanes 8
Ceibos
Miraflores
Los rosales
Sauces 9

15/8/2022
21/8/2022
27/8/2022
21/8/2022
21/8/2022
27/8/2022
15/8/2022
21/8/2022
27/8/2022
21/8/2022

Guayacanes

15/8/2022|

Samanes 7
Los rosales
Bastion popt
Sauces 9
Ceibos

Los rosales
Alborada
Bastion popt

21/8/2022
27/8/2022
15/8/2022
21/8/2022
15/8/2022
27/8/2022
15/8/2022
27/8/2022

Figura 15 Base de datos de negocios — tiendas
Elaborado por: Alvarado (2022)

En esta base de datos también se colocaran detalles como los valores que el cliente
minorista adeuda con la asociacion, registros de cantidades de productos que adquiere
periddicamente, antigiiedad de relacion con la asociacion y demas detalles que sirvan para

mantener un registro de la relacion que el cliente tiene con la institucion.
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3.7.6.3 Aplicativo digital

Figura 16 Abastecimiento por aplicacién mavil
Elaborado por: Alvarado (2022)

Para conseguir la eficacia y rapidez que se desea en la implementacion de las
estrategias digitales en la asociaciéon y sus procesos de distribucion de productos, se
considera de mucha importancia la creacion de una aplicacion web en la que se exhiban

los productos y viveres que la institucion ofrece a los tenderos del norte de Guayaquil.

Esta aplicacion podra ser instalada desde la tienda de Google, se solicitara la creacion
de un usuario para mantener el control de las compras de los negocios, mostrara a los
tenderos afiliados los productos del dia, los que se encuentren en promocion y los nuevos
productos que se ofrecen. Esta aplicacion podra ser vinculada con el inventario de la
tienda minorista para que brinde una alerta temprana de abastecimiento al duefio del
negocio con el fin de que se mantenga siempre con el suministro adecuado de viveres

para ofrecer a su clientela.
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Figura 17 Aplicacién movil — Tenderos
Elaborado por: Alvarado (2022)

3.7.6.4 Compra en aplicativo por parte del cliente final

Otra de las opciones que brindara el aplicativo movil es dirigido a clientes finales o
consumidores, estos también podran descargar la aplicacion, crear su usuario y observar
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los productos con los que cuenta la asociacion. Como los inventarios de las tiendas
afiliadas estaran vinculados con la aplicacion, este cliente final podra elegir la tienda de
su preferencia ya sea por servicio o cercania, y realizar su compra online, afiadir al carrito

los productos que necesita.

L L P RE

& Delivery -

Figura 18 Aplicacion movil — cliente final
Elaborado por: Alvarado (2022)

Estos productos afiadidos al carrito seran preparados por la tienda seleccionada, el
cliente tendra las opciones de retiro en el local o delivery, asi mismo opciones de pago
online, pago al momento del retiro o contra entrega a la persona que le realiza el delivery.
Esto brinda otro beneficio al tendero, debido a que de esta manera podra competir con los
supermercados que cuentan con la opcién de compra online, dando la ventaja al cliente

que podra comprar digitalmente los viveres que necesita diariamente.
3.7.6.5 Videos e instructivos de uso de la aplicacion

Al ser herramientas digitales de cierto modo nuevas para las personas encargadas de

tiendas barriales, estas necesitaran una capacitacién adecuada para el uso de la misma, en
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conjunto con la adquisicion de instructivos en caso de que surjan dudas a futuro con el

manejo y obtencidn de beneficios con la aplicacion.

Se opta por el uso de estas herramientas debido a que se debe respetar el tiempo de
los emprendedores duefios o encargados de tiendas, los cuales no cuentan con momentos
prolongados de descanso por lo que estos negocios al tratarse de venta de productos

diarios se mantienen abierto desde temprana hora hasta la noche.
3.7.6.6 Mensajeria directa automatizada con las tiendas asociadas

Para la correcta y rapida comunicacion entre los tenderos afiliados y la asociacion,
se implementara el uso de WhatsApp Business, esta estrategia se considera adecuada
debido a que al implementarse nuevos procesos se debe mantener un canal de apoyo para

resolucion de inquietudes y atencién al cliente.

Este canal contard con automatizacién de mensajes para brindar de manera
monitoreas y analizar las conversaciones, atendiendo a los clientes de manera &gil por
medio de chatbots, mejorando los tiempos de respuesta con mensajes predeterminados.
Esto se conseguira por medio de una aplicacion llamada Auto responder for WhatsApp,
esta aplicacion detecta las notificaciones provenientes de WhatsApp y envia un mensaje

de respuesta.
3.7.6.7 Promocidn por redes sociales

Las redes sociales se han convertido en el espacio virtual mas influyente e importante
donde la plataforma no solo se utiliza para las redes sociales, sino que también es una
excelente manera de publicitar digitalmente la marca y sus productos. El poder de las
redes sociales es encomiable, ya que puede llegar a una gran cantidad de personas
segundos después de publicar un anuncio, lo que lo ayuda a reducir sus costos y hace que
sus anuncios lleguen a su audiencia potencial a través de estos anuncios de redes sociales.
Participar en las redes sociales brinda a las marcas la oportunidad de generar confianza
con clientes, socios y talentos/empleados potenciales . Esto es especialmente cierto si
otras personas estan promocionando su marca o productos/servicios a otras personas. Se
utilizara para promover las anteriores estrategias y asi completar el circulo de

implementacion de las mismas, principalmente la aplicacion de compra o pedido en linea.
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Figura 19 Utilizacion del logo de la empresa 25 de abril
Elaborado por: Alvarado (2022)
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Figura 20 Aviso en Facebook
Elaborado por: Alvarado (2022)
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Figura 21 Carrusel y videos en Facebook
Elaborado por: Alvarado (2022)



Instagram
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Figura 22 Replicacion en Instagram
Elaborado por: Alvarado (2022)
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3.8 Cronograma

Tabla 17 Cronograma

Fecha Estrategias

Agosto

Septiembre

Establecimiento de crédito directo a tiendas detallistas

Creacion de base de datos

Aplicativo digital

Compra en aplicativo por parte del cliente final

Videos e instructivos de uso de la aplicacion

Mensajeria directa automatizada con las tiendas asociadas

Elaborado por: Alvarado (2022)

Octubre

Noviembre

Diciembre
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3.9 Presupuesto

Tabla 18

Ventas proyectadas

Incremento en ventas proyectado

Unidades proyectadas a vender en 5 afios
5%

5%

5%

5%

Producto 2022 2023 2024 2025 2026
Papa 4.500 4,725 4.961 5.209 5.470
Cebolla 4.500 4.725 4.961 5.209 5.470
Zanahoria/veteraba 4.500 4.725 4.961 5.209 5.470
Hierbas 2.250 2.363 2.481 2.605 2.735
Huevos 2.250 2.363 2.481 2.605 2.735
Otros 3.375 3.544 3.721 3.907 4.102
VENTAS TOTALES EN
UNIDADES 18.000 18.900 19.845 20.837  21.879
Elaborado por: Alvarado (2022)
Tabla 19 Precio de ventas por paquetes de 25 libras
Precio venta proyectado en pagx25libr
Precios / Afios 2022 2023 2024 2025 2026
Papa 6,74 7,08 7,43 7,80 8,19
Cebolla 11,74 12,33 12,94 13,59 14,27
Zanahoria/veteraba 17,24 18,10 19,01 19,96 20,96
Hierbas 23,74 24,93 26,17 27,48 28,86
Huevos 31,24 32,80 34,44 36,16 37,97
Otros 3,74 3,93 4,12 4,33 4,55
Ventas proyectadas en 5 afios
UNIDADES X
PRECIOS 2022 2023 2024 2025 2026
Papa 30.330 33.439 36.866 40.645 44.811
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Cebolla 52.830

Zanahoria/veteraba 77.580
Hierbas 53.415
Huevos 70.290
Otros 12.623
VENTAS TOTALES 297.068

58.245
85.532
58.890
77.495
13.916
327.517

64.215
94.299
64.926
85.438
15.343
361.087

70.797
103.965
71.581
94.195
16.915
398.099

78.054
114.621
78.918
103.850
18.649
438.904

Elaborado por: Alvarado (2022)

Se hacen proyecciones de ventas, incrementando las estrategias ofrecidas en los

acapites anteriores.

Punto de equilibrio

300.000
250.000

200.000

150.000

100.000

VENTAS

$83.961,68
50.000

0

$125:942,52

5.334

10.669

$2547885,04
$209:904,20
$16%:973,36

16.003

-50.000

- $ Ventas

Figura 23 Punto de equilibrio
Elaborado por: Alvarado (2022)
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Tabla 20 Valoracion de las estrategias

Valoracion de las estrategias

INVERSION INICIAL $ (88.355,83)
VAN: $ 168.605,54
TMAR: 15%
TIR: 39,50%

Elaborado por: Alvarado (2022)

Las ventas de equilibrio son de 167.923 dolares anuales, al menos el primer afio, y
se deben vender 10.699 paquetes, pero al revisar las ventas, se observa que ella ellas a
297.068, es decir casi el doble de lo que se establece en las ventas de equilibrio.

Ademas, se confirma la viabilidad de las estrategias, ya que la TUR es de 39,50%
que es mayor a la TMAR del 15% impuesta en el calculo, y la valoracién econémica del

VAN es de 168.605, que es el doble de la Inversion realizada en mercaderias y estrategias.

Tabla 21. Presupuesto

Concepto Total
Asesor comercial y atencion al cliente $ 6.000,00
Digitador $ 6.000,00
Aplicativo Digital $1.200.00
Disefiador (videos) $1.200,00
Total $ 14.400,00

Elaborado por: Alvarado (2022)
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El presupuesto de las estrategias llegaa los 14.400 dolares en el primer afio,

considerando que:

e Google Maps es gratis

e Google Drive es gratis

De otro modo, un servicio de geomarketing alcanza a los 5.000 délares al afio, pero

no se lo considera necesario, gracias a lo interpuesto en este proyecto
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CONCLUSIONES

Al identificar los fundamentos teéricos que relacionan el marketing digital con el
incremento de la distribucién de viveres, se encontré como conclusiéon que, los
aportes mas importantes fueron que el estudio de Blom et al. (2017), titulado “Efectos
de las promociones omnicanal en el comportamiento de compra y la imagen de
marca”, en donde se considera que en la era digital actual, el marketing online ha
tomado un lugar central, también asegura que pocas personas cuestionan el papel
integral que juega en el proceso de toma de decisiones de una empresa. leva y Ziliani,
(2018, p.87) por otro lado, consideran en su estudio “Mapeo de la exposicion del
punto de contacto en el comercio minorista: Implicaciones para desarrollar una
experiencia de cliente omnicanal”, que establecer un presupuesto para las actividades
de marketing, sin importar cuan grandes o pequefias sean, es absolutamente crucial.
Un presupuesto de marketing obliga a una empresa a ser estratégica. Kittipanya-
ngamy Tan, (2020, p. 55) consideran que la mayoria de las empresas, especialmente
aquellas que han estado en la industria durante un periodo significativo, habran
construido una sélida base de clientes y es posible que no hayan tenido previamente
la capacidad o el requisito de anunciar nuevos negocios.

Al establecer la aceptacién de las tiendas a la transformacién digital de las empresas
de distribucion de viveres en la zona norte de la ciudad de Guayaquil, se llegé a la
conclusion segun los resultados del estudio que, los tienderos estan de acuerdo en su
mayoria de mantener una relacién con la distribuidora, mediante sitios web. Los
tienderos estdn de acuerdo en su mayoria de mantener una relacion con la
distribuidora, mediante sitios web, un porcentaje apenas menor acepto ademas que
se hagan los pedidos de mercaderias por una aplicacion o sitio web, lo que denota
que la transformacién digital, podria empezar por un gran grupo de interesados, lo
que ayudaria a que crezca este proceso, en un futuro cercano. Por otro lado, mas del
80% considera que una compra por catalogo seria eficiente, es decir, poder hacer la
seleccion de las necesidades de la tienda en cuestion de viveres, enfrentandose a los
temores en manejar la tecnologia, que en realidad solo representd al 20% del
encuestado dicho temor. También se encontr6 que la tienda, no desea en el 61% ser
parte del catdlogo digital de la distribuidora, lo que quedaria descartado como

propuesta de plan de marketing. La mitad de las tiendas consideran que han tenido

66



propuestas 0 experiencias similares, y que aprovecharian comprar inventarios
promocionados al por mayor. Ellos consideran que esto traera un incremento de
precios, por lo que hay que trabajar en posicionar la idea que el cambio tecnologico
de los procesos comerciales, no conllevaran a encarecer los productos.

Finalmente de acuerdo al tercer objetivo, se concluyo que al definir las estrategias de
marketing digital que contribuyan al incremento de la distribucion de viveres en la
zona norte de la ciudad de Guayaquil, que un porcentaje apenas menor, acepté que
se hagan los pedidos de mercaderias por una aplicacion o sitio web, lo que denota
que la transformacion digital, podria empezar por un gran grupo de interesados, lo
que ayudaria a que crezca este proceso, en un futuro cercano. Por otro lado, mas del
80% considera que una compra por catalogo seria eficiente, es decir, poder hacer la
seleccion de las necesidades de la tienda en cuestion de viveres, enfrentdndose a los
temores en manejar la tecnologia, que en realidad solo representdé al 20% del

encuestado dicho temor.
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RECOMENDACIONES

Se deben hacer mejoras a las entregas fisicas de las mercancias, por ejemplo,
desinfeccion de los bienes contra acaros, bacterias y roedores, para agregar
valor al proceso. Esto podria ser parte de un nuevo estudio en donde se
investigue por la relacion del cliente tiendero con la distribuidora. La reaccion
de la distribuidora debe tener en cuenta, la formalidad de la relacion digital,
como por ejemplo, un convenio de ayuda, capacitacion constante al tendero,
eventos de relaciones publicas, etc. Los viveres podrian certificarse y empezar
a rutear en el catadlogo de productos, aquellos de siembra organica que tienen
poca diferenciacion de precios, esto a la vez se podria compartir en redes
sociales, para aprovechar el efecto del milenio, que es el cuidado de la salud de
las personas de la generacion X.

Se debe tener cuidado con los acuerdos de distribucion estan sujetos a las leyes
contractuales. Debido a esto, una violacion de un acuerdo de distribucion
generalmente se aborda bajo las leyes de incumplimiento de contrato. Un
incumplimiento de contrato ocurre cuando una de las partes de un contrato
valido no ha cumplido con su parte del acuerdo. Los incumplimientos del
contrato pueden dar lugar a soluciones legales, como una indemnizacién
monetaria por dafios y perjuicios destinada a compensar a la parte que no
incumple por sus pérdidas. En términos generales, hay dos tipos de recursos
que una parte puede recibir por incumplimiento de contrato: recursos legales o
recursos equitativos. Los recursos legales pueden referirse a indemnizaciones
por dafios y perjuicios monetarios, como indemnizaciones compensatorias,
nominales y liquidadas. Los recursos equitativos son emitidos por un tribunal
cuando un recurso legal no compensa suficientemente el dafio causado. Un
ejemplo de ello serian remedios como el cumplimiento especifico, la reforma
0 la rescision.

La estrategia de distribucion ayuda a mejorar la forma en que los clientes
interactdan con su negocio, lo que lleva a la satisfaccion del cliente y la
repeticion de negocios. También puede ayudarlo a optimizar su negocio para
hacerlo méas eficiente. A través de un negocio mas eficiente y una mayor

satisfaccion del cliente, esta estrategia puede generar mayores ganancias. La
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investigacion ha demostrado que una mejor satisfaccion del cliente crea méas
lealtad del cliente y referencias positivas de boca en boca, 1o que resulta en
mejores ganancias, segun la Asociacion para la Investigacion del Consumidor.
La distribucion puede variar segun el tipo de viajero y otros factores. Todos los
canales de distribucién obtienen la informacion del sistema de su hotel y puede
cambiar entre diferentes canales de distribucion para maximizar las ganancias

y mejorar la experiencia del cliente para el publico objetivo.
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Anexo 1 Operacionalizacion de variables

ANEXQOS

. - . L e . S I Muy Desacuerd . Muy de
Dimensién de TD imension de Marketin ITEM Preguntas de investigacion cuantitativa desacuerdo o Indiferente De acuerdo acuerdo
1 ¢Usted esta de acuerdo con que se registren sus datos comerciales
Gestion de datos en una base de la empresa distribuidora de alimentos?
Promocién/Calidad ¢ Esté de acuerdo con permitir que se mantenga un enlace de sus
2 |inventarios con la pagina web de la distribuidora de manera de
Comunicacion o informacion ofrecerle soluciones rapidas de abastecimiento de inventarios?
Entreaa/Pl 3 ¢Le gustaria hacer pedidos de mercaderias a la distribuidora, a través
Cultura digital ntrega/Flaza de unssitio o aplicacion web?
4 ¢Estd de acuerdo con que un sitio o aplicacion web, es una
Simplificacion de pedidos herramienta simple para hacer pedidos?
. ;Concuerda que una lista de productos en un catélogo digital,
Catalogo de productos 5 ¢ a P go cig
permite conocer sobre los productos que usted compra y vende?
- ¢ Tiene temor a manejar la tecnologia en sus procesos comerciales
. i Servicio 6 b
Tecnologias en servicio con las distribuidoras?
7 ¢ Esta de acuerdo con ser atendido siempre por medios digitales
Servicio y atencion digital como WhatsApp u otros medios de mensajeria?
8 ¢Considera haber obtenido experiencias similares a las aqui
Experiencia del usuario descritas?
Promociones de inventario 9 |¢Aprovecharia compras de inventarios grandes por vias digitales?
Producto_Conveniencia 10 ¢Consideraria vender servicios como telefonia o pagos bancarios con
Adaptacion en Productos la distribuidora de alimentos?
. ¢ Cree usted por mejorar el servicio de venta a través de forma
Precio 11 |5 s . .
Modos de pago digital, vana subir los precios por ello?

Elaborado por: Alvarado (2022)
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Anexo 2 Formato de encuesta

MARKETING DIGITAL PARA EL
INCREMENTO DE LA DISTRIBUCION DE
VIVERES EN LA ZONA NORTE DE
GUAYAQUIL

Objetivo: Establecer la aceptacion de las tiendas a la transformacion digital de las
empresas de distribucion de viveres en la zona norte de la ciudad de Guayaquil.
Dirigido a: Duenos o administradores de puntos de ventas del tipo tiendas

Género *

O Femenino

(O masculino

Sector *

(O Guayacanes
(O Alborada

O Samanes

(O ocarzota
(O sauces

¢Cual es la antigliedad de su negocio? *

O 1a5aios

O 6 a 10 anos

(O 110 mas afios

Su negocio tiene con las distribuidoras periodos de pago como: *

O Crédito 15 dias
(O crédito 30 dias

O Solo de contado

Conteste segun usted se identifique en la figura siendo 1 totalmente desacuerdo y
5 totalmente de acuerdo

‘lﬁ- End " Ni de acuerdo De acuerdo 'uu-—u-
Ni en desacuerdo

BOOO®
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Califique su propia situacion : *

¢Usted esta de
acuerdo con que
se registren sus
datos
comerciales en
una base de la
empresa
distribuidora de
alimentos?

¢Esta de
acuerdo con
permitir que se
mantenga un
enlace de sus
inventarios con
la pagina web de
la distribuidora
de manera de
ofrecerle
soluciones
rapidas de
abastecimiento
de inventarios?

¢Le gustaria
hacer pedidos
de mercaderias
ala
distribuidora, a
través de un sitio
o aplicacién
web?

¢Esta de
acuerdo con que
un sitio o
aplicacién web,
es una
herramienta
simple para
hacer pedidos?

¢Concuerda que
una lista de
productos en un
catélogo digital,
permite conocer
sobre los
productos que
usted compra y
vende?
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¢ Tiene temor a

manejar la

tecnologia en

SUS procesos O O
comerciales con

las

distribuidoras?

(Esta de
acuerdo con ser
atendido

siempre por
medios digitales O O
como WhatsApp

u otros medios
de mensajeria?

;Considera

haber obtenido

experiencias O O
similares a las

aqui descritas?

¢Aprovecharia

compras de

inventarios O O
grandes por vias

digitales?

¢;Consideraria

vender servicios

como telefonia o

pagos bancarios O O
conla

distribuidora de

alimentos?

¢ Cree usted por

mejorar el

servicio de venta

através de @ @
forma digital,

van a subir los

precios por ello?

Elaborado por: Alvarado (2022)



