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RESUMEN EJECUTIVO

Este trabajo de titulacion se centra en el desarrollo de un plan de marketing
para la empresa Comisariato El Sitio, que actualmente carece de esta estrategia
fundamental. El objetivo principal consiste en establecer un plan de marketing
digital que aborde conceptos esenciales como SEO (Search Engine Optimization),
SEM (Search Engine Marketing) o KPI (Indicadores Clave de Rendimiento), asi
como consideraciones legales para comprender las posibilidades y limitaciones en
este contexto. Dada la naturaleza practica del caso, no se plantea una hipotesis
formal. En su lugar, se emplearan objetivos que guiaran la metodologia del trabajo,
que incluird investigaciones cualitativas y cuantitativas de mercado, asi como la
recopilacion de datos mediante diversas herramientas. Los resultados obtenidos
destacaran a traves de encuestas realizadas y se aplicaran matrices; FODA
(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas), MEFI (Matriz de Evaluacion
de Factores Internos) y MEFE (Matriz de Evaluacion de Factores Externos), para
evaluar la posicién actual de la empresa en el mercado. Este enfoque integral busca
dotar a Comisariato El Sitio de un solido plan de marketing que aproveche las
oportunidades digitales y garantice el cumplimiento de las normativas legales,
proporcionando asi un marco estratégico para mejorar su posicionamiento y

competitividad.

DESCRIPTORES: Estrategias, Investigacion, Marketing Digital, Plan de
Marketing.
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THEME: Digital Marketing Plan For “Commissariat El Sitio”” Convenience Store Chain
in Quito.

AUTHOR: Macias Rivas Davis Poul
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ABSTRACT

This graduation thesis focuses on the development of a marketing plan for
the company “Commissariat El Sitio.” Which currently lacks this fundamental
strategy. The main objective is to establish a digital marketing plan that addresses
essential concepts such as SEO (Search Engine Optimization), SEM (Search
Engine Marketing), or KPI (Key Performance Indicators), as well as legal
considerations to understand the possibilities and limitations in this context. Given
the practical nature of the case, no formal hypothesis is proposed. Instead,
objectives will be employed to guide the methodology of the work, which will
include qualitative and quantitative market research, as well as data collection
through various tools. The results obtained will be highlighted through conducted
surveys, and matrices such as SWOT analysis (Strengths, Weaknesses,
Opportunities, Threats), MEFI (Internal Factor Evaluation Matrix) MEFE
(External Factor Evaluation Matrix) will be applied to evaluate the current position
of the company in the market. This comprehensive approach aims to provide
“Commissariat El Sitio” with a solid marketing plan that leverages digital
opportunities and ensures compliance with legal regulations, thereby providing a

strategic framework to enhance its positioning and competitiveness.

KEYWORDS: Strategies, Research, Digital Marketing, Marketing Plan.
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INTRODUCCION

En la busqueda constante de empresas sin un plan de marketing establecido,
el estudio realizado se enfoca en la empresa Comisariato El Sitio. Que surgié como
respuesta al consumo surgido durante la pandemia, esta empresa ha experimentado
un crecimiento significativo, convirtiéndose en una sucursal de considerable
extension que ha generado numerosos empleos. No obstante, su éxito inicial se ve

desafiado por la feroz competencia presente en el entorno comercial del entorno.

Comisariato El Sitio se escoge como un caso de estudio ideal debido a su
trayectoria particular y a la necesidad imperante de desarrollar un plan de marketing
solido para mantese y prosperar en el mercado actual. La empresa se enfrenta a la
tarea de consolidar su posicion a rivales en un entorno comercial cada vez mas

exigente y dindmico.

El propdsito fundamental de este estudio es apoyar a Comisariato El Sitio
con un plan de marketing digital que le permita no solo sostener su presencia en el
mercado, sino también superar a la competencia y alcanzar niveles de ventas
significativamente mayores. Se exploraran estrategias innovadoras y adaptadas a
las caracteristicas especificas que requiera el negocio, aprovechando el
conocimiento adquirido durante su crecimiento y evaluando las oportunidades que

ofrece el mercado.

El anélisis detallado de la empresa, su entorno competitivo y las tendencias
del mercado son las que dirigen a la formulacion de un plan de marketing
personalizado que responda a los desafios especificos que enfrenta Comisariato El
Sitio. Este enfoque estratégico tiene como objetivo no solo asegurar la
supervivencia a largo plazo de la empresa, sino también posicionarla como lider en

el entorno del sector.

La implementacién de un plan de marketing digital es esencial en este
contexto, ya que el lugar carece actualmente de esta estrategia fundamental. La
ausencia de un plan de marketing digital es la que puede afectar negativamente a

los procesos administrativos que tienen vigentes, ya que se limita la capacidad del
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lugar para adaptarse a las demandas del mercado contemporaneo. La propuesta
busca abordar esta carencia, reconociendo la importancia de optimizar los procesos
mediante las herramientas digitales que no solo facilitan la gestién interna, sino que

también mejoran la visibilidad y accesibilidad del lugar en el entorno online y fisico.

Es importante sefialar que las grandes empresas representan desafios
significativos que deben superarse para mantener una posicion solida en el
mercado. La alta demanda de la zona subraya la necesidad de competir
efectivamente con otras empresas que son reconocidas. La propuesta se fundamenta
en la premisa de que un plan de marketing digital bien ejecutado puede no solo
posicionar el lugar en un entorno altamente competitivo, sino también atraer y

retener a clientes en un mercado cada vez mas exigente y demandado.

En otras palabras, la propuesta para implementar un plan de marketing
digital surge como una respuesta estratégica a las deficiencias actuales y los
desafios presentados por las grandes empresas en la zona que es su principal
competencia. Se busca no solo mejorar los procesos internos, sino también destacar
y consolidar la presencia del lugar en un mercado que estd cambiando

constantemente.
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CAPITULO |

1. MARCO TEORICO

Este capitulo contiene un analisis del desarrollo del marketing a lo largo del
tiempo se revela el panorama dindmico y evolutivo que ha marcado una profunda
transformacion en las estrategias comerciales. Este contexto es a través de las
distintas épocas desde la Feudal hasta el Marketing 4.0 o la era digital en donde se
comenta que la revolucion industrial marco un hito historico al introducir maquinas
que renovaron a la produccién y donde la era digital fue esencial para conocer a los
consumidores, los avances tecnoldgicos ayudan a que sea mas facil hoy en dia

entender a los consumidores.

También se conocerdn los aspectos que ayudan a comprender el
funcionamiento dinamico del marketing, donde se ira demostrando lo que es cada
terminologia en la mercadotecnia. A parte de esto se conocera el marco legal y
normativo que abarca para asi poder obtener un éxito empresarial méas eficaz. Los
siguientes puntos determinan cada concepto que se conocera en base al Marketing

y sus funciones.
1.1. Antecedentes y Contexto

Es relevante destacar que el marketing se fundamenta en diversos
aspectos en la actualidad; no obstante, para comprender como se ha llegado
al concepto contemporaneo de marketing es necesario conocer ciertos
aspectos importantes. Para abordar este tema, se tomara como punto de

partida la Epoca Feudar, especificamente en el afio 1942.

1.1.1. Epoca Feudal

En dicha época segun Julio Gonzélez Guanin (2016), se identifican
elementos significativos, como los talleres pequefios donde los
artesanos confeccionaban productos para satisfacer las necesidades de
la poblacién. Estos artesanos realizaban labores que demandaban un

considerable tiempo y a menudo resultaban dificiles de llevar a cabo.

20



1.1.2. Epoca Industrial

A medida que avanzaron los afios, en 1760 se inicio la
Revolucién Industrial. Con la apertura de esta nueva etapa industrial,
los artesanos ya no dependian exclusivamente del trabajo arduo para
producir los articulos solicitalos. Segun Ifiigo Fernandez (2012), la
introduccién de las grandes maquinas, conocidas como Maquinas
Industriales, resulté de gran utilidad al facilitar el trabajo de los

artesanos.

Este avance fue esencial, ya que pocas fabricas contaban con
tales maquinas, lo que generaba una ventaja competitiva para aquellas
que las poseian. Ademas, Palacios (2004), afiadié que, se promoviod a
la produccion en volumen, lo que significa que las fabricas, al agilizar
sus procesos, lograron aumentar significativamente la demanda de sus
productos. Este fendmeno fue crucial para cualquier fabrica, ya que

sus procesos se volvieron mas eficientes y rapidos.

1.1.3. Marketing 1.0

Asi surge el Marketing 1.0, que abarca desde el afio 1890
hasta 1960, conocido como la era de la produccion en masas. Durante
este periodo, las fabricas se enfocaban exclusivamente en la
generacion de productos, siguiendo un proceso unidireccional
denominado outbound marketing. Segun Liliana Julia Gomez & Maria
Agustina Tauro (2023), este enfoque implicaba que el mensaje se
transmitia desde un emisor hacia el receptor sin tener en cuenta la
retroalimentacion de los clientes. Las fabricas producian grandes
cantidades de productos diariamente, generando una alta demanda y
asi simplemente satisfacer las necesidades de los consumidores. La
publicidad se realizaba principalmente a través de medios tradicionales
como la television, la radio, la publicidad impresa y vallas

publicitarias.
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Con el pasar del tiempo, Suarez Cousillas (2018),afladen que,
el aumento de la competencia en el entorno empresarial llevd a una
saturacion del mercado, lo que resulté en una disminucion de la
produccion masiva. Las fabricas ya no podian generar productos en
grandes cantidades debido a la amplia competencia, y cualquier
producto se encontraba en el mercado actual facilmente en cualquier

fabrica.

1.1.4. Marketing 2.0

Este escenario marco la transicién al Marketing 2.0, que se
inicid alrededor del afio 2000, coincidiendo con el auge mundial de un
nuevo siglo y la era de la Internet. En esta fase, el desarrollo
tecnoldgico, especialmente la masificacion del acceso a la Internet.
Segun Emilio & Avila (2023),influy6 en la forma en que los clientes
abordaban las compras. La facilidad con la que los consumidores
podian encontrar productos llevo a una evaluacion mas precisa de las

ofertas disponibles, generando una toma de decision mas informada.

Ante este cambio de comportamiento del consumidor, las
empresas adoptaron un enfoque bidireccional, iniciando un dialogo
con los clientes para comprender sus necesidades y preferencias.
Surgio la fidelizacion del cliente, donde las empresas buscaban retener
a sus clientes y evitar que optaran por la competencia segin Tavira
(2015). La llegada de la web 2.0, tanto en entornos online como offline,
a partir del afio 2007, permiti6 una interaccion mas directa y la
retroalimentacion instantanea del contenido. EI marketing evoluciono
gracias a los avances tecnologicos, incorporando las tecnologias de la
informacion y buscando un posicionamiento corporativo para
satisfacer y retener a los clientes. La publicidad de este entonces fueron

los SMS, llamadas telefénicas, y la tradicional del marketing 1.0.

El Marketing 2.0 estd muy unido al Big Data, segun Kotler,
Kartajaya & Setianwan (2017):
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El Social Media Marketing, o Marketing 2.0, surge en la era
actual de la informacion, que se basa en tecnologias de la informacion.
En esta etapa, la tarea del marketing se vuelve mas compleja, ya que
los compradores estan bien informados y tienen facil acceso a diversas
ofertas de productos similares. En este contexto, el valor del producto
es definido por el consumidor, y la estrategia de marketing se centra
en la segmentacion del mercado. La premisa de “El cliente manda” se
convierte en una regla de oro efectiva para la mayoria de las empresas.
(Kotler & Kartawan, Marketing Evolucion, 2013).

1.1.5. Marketing 3.0

En la década de 2010, el marketing experimenta otra
evolucion significativa. Segin Emilio & Avila (2023), los clientes ya
no estan satisfechos simplemente con la lealtad a la marca y la atencion
de las empresas; buscan mas que eso. Es en este contexto que surge el
Marketing 3.0 en 2010, como respuesta a los cambios drasticos de la
tecnologia. Con el pasar de los afios 2010 el marketing vuelve a
evolucionar de manera drastica asi lo mencionan Philip, Hermawan &
Iwan (2012), los clientes o consumidores no estaban satisfechos
simplemente con serle leal a la marca y que la empresa les preste
atencion necesitan mas que simplemente eso y es asi como nace el
Marketing 3.0 en el afio 2010 debido a los cambios drasticos de la

tecnologia.

En esta fase, el enfoque se centra en comprender mas al
cliente. Las empresas ya no solo buscan vender productos sino unirse
a la experiencia de compra del consumidor, conectandose emocional y
espiritualmente segun Suarez & Cousillas (2018). EI Marketing 3.0 se
caracteriza por ser multidireccional, donde las empresas buscan
satisfacer no solo las necesidades, sino también los sentimientos y
deseos del cliente. Se promueve la venta de valores asociados a la

marca para lograr un impacto significativo en los consumidores.
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En este tipo de marketing, el consumidor es dindmico y

cambia constantemente, lo que presenta un desafio continuo para las

empresas segln Julia Gémez & Maria Agustina (2023), mientras que

el cliente se enfoca en sus preferencias personales. La publicidad

vuelve a cambiar y se utiliza el Correo electronico para enviar

cualquier mensaje informativo o incluso que el cliente conozca lo que

esta ofreciendo sin tener que ir al establecimiento.

A continuacidn, se presenta una tabla resumida que compara las caracteristicas del
marketing 1.0, 2.0y 3.0

Tabla 1.

Comparacion del Marketing 1.0, 2.0y 3.0

MARKETING 1.0
Centrado en el

producto.

MARKETING 2.0
centrado en el

consumidor.

MARKETING 3.0
centrado en los

valores.

Obijetivo

Fuerzas
propulsoras
Percepcion del
mercado por
la empresa.
Concepto
fundamental

del marketing.

Directrices de

marketing

corporativas

Propuesta de

valor

Vender productos

Revolucion
Industrial
Mercado de masas.
Consumidores con

necesidades fisicas

Desarrollo de

productos

Especificaciones

del producto

Funcional

Satisfacer y retener

a los consumidores

Tecnologias de la
informacion
Consumidores mas
inteligentes con

mente y corazon

Diferenciacion

Posicionamiento
corporativo y de
producto. Misién,
vision y valores
Funcional y

emocional.

Hacer de este
mundo un mundo

mejor
Nuevas tecnologias

Ser Humano
integral con mente,

espiritu y corazén

Valores

Proposiciones de

valor.

Funcional,

emocional y
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espiritual

Interaccion ] _ .
Transacciones de Relaciones uno a Colaboracién entre
con los ]
) uno a uno uno mas 0 muchos.
consumidores

Nota: Extraido por (Philip Kotler, Hermawan, Kartajaya, Iwan Setiawan, (2012)
— Marketing 3.0.

Cierto, es evidente que los consumidores experimentan
cambios constantes, tanto en sus estados emocionales como en sus
patrones de compra segun Philip, Hermawan, & Iwan (2012). Este
dinamismo se va acentuando por el avance continuo de la tecnologia,
lo que implica una adaptacion rapida a las nuevas tendencias digitales
en el mundo. Esta informacion cobra relevancia, ya que el marketing
debe ajustarse a la revolucion de los consumidores y a los procesos
tecnoldgicos, asi como a las nuevas tendencias que surgen segun
(Suérez & Cousillas, 2018).

1.1.6. Marketing 4.0

En este contexto, surge el Marketing 4.0 en el afio 2017,
segun los destacados expertos en el marketing como Kotler, Kartajaya,
& Setianwan (2017). Se fundamenta en la fidelizacion del cliente
mediante la integracion no solo del marketing tradicional, sino también
del marketing digital u offline. Este enfoque se centra en conocer al
cliente a través de tecnologias mas avanzadas de Big Data. Es esencial,
implica el monitoreo constante de los consumidores por parte de las
empresas para comprender sus preferencias de compra y anticipar sus
necesidades futuras. Segin Manes & Rosette (2023), este enfoque se
denomina omnidireccional, ya que busca llegar a los consumidores a

través de todos los medios posibles de manera rapida y precisa.

Con el marketing 4.0 y las Gltimas tendencias, las empresas
pueden llegar al consumidor de manera mas personalizada segin

Kotler, Kartajaya, & Setianwan (2017). Este enfoque implica un
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marketing méas directo y agradable para el consumidor, ya que se
adapta de manera precisa a sus preferencias y comportamientos,
generando asi una experiencia mas satisfactoria. La publicidad de este
Marketing es diferente debido a que utiliza correos electronicos, redes
sociales, chats directos con el cliente, paginas webs, medios
tradicionales y medios digitales.

A continuacion, se muestra una imagen donde se ilustra los
avances del marketing tradicional al digital en las Ultimas décadas,
abarcando desde la version 1.0 hasta el 4.0.

Imagen 1.
Evolucién del Marketing.

3.0 4.0
q ENFOQUE Q ENFOQUE
Se centra en Se centra en el Se centra en valores. Se uent_ra en e:l
el producto. consumidor. proposito social
Q- FUNCION ¢ FUNCION
Vende productos. Satisface y retiene Crea un mejor Colaboracién entre
consumidores. mundo. marca y sociedad.
z CONSUMIDOR : CONSUMIDOR
Consumidores con Consumidor méas 5 . Humanizacién de
h er humano integral.
necesidad fisica. inteligente. 9 marca.
@ VALOR EN EL QUE =i VALOR EN EL QUE
&) sEMUEVE &) sEmueve
Valor econémico. Valor en la persona. Valor en el medio Valor en las necesidades
ambiente. emocionales del cliente.
.. ..
o & MEDIOS DE ALCANCE « ¢ MEDIOS DE ALCANCE
Tradicionales Hiperconectividad

Medios tradicionales. Medios interactivos

e interactivos. omnicanal.

TIPOS ) ] TIPOS _
- DE COMUNICACION | - DE COMUNICACION
/
Unidireccional. Bidireccional. Mul:idiraccional./ Omnidireccional.

Fuente: Ambartlab (2022)

Considerando los aspectos fundamentales y la evolucién continua
del marketing a lo largo del tiempo, es crucial reconocer que seguird
experimentando cambios en los afios venideros. La implementacion precisa
de estrategias sera esencial para llegar directamente a los consumidores. Por
lo tanto, la innovacion constante y la adaptacion a las tendencias emergentes
son imperativas para mantenerse en la vanguardia de la evolucién del
marketing.
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1.2. Marco conceptual

En el ambito del marketing digital, resulta crucial adquirir
conocimientos que ayuden a comprender el funcionamiento real de las
dindmicas. Eso implica la importancia de conocer la funcion de cada término
y lo que éste indica, para asi desarrollar estrategias relevantes que
contribuyan a cubrir las necesidades pendientes de la empresa.

1.2.1. Marketing

El marketing, es un campo que este hilado al ambito
empresarial se puede definir como el conjunto de estrategias y técnicas
que buscan satisfacer las necesidades y los deseos del consumidor
segun David A. & Aaker F. (1989), asi mismo que se llegan a alcanzar
los objetivos que la empresa se ha puesto a alcanzar. La mercadotecnia
indica que el marketing implica la creacion, comunicacién y el valor
agregado a los clientes, para asi poder construir relaciones solidas y

duraderas con los consumidores de la empresa.

P. Kotler & Kevin M. (2006), reconocido académico y referente en el
ambito del marketing, concibe esta disciplina como “la ciencia y el arte
de explorar, crear y entregar el valor para satisfacer las necesidades de
un mercado objetivo, a cambio de obtener un beneficio.” Otros autores
importantes y expertos destacados en el &ambito de la mercadotecnia
como David A. (1999), consideran la importancia de la investigacion
del mercado, sefialando que: “El éxito de la publicidad depende en la

Gltima instancia de la comprension profunda del consumidor”

La segmentacion de mercado, esencial para el disefio de
estrategias personalizadas y la misma comprension de los
consumidores, es respaldada por teéricos como Theodore L. (1991),
quien aboga por “centrar en las necesidades del consumidor mas que
en los productos que venden en si.” Los productos que son

promocionados, por otra parte, estan alineados a los conceptos de una
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comunicacion que es integral, como los propuestos por Kitchen, Philip
& Schultz (2001), que destacan la relevancia de la integracion de
herramientas del marketing para lograr el mejor impacto posible con

los consumidores y asi poder entenderlos de mejor manera.

El marketing no solo se conoce como una disciplina
estratégica, sino como un arte que ayuda a fusionar la ciencia y la
creatividad y asi poder tener una conexién con el consumidor, para
poder generar una fidelidad que tenga un valor duradero para las

empresas como las audiencias relevantes.

1.2.2. Marketing Digital

El marketing digital, actualmente, se expresa como un
componente esencial para el éxito de las empresas en un mundo que
estd cada vez mas interconectado. Segun Kotler (2017), dos destacados
expertos en marketing, el entorno digital ofrece oportunidades unicas
para llegar a la audiencia especifica de manera efectiva. En este
contexto, el contenido debe ser relevante, segun Bill G. (1999), asegura
haber mencionado ofrecer la informacion de forma valiosa para atraer

a los consumidores.

La personalizacion y la segmentacion, segun Godin S.
(2018), son la clave para captar y retener la atencion del usuario en un
océano de informacion. Por otro lado, términos como el “Inbound
Marketing” descrito por Botey P. (2020), fundadores de HubSpot, han
transformado la forma en que una marca aborda la atraccion al cliente
al centrarse en la creacién de contenido de calidad que incita a la
compra. La analitica digital, como la destaca Kaushik A. (2019),
experto en marketing digital de Google, se refiere a una herramienta
fundamental. Las métricas utilizadas deben ser significativas que vayan
mas alla de simples cifras, proporcionando una comprension profunda

del comportamiento de cada usuario.
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En sintesis, el marketing digital, respaldado por las visiones
de estos grandes expertos, se presenta como un campo dinamico donde
la relevancia del contenido representa la atencion del usuario y el
analisis de datos son la parte fundamental para el éxito de las estrategias
digitales.

1.2.3. Estrategias

Las estrategias del marketing son las acciones en conjunto
que se planifican para que una empresa pueda implementarlas con el
fin de poder alcanzar sus metas comerciales y asi poder mejorar su
posicionamiento en el mercado. Las estrategias abarcan diversas areas,
algunas de estas son; la segmentacion del mercado, la fijacion de
precios, la promocién y distribucion de productos. Los autores
relevantes del marketing han abordado la importancia de estas
estrategias para conseguir el éxito al momento de aplicar cualquier

estrategia.

Armstrong G. (2013), reconocido como el “padre moderno
del marketing”, destaca que las estrategias que utiliza el marketing son
esenciales para la supervivencia y la sostenibilidad de cualquier
empresa. En el libro “Principios del Marketing” de Kotler P. (2017),
enfatiza la necesidad de adaptarse a un entorno empresarial que
mantiene un cambio constante por los consumidores, y las estrategias
que tienen para aplicar si se las utiliza vienen la actualidad, sera la

mejor clave para lograr triunfar en el mundo actual.

Segun Porter M. (1980), su enfoque en base a las estrategias,
han contribuido de manera competitiva, el libro de homénimo escrito
por Porter M. (1980), destaca la importancia de la diferenciacion y el
liderazgo, las estrategias fundamentales del mercado para poder

conquistar un entorno saturado.
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Las estrategias del marketing han evolucionado
constantemente con el auge de la globalizacion y la tecnologia. Los
famosos autores ya destacados, como Kotler P. & Kevin J. (2006), se
han dado el gusto de explorar las marcas solidad y como estas las
construyen, con la utilizacién de plataformas digitales y ver las
estrategias modernas que utilizaran como elementos clave para seguir

sobresaliendo.

También se puede mencionar que el marketing digital, las
estrategias desempefian un papel crucial en la maximizacion del
imparto de las lineas de marca. Philip K. (2019), destaca la importancia
de la segmentacion del mercado y la personalizacion en la era digital,
subrayando cdmo estas estrategias permiten a las empresas llegar de
manera mas relevante y efectiva a la audiencia objetivo. Por otro lado,
Godin S. (2018), dice que el contenido es relevante para la conexion
emocional con los consumidores como una tactica esencial para

construir una relacién duradera.

Patel N. (2020), Experto en marketing online, dice que la optimizacion
en motores de busqueda también conocida como (SEO) y la presencia
activa en las redes sociales son elementos clave para el éxito en el
marketing digital moderno. Estas estrategias, si se implementan de
manera integra, contribuyen a la construccion de una presencia digital
solida y a la generacion de engagement significativo, una realidad que
las marcar aprovechan para alcanzar el éxito competitivo de la era

digital.

Los grandes pensadores que son analistas de estrategias, Las
estrategias del marketing tradicional y digital nos mencionan que son
herramientas esenciales que ayudan a alcanzar el éxito empresarial, y
la comprension de los consumidores, con la aplicacion adecuada las
estrategias son fundamentales para enfrentar los desafios del mercado

gue cambian constantemente.
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1.2.4. Teoria de las 4P’s

Las 4P conocida también como la teoria de las 4P’s o la
mezcla del marketing, se basa en un enfoque estratégico que se ha
convertido en algo fundamental para el marketing. El creador de esta
teoria es Jerome McCarthy en la década de 1960, la teoria con el pasar
de los afios se ha consolidado como un marco integral que te ayuda a
mejorar la gestion de los recursos ya sean de productos o servicios. Las
4P’s estan presentes de manera fundamental para una empresa que

deberia gestionar un marketing efectivo si las aplica bien.

En primer lugar, tenemos al Producto, este se refiere al
disefio, los beneficios y las caracteristicas que le podemos ofrecer a un
cliente. Philip Kotler (2017), el investigador mas grande del marketing
dice la importancia de crear productos, es satisfacer las necesidades y
deseos de los clientes asi se podra garantizar que tendrd un mercado

exitoso.

A continuacion, tenemos el Precio, es el que aborda un valor
monetario segun el producto o servicio. Philip Kotler (2017), dicen que
para poder fijar un precio antes se debe considerar factores
importantes; costos de produccion, la competencia y lo que el cliente

cree que vale el producto.

La Distribucion, utiliza el tercer lugar, es la parte
fundamentar de cémo pueden llegar los productos al consumidor,
segun Theodore L. (1991), es importante conocer la eficiencia de

llegar al pablico de manera efectiva.

Por altimo, la Promocidn estrategias que son utilizadas para
poder persuadir y dar a conocer a los consumidores sobre un producto
que esta en rebaja por tiempo limitado. Kotler P. & Kevin K. (2006),
dicen que la necesidad de tener una marca con identidad solidad es a

través de la promocion.
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1.2.5. Las7P’s

Las 7P’s también conocidas como el marketing Mix, en el
ambito del marketing es como una piedra angular debido a que es muy
importante en la actualidad, con un marco que tiene una flexibilidad
estratégica para las empresas. Este enfoque importante fue
desarrollado por Jerome McCarthy (1984), en la década de 1984, se ha
ido modificando con el pasar de los afios debido a que otros autores le
han adaptado de mejor manera.

Marketing Mix es un término poco comun el cual fue
utilizado por primera vez en 1964 por Borden (1964), despues de esto
fue Jerome McCarthy (1984), el hombre ideal para popularizar la idea
de ponerle las 4P’s. Al pasar el tiempo la evolucion ayudo a que se
agreguen 3 elementos esenciales mas, dandole a conocer, asi como las

7P’s del marketing o marketing Mix.

Practicamente este contexto, tiene las 4P’s mencionadas
anteriormente ofreciendo a una empresa mejorar en ese ambito, se
puede decir que es lo que las empresas pueden seguir mejorando al

utilizar bien las 4P’s.

Las tres P’s que se afiadieron posteriormente son las que
profundizan aspectos esenciales debido al cambio constante del
consumidor. Las personas destacan que es importante la atencion hacia
los clientes y también tener una relacion estable con los mismos, los
mejores procesos que se pueden destacar son la eficiencia y la eficacia,
la calidad operativa también ayuda a tener una presentacion de

reputacion significativa al momento de comprar.

Rapidamente las 7P’s promocionan un mejoramiento de
estructura para lo que es el marketing contemporaneo, reconociendo la
interconexion a los elementos claves que va mas alla de ofrecer un

producto mas bien se centra en hacer sentir bien al comprador, las
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formulaciones de estrategias del marketing son completamente
efectivas cuando aplicas las 7P’s debido a que el entorno empresarial
cambia constantemente y también el consumidor cambia

constantemente.

1.2.6. Analisis Situacional Externo PESTEL

PESTEL o por su nombre en inglés PESTLE, consiste en una
metodologia estratégica que ayuda a examinar el entorno externo de
una empresa u organizacion para asi poder comprender y anticipar
algunos factores del mundo; politicos, econdmicos, sociales.
Tecnologicos, ambientales y legales que pueden impactar en el
crecimiento de una empresa. La técnica se ha convertido en parte
fundamental hoy en dia para el marketing y asi poder tomar algunas
decisiones estratégicas segun los factores analizados, permitiendo que
las empresas puedan obtener oportunidades mas amplias y evitar

fracasos.

En 1985 por palabras de Porter, el analisis PESTEL ayuda a
proporcionar una vision holistica de un entorno que requiere
analizarse, asi ayuda a las empresas a identificar areas claves de
influencia externa. Lo politico nos dice que ayuda a analizar las
politicas del gobierno y también medir las politicas empresariales, la
economia ayuda a dar el crecimiento de las tasas de interés por
productos o los niveles de empleo segin Johnson (2014), en cambio a

la cultura es la demografia de esta influyendo la demanda del mercado.

La tecnologia, es el analisis que se da segun se consideran los
avances para poder optimizar procesos ante la competencia y tener mas
competitividad con estos avances Kotler, Kartajaya, & Setianwan.,
(2017). Factores ambientales y legales, son las éticas cruciales que

ayudad a la sostenibilidad y responsabilidad de cualquier empresa.
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PESTEL es la aplicacion de un analisis, por la contribucion
de varios autores ayuda a poder entender el entorno empresarial que
estd en constante cambio por parte de politicas de gobierno o lo que
puede estar pasando de nivel externo.

1.2.7. Cinco Fuerzas de Porter

Las cinco fuerzas de Porter, desarrollada por el profesor
Porter M. (2008), es una herramienta analitica la cual emerge como un
marco conceptual, de este modo se puede entender la competitividad
de la industria. El libro de Porter M. (1980), da una visién diferente de
los competidores, ayuda a reconocer las relaciones e interacciones de
las empresas individuales teniendo el reconocimiento del entorno

empresarial.

Segun Porter M. (2008), los competidores existentes tienen
una rivalidad, amenazando algunos productos o servicio que sean
sustitutos en base a la competitividad de la empresa, el poder de
negociacion de los proveedores, el poder de negociacion de los
consumidores. Estas cinco ideas son las que ayudan a determinar la

competitividad de cualquier industria que genere productos.

Porter M. (2008), se ha enriquecido con este analisis
estratégico, ayudando a proporcionar informacion a las organizaciones
con un marco que ayuda a evaluar en que posicion pueden estar o cual
sera su competitividad para mejorar. Al aplicar las cinco fuerzas de
Porter permite a las empresas comprender mejor su entorno, anticipar
las estrategias para poder disefiar algo que les ayude a tener una ventaja
competitiva sostenible. Al estar en una era empresarial actual, por el
gran cambio de la globalizacion y su rapidez, esta fuerza es esencial
en cualquier empresa debido a que ayuda a obtener estrategias que sean
robustas y adaptivas a cambios de clientes, vendedores, competencia y

algunos mas.
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1.2.8. Cadena de valor

La cadena de valor, segun teorias y diversos pensadores, es
como una herramienta que ayuda a ser crucialmente analitica para
poder comprender las actividades internas de cualquier organizacion y
como puede obtener una cadena de valor mas contribuida. Porter M.
(2008), es un estratega empresarial el cual destaca que ha sido uno de
los mejores exponentes en este campo. Por su libro “Ventaja
Competitiva”, Porter M. (2008), menciono que la cadena de valor es
el conjunto de interrelaciones de las actividades que se transforman de
manera prima en productos o servicios que son valiosos para el cliente

final o consumidor.

La perspectiva de la cadena de valor tiene categorias
principales, las cuales tienen actividades primarios y actividades de
apoyo. Las actividades primarias tienden a abarcar lo que es la logistica
de la empresa y la comercializacion de las ventas, las actividades de
apoyo, es como el desarrollo tecnoldgico ayuda a realizar las cosas de
manera mas eficiente haciendo que las operaciones principales sean

mas rapidas.

Otro personaje relevante como Kotler & Kevin (2006), ha
demostrado otra conceptualizacidn de la cadena de valor debido a que
es importante porque es una cadena de suministros que ayuda a la
empresa a tener nocion de como incorporar productos, la gestion
eficiente es lo que ayuda a que los proveedores tengan éxito en llegar

al cliente y realizar que se sientan contentos.

Se puede apreciar gracias a estos autores una profundidad de
compresion, la cadena de valor se vuelve esencial para cualquier
empresa que quiera ayudarse a optimizar proceso, identificando las
areas que desea mejorar para ayudarse a tener una ventaja competitivas
mas sostenible en el mercado. Al aplicarla de manera efectiva no solo

se vuelve eficiente y operativa, ayuda también a la diferenciacion
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estratégica que se ve con las necesidades del mercado cambiante
debido a que los consumidores cambian sus dinamicas de compra dia

a dia.

1.2.9. FODA

Un andlisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Amenazas y
Debilidades) es una herramienta esencial que se utiliza como una
estrategia que es utilizada para evaluar la posicion competitiva de una
entidad. Practicamente el FODA debe tener una buena estructuracién
para poder ilustrar las dimensiones que afectan o benefician a la

organizacion.

Las fortalezas son parte interna de cualquier entidad, Segun
Porter M. (2008), ayuda a la entidad a centrarse en la eficiencia
operativa y la diversificacion de los productos. La empresa tiende a ser
solida y poder tener una capacidad de innovacién mayor si es
altamente un equipo que sabe definir todos estos puntos. No obstante,
se debe conocer como analizarse internamente segun Prahalad (1990),
es practicamente una cadena de suministro la cual se ve vulnerable por
alguna estructura que necesite organizarse y que podria requerir una

optimizacion previa.

Por el lado externo tenemos; las oportunidades son las que
ayudan a identificar el mercado globalizado, y que podemos rescatar
de ese mercado segun Peter & Drucker (1993), la mejor opcion es
encontrar una posibilidad de expansion hacia los mercados que tengan
diferentes productos a los que se venden. Por otra parte, las amenazas
externas, segun Ansoff (2011), incluye lo que es la competencia
saturada de un mercado o los famosos cambios normativos del pais

que podrian afectar a un entorno empresarial ya establecido.

Como datos importantes este analisis DAFO o FODA, ayuda

a destacar algunas necesidades que se tienen ya sean internas o
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externas, mientras ayudas a mitigar esas cosas internas también puedes
ayudarte y prepararte para enfrentar cosas externas. Implementar
estrategias que no solo te ayuden a mejorar sino te ayuden a maximizad
la eficiencia de la organizacion, son innovadores debido a que
garantizan la sostenibilidad y el crecimiento de la organizacion, este
analisis ayuda a identificar rapidamente el sector cambiante de la

competencia o las mismas politicas y consumidores.

1.2.10. Embudo de conversion

Herramienta esencial para el marketing, sirve para poder
analizar el desarrollo del campo empresarial. Desde un conocimiento
de la conversion, el embudo hace que represente el viaje de los
consumidores, es decir ayuda a visualizar lo que pasan los
consumidores hacen antes de comprar el producto deseado, para asi
tomar su decision de compra Kotler (2012), el experto en marketing,
sefiada que el embudo tiene etapas las cuales pasan por una conversion
que es crucial disefiar, en la fase primordial, los consumidores
adquieren la conciencia de un producto que desconocen, esto quiere
decir que las estrategias se aplican para lograr una visibilidad y

notoriedad de la marca.

El otro punto relevante es, la consideracion por parte del
cliente segun Armstrong (2013), destacan la gran importancia de tener
un contenido mas que valioso o relevante para asi poder obtener mas
consumidores en la forma de fomentar el interés. La decision de
compra implica la evaluacion de méas opciones, donde claramente ve
cual le conviene segun la transparencia del producto. Cialdini (1999),
es conocido por ser el padre de la psicologia en la persuasion, aqui es
necesario que los clientes conozcan bien el producto y sobre todo la

ética es lo que ayuda a que compren un buen producto.

La conversion se ha realizado cuando el consumidor o cliente

toman la decision de comprar segun Kotler & Kartawan (2013),
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experto en las areas de ventas, apoya con la idea de poder comprender
las necesidades de los clientes y presentar soluciones efectivas las
cuales ayuden a que la venta sea cerrada. En pocas palabras un embudo
de conversion, a través de los grandes pensadores Kitchen & Schultz
(2001), es la ayuda de un marco integra que realiza el guiamiento de
las personas para poder obtener la venta de lo que desean, la etapa de
cada proceso es crucial debido a que si no se sigue la venta no es
completada.

1.2.11. Customer Journey

El viaje del cliente o también conocido como Customer
Journey, es algo fundamental para el marketing debido a que se
necesita que el consumidor tenga experiencias con la marca para que
sea fidelizado. En este proceso, el consumidor tiene una serie de
interacciones con la marca desde su conciencia que es la lealtad,
grandes pensadores y expertos en la materia ayudan con los siguientes

conceptos.

Kotler, Kartajaya, & Setianwan (2017), comparte sus ideales
y menciona la importancia de comprender al consumidor, ayuda a
construir relaciones solidad con los consumidores. Las necesidades
que ellos desean satisfacer hacen que sean leales a las marcas.
Conociendo al consumidor puedes entender sus sentimientos y

personificar las estrategias que seran relevantes.

Otro autor relevante Miguel (2020), analista digital, dice lo
siguiente “No es solamente un embudo de conversion, sino un siclo
continuo.” El destaca la necesidad de poder adaptar las expectativas de
los consumidores a largo tiempo, esto implica una innovacién
constante como David & Aaker (2016), lo mencionan sobre las marcas

que interactlian con su audiencia para hacerla sentir querida.
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Estos pensadores Kotler, Kartajaya, & Setianwan (2017),
denominan que la atencion de los detalles en cada punto de contacto
debe ser crucial, cada interaccion que un consumidor tiene con el
producto realmente ayuda a la compra, estando en la mente del cliente
es como impulsarlo por la percepcién y la lealtad que ya tiene hacia

una marca.

En pocas palabras el Cusomer Journey es practicamente un
proceso dinamico que requiere de una compresion profunda de sus
consumidores y conocer sus motivaciones en cada etapa. Al aplicar
estar estrategias personalizadas hace que la adaptacion sea continua y
las tendencias del mercado sean exitosas. Segun Kotler, Armstrong,
Araujo & Avyala (2017); “Para construir relaciones duraderas y

exitosas con los consumidores.”

1.2.12. Matriz de Perfil Competitivo

Una (MPC) o Matriz de Perfil Competitivo es una
Herramienta esencial en el marketing, que ayuda a las organizaciones
a evaluar su posicion relativa en el mercado y asi poder comprender
mucho mejor a la competencia que se enfrentan. Segun David & Aaker
(2016), actualmente se ha convertido en un instrumento de preferencia
y esencial para la toma de decisiones estratégicas en el ambito empresa

debido a la altisima competencia.

La MPC ayuda a identificar y evaluar sistematicamente las
fortalezas y debilidades de una organizacion en comparacion a sus
competidores clave. Segun David & Aaker (1989), esta matriz ayuda
a proporcionar una visién holistica de la posicion competitiva debido
a esto los factores mas criticos que se pueda calificar como productos,

eficiencia operativa, innovacion y presencia le el sector comercial.

Cuando se realiza un analisis de todas las dimensiones, la

MPC no solo realiza que comprendan su situacion actual, las
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organizaciones también realizan estrategias para poder estar de frente,
asi realizan sus estrategias proactivas. Segun Porter M. (2008), es
importante poder evaluar la posicion competitiva asi poder visualizar

la ventaja sostenible en ese entorno.

Se puede decir que la Matriz de Perfil Competitivo
actualmente es una herramienta indispensable, las empresas ya
modernizadas las prefieren ya que los visionarios como David &
Aaker (2016), dicen que la aplicacién proporciona una base s6lida para
la formulacién de estrategias que impulsan el éxito empresarial a largo

plazo.

1.2.13. Customer Experience

El Customer Experience o también conocido como la
experiencia del cliente, es un aspecto esencial en el &mbito empresarial,
enfocado esencialmente entre la interaccion de una marca y sus
consumidores. Como sefiala Alvarez (2016), la calidad de la interaccion
influye directamente en la percepcion del cliente sobre la marca. La
manera en que cualquier empresa gestiona cada punto de contacto con
sus consumidores, desde la atencion al cliente hasta la navegacion por

su sitio web, esto contribuye a forjar una experiencia integral.

El autor Walt Dysney (2017), quien entendia la importancia de
crear momentos magicos para las personas que visitaban su empresa,
buscan generar experiencias memorables que trascienden la simple
transaccion comercial. En este sentido, la creacion de un Customer
Journey, o viaje del cliente se vuelve fundamental. Como lo menciona
Brian Solis (2015) las empresas deben anticipar las necesidades y
deseos del cliente, ofreciendo soluciones intuitivas a lo que desean y

haciéndolas personalizadas en cada etapa.

En pocas palabras, el Customer Experience va mas alla de la

satisfaccion especifica mas bien; implica el disefio estratégico de todas
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las interacciones para construir relaciones solidas y duraderas con los

consumidores.

1.2.14. Buyer Persona

La creacion del Buyer Persona es una estrategia esencial en el
ambito del marketing Digital y autores destacados respaldan su
importancia. Armstrong & Kotler (2013), reconocido como el rey del
marketing, aborda la relevancia de entender al cliente en profundidad
para desarrollar estrategias efectivas. Segun Kotler, el Buyer Persona
proporciona una representacion detallada del cliente ideal, permitiendo
a las empresas personalizar sus mensajes y productos de manera mas

efectiva.

En este contexto Espejo (2021), destaca la necesidad de crear
contenido centrado en el cliente. Scott enfatiza que conocer las
motivaciones, desafios y comportamientos de los compradores a traves
del Buyer Persona es crucial para conectar de manera auténtica con la
audiencia. La implementacion efectiva de esta técnica fortalece a la
toma de decisiones estratégicas, maximizando asi el impacto de las

campanfas de marketing y la lealtad del cliente.

1.2.15. Tendencias en CRM

En el panorama empresarial actual, las tendencias del Customer
Relationship Management (CRM) han experimentado una evolucion
constante, marcando pautas para la gestion efectiva de las relaciones
con los clientes. El experto en CRM Greenberg (2009), se destaca de la
importancia de la personalizacion en las interacciones, donde las
empresas buscan ofrecer experiencias Unicas adaptadas a las

necesidades individuales de cada cliente.
En el contexto de Michael Porter (1980), dice la creciente

integracion del CRM en las estrategias generales de negocio,

subrayando cémo esta herramienta se ha convertido en un componente
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clave para alcanzar ventajas competitivas sostenibles. Ademés, Martha
Rogers (2016), destaca la lealtad del cliente como resultado, resaltando
que las empresas estan adoptando enfoques proactivos para anticiparse
a las expectativas del cliente y fomentar relaciones a largo plazo.

Por otra parte, Pombriant (2015), subraya la relevancia de la
inteligencia artificial y la analitica avanzada dentro del CRM,
permitiendo a las empresas analizar grandes cantidades de datos para
obtener percepciones valiosas. En resumen, las tendencias actuales en
CRM convergen hacia la personalizacion, la integracion estratégica, la
lealtad del cliente y el aprovechamiento tecnoldgico emergente para

mejorar la eficiencia y eficacia en la gestion de relacion con el cliente.

1.2.16. Social Media

Social Media es un paisaje el cual se enfoca en las redes sociales,
se desenvuelven en las interacciones digitales que dan forma a la
experiencia contemporanea. Segun Turkle (2011), reconocida
psicologa social, la conectividad constante en las plataformas como
Facebook y Twitter ha alterado la naturaleza de las relaciones humanas,
desafiando la autenticidad y fomentando una dependencia tecnolégica.
En esta era de la informacidon Castells (2012) socidlogo, destaca la
creacion de comunidades virtuales que trascienden las barreras

geogréficas, permitiendo la formacion de identidades en linea.

En este contexto, las palabras de Zeynep (2017) experta en el
comportamiento en linea, reitera en tener una comprension mMas
profunda de los algoritmos que gobiernan las redes sociales. Asi, la
omnipresencia de las plataformas digitales redefine la dindAmica social,
diciendo asi que la sociedad debe reflexionar sobre los limites de la

conectividad virtual.
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Es decir que el Social Media es como nos comunicamos con los
demés y también que ambiente queremos transmitir mediante
comunidades en linea, basandonos en gustos he intereses y atractivos

visuales.

1.2.17. Social Ads

Las redes sociales han transformado radicalmente la publicidad
contemporanea, proporcionando a las marcas una plataforma dindmica
para conectarse con su audiencia. En palabras de Zuckerberg (2020), el
fundador de Facebook, Las redes sociales son una herramienta para
conexién, no un medio de publicidad. El enfoque debe estar en la
autenticidad y la construccion de relaciones. Esta perspectiva resalta la
importancia de generar contenido relevante y genuino en un lugar de

promocionar productos.

Ademas, Vaynerchuck (2023), experto en las redes sociales,
enfatiza la necesidad de adaptarse a las tendencias en constante cambio
de las plataformas sociales. Su enfoque se centra en la creacion de
anuncios que se integren naturalmente en la experiencia del usuario,
evitando interrupciones invasivas. Es decir, las estrategias de Social
Ads exitosas se basan en la autenticidad, la conexion emocional y la
adaptabilidad cambiante de las redes sociales y los comportamientos

del consumidor.

1.2.18. Email Marketing

El Email Marketing, una herramienta esencial para la estrategia
digital contemporanea, ha sido elogiado por expertos de renombre en el
campo del marketing. Segun Godin (1999), el correo electrdnico es la
plataforma perfecta para contar historias y construir relaciones
duraderas con los clientes. Por otro lado, Baer (2013), destaca la
importancia de brindar un contenido valioso a través del correo

electronico para crear una conexion auténtica con la audiencia.
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En la era digital, donde la atencion es un recurso escaso, la
personalizacion es clave, segin Handley (2015). EI email Marketing
bien ejecutado no solo ofrece informacion relevante, sino también se
adapta a las preferencias individuales de los usuarios. En conclusién, el
Email Marketing emerge como una herramienta esencial para cultivar
relaciones significativas y construir una marca solida en el mundo

digital.

1.2.19. Marketing de Contenidos

El marketing de contenidos es una estrategia clave en el mundo
digital, se refiere a como un vehiculo efectivo para atraer, retener y
convertir audiencias. Varios expertos como Pulizzi (2014), fundador
del Content Marketing Institute, y Handley (2023), el enfoque centrado
en la creacion y distribucion de contenido valioso constituye la esencia
de esta disciplina. Pulizzi destaca la importancia de la consistencia y la
relevancia en la entrega de mensajes, mientras que Handley enfatiza la
necesidad de conectar emocionalmente con la audiencia del entorno de

la empresa.

La premisa fundamental reside en la generacion de contenidos
que no solo informe, sino que también entretenga y resuene con la
audiencia del objetivo. Halligan (2021), cofundador de HubSpot, afiade
que el marketing de contenidos bien ejecutado puede transformar a los
consumidores en promotores leales de una marca. En resumen, la
creacién de contenido de calidad, apoyada por estrategias inteligentes
de distribucion, se presenta como una herramienta esencial para el

marketing digital.

1.2.20. Inbound Marketing
El Inbound Marketing, también conocido como marketing de
atraccion, se define como una estrategia fundamental en la era digital,

buscando cautivar a los consumidores mediante la creacién de
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contenido valioso y relevante. Halligan (2009), ha desempefiado un
papel crucial al popularizar esta metodologia. Segln estos autores
relevantes el Inbound Marketing se centra en construir relaciones a
largo plazo, basadas en la confianza y la autoridad, en lugar de

simplemente vender un producto o servicio.

Otro autor Godin (2018), el Inbound Marketing es la respuesta
al cambio de paradigma en la forma en que las personas toman
decisiones de compra. Godin destaca la importancia de contar historias
auténticas que resuenen con la audiencia, generando asi una conexién

emocional.

En conclusion, el Inbound Marketing, respaldado por figuras
influyentes en el ambito del marketing, se refiere como una estrategia
imperativa para las empresas que desean buscar, atraer, comprender y

retener a la audiencia de manera efectiva.

1.2.21. SEO

En el mundo digital, la optimizacion para motores de basqueda
(SEO) emerge como un elemento crucial para la visibilidad online,
impulsando el posicionamiento de sitios web en los resultados de
busqueda. Patel (2020), subraya la importancia de entender y aplicar
estrategias efectivas de SEO. Patel destaca la relevancia del contenido
de calidad y la experiencia del usuario. Fishkin (2013), destaca la
investigacion de palabras clave y la adaptacién a los logaritmos

cambiantes de los motores de busqueda.

El SEO se ha convertido en una disciplina dindmica, donde la
adaptabilidad y la comprension profunda de las tendencias son
esenciales. Seguir las mejores préacticas, como las propuestas por ellos
mismos, es esencial para navegar por el entorno competitivo digital y

garantizar una presencia en linea robusta y sostenible.
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1.2.22. PPC y SEM

La publicidad de pago por clic (PPC) y el marketing en motores
de busqueda (SEM) han emergido como estrategias esenciales en el
mundo digital contemporéneo. Segln Szetela (2010), el PPC permite a
los anunciantes llegar a audiencias especificas mediante la seleccion de
palabras clave relevantes. Ademas, Botey (2020), resalta que el SEM
abarca no solo la publicidad pagada, sino también la optimizacion de
motores de busqueda (SEO), brindando una presencia integral en linea.

Estas tacticas, fundamentadas en algoritmos precisos y analisis
de datos, posibilitan una segmentacion precisa del publico objetivo.
Como semana Kerschbaum (2010), el SEM impulsa la visibilidad
instantanea de la empresa, mientras que el PPC garantiza un retorno de
la inversion. En conjunto, estas estrategias permiten a las empresas
maximizar su presencia en linea y optimizar la conversion de usuarios
en clientes, destacando asi la importancia del PPC y SEM en el

panorama del marketing digital.

1.2.23. Data y Analytics

En la era digital, la gestion de datos y analisis ha emergido como
un pilar fundamental para la toma de decisiones informadas en diversas
industrias. Segun expertos como Davenport (2007), la capacidad de una
organizacion para convertir datos en informacion accionable es crucial
para su éxito competitivo. Ademas, otro autor Silver (2012) ayuda con
contribuciones en el ambito analitico y estadistico de prediccion,
subraya la importancia de la precision y la interpretacion efectiva de los

datos que se obtienen.

En este contexto, las empresas estan adoptando enfoques
proactivos hacia la analitica, reconociendo que la correcta
manipulacién de grandes conjuntos de datos no solo ofrece ventajas

operativas, sino que también desbloquea nuevas oportunidades de
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innovacion. La capacidad de extraer conocimientos significativos de
datos se ha convertido en un activo estratégico, permitiendo a las
organizaciones no solo reaccionar a los cambios, sino también

anticiparlos y liderar en entornos dindmicos y competitivos.

1.2.24. E-Commerce

El comercio electrénico o E-Commerce, se ha transformado
radicalmente de manera que las personas realizan transacciones
comerciales en linea. En la era digital, la facilidad de comprar y vender
productos y servicios en linea ha alcanzado nuevas alturas, brindando
comodidad a consumidores y oportunidades de expansion a los
negocios. Bezos (2017), fundador de Amazon asegura que; “En el
mundo de los negocios, la gente valora mas la simplicidad que la
complejidad”. Esta afirmacion resalta la importancia de las
experiencias del usuario en un E-Commerce, donde la navegacion

intuitiva y la eficiencia en las transacciones son cruciales.

El autor Gladwell (2013), destaca la influencia de las redes
sociales en el comercio electronico. Su teoria del “punto de inflexion”
sugiere que, en el entorno digital pequefias acciones pueden tener un
impacto masivo en las tendencias de compra. Es decir que un E-
Commerce ha redefinido el panorama comercial, fusionando la
tecnologia y la conveniencia para satisfacer las demandas cambiantes

de consumidores y empresarios por igual.

1.2.25. Branding, Disefio y UX

El branding, disefio y experiencia de usuario (UX), convergen
con los elementos fundamentales en la construccion de una identidad
empresarial sélida y atractiva. En este contexto, Kotler (2017) destaca
la importancia del branding como el proceso de establecer una marca
en la mente del consumidor. El disefio, segun Norman (2013), se refiere

como una disciplina que va mas alla de lo estético, siendo también una
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herramienta funcional que influye en la interaccion del usuario y

producto.

En cuanto a la experiencia del usuario, Krug (2023), argumenta
que “No debemos hacer que los usuarios piensen”, resaltando la
necesidad de un disefio intuitivo que simplifique la navegacion. La
cohesion entre branding, disefio y UX, tal como propone, donde cada

elemento se interrelaciona para formular una experiencia holistica.

La alineacién de estos conceptos, segun Gil (2022), conduce a
la creacién de experiencias emocionales que fortalecen la conexion
entre la marca y sus consumidores. En resumen, la sinergia entre
branding, disefio y UX, basada en las ensefianzas de estos lideres en sus
respectivos campos, se refiere como la clave para forjar experiencias

memorables y duraderas en el mundo empresarial de la era digital.

1.2.26. Marketing de automatizacion

En el ambito del marketing contemporaneo, la automatizacion
se ha dirigido como una herramienta esencial para optimizar procesos
y potenciar la eficiencia. Autores relevantes como Ridge (2023),
destacan la importancia de la automatizacion en la gestion de campanas,
subrayando su capacidad para personalizar mensajes y nutrir relaciones
con clientes de manera escalonada. En la era digital Solis (2017), aporta
por la automatizacién como un medio para mantenerse al dia con las
expectativas cambiantes de los consumidores y mejorar la experiencia

del cliente.

La eficacia de la automatizacién en el marketing segun Patel,
neilpatel (2020), quien enfatiza su contribucion a la generacién de leads
cualificados y la optimizacion del embudo de ventas. Este enfoque
segun Baer (2015), permite a las empresas a ofrecer contenido mas

relevante y oportuno, generando asi una mayor lealtad del cliente. En
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otras palabras, la implementacion adecuada de estrategias de marketing
automatizado, respaldada por estos renombrados autores, se presenta
como un pilar fundamental para el éxito en el entorno empresarial

contemporaneo.

1.2.27. Metaverso

El metaverso, es un concepto intrinseco a la realidad virtual, que
ha capturado la imaginacion de visionarios y expertos tecnolégicos,
quienes conciben un espacio digital trascendental. Corner (2023),
idealiza la idea de un metaverso como un lugar donde la realidad y la
virtualidad convergen. Posteriormente Zuckerberg, (2020) amplio la
vision, delineando un metaverso interconectado que redefine la

interaccién humana.

Los defensores del metaverso, como Casarotto (2022), aportan
por un entorno inmersivo que revolucione la forma en la que las
personas viven, trabajan y se relacionan con las demas en el siglo XXI.
Este concepto, sigue evolucionando, planteando cuestionamientos y
proponiendo un futuro donde los limites entre lo real y lo virtual se

juntan.

1.2.28. Indicadores de Medicién del Marketing

Los indicadores de medicidn del marketing son herramientas esenciales
para evaluar el rendimiento de las estrategias comerciales y
publicitarias. Segun Kotler (2001), la efectividad de una campafia se
puede cuantificar mediante las métricas como la tasa de conversion, el
retorno de la inversién (ROI) y la participacién del cliente. Estos
indicadores ofrecen una vision integral de como las acciones de

marketing impactan en la audiencia y generan resultados tangibles.

Por otro lado, Sheldrake (2011), destaca la importancia de medir no solo

los resultados financieros, sino también los indicadores intangibles,

49



como la reputacion de la marca y la lealtad del cliente. La aplicacion de
los indicadores especificos en el comportamiento online, como el
tiempo de pertenencia en el sitio web y la tasa de rebote, para

comprender mucho mejor al consumidor de manera digital.

En resumen, la combinacion de métricas financieras y no financieras,
propuestas por estos destacados autores proporciona una perspectiva
completa de la efectividad del marketing en los medios digitales para la
era digital.

Conociendo cada uno de estos conceptos de manera mas
amplia, se puede afirmar que es necesario comprender no solo al
consumidor para aplicar una estrategia sino también a la empresa. Es
decir, es crucial entender lo que esta ocurriendo tanto externa como
internamente. Una vez que nos conocemos a nosotros mismos,
podemos implementar estrategias que nos defina y nos ayudaran a
crecer. Ademas, se requiere estar pendientes de lo que el mundo nos
trae dia a dia y aprovechar las mejores oportunidades segun las

tendencias del entorno.
1.3. Marco legal

El marco legal constituye como la parte fundamentar para prevenir la comisién
de errores fundamentales. En este contexto, se aborda la comprensién de como

operan ciertos aspectos del marketing dentro del marco juridico.

1.3.1. Publicidad engafiosa

El termino de publicidad engafiosa es una estrategia del
marketing, que distorsiona la realidad de lo que los consumidores
pueden observar para asi poderlos persuadir, el objetivo de las criticas
es grande por los pensadores debido a la ética en el marketing. Segun
Calleja (2015), la publicidad engafiosa no solo socava la confianza de

un comprador, sino que distorsiona esta informacién necesaria y le
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hace crear percepciones falsas. Francisco (2000), experto en la ética
empresarial, destaca; representa una traicion hacia la confianza del
consumidor, al dar un mensaje la base de una relacién debe ser

honesta entre el cliente y la empresa.

Segun Kotler (2012), destaca que esta es una estrategia
inmoral, debido a que la integridad sobre las empresas va primero, el
marketing debe ser veraz y no engafioso, para construir una marca
solida se necesita mejorar y crear una relacion duradera. En pocas
palabras, segun los expertos subrayan la importancia de la honestidad
en la publicidad, asi se recata que es mejor tener un entorno comercial

ético y sostenible a uno lleno de engafios.

En el Ecuador la publicidad engafiosa esta sujeta al marco
legal y normativo especifico que busca proteger a los consumidores y
promover practicas comerciales éticas. (Legales, Publicidad
Engafiosa, 2021).

1.3.2. Derechos de autor

Al hablar del &mbito legal y normativo, los derechos de autor
son la parte fundamentar debido a la importancia de proteger
creaciones intelectuales, asi lo dicen algunos autores como Lessig
(2009), La aplicacion de esta normativa abarca aspectos cruciales ya
que tiene la proteccion creadores, el seguimiento de las plataformas
digitales. Hacen que la legislacion sea mas dificil de mantener su
equilibrio por lo que resulta que los creadores deben mantener estos
derechos de autor para que asi haya una justicia digna en medio de la
tecnologia. En el Ecuador se enmarca dentro de las disposiciones
legales y normativas que buscan salvaguardar la informacion personal

asi lo dice (Senadi, Derechos de autor, 2015).

1.3.3. Ciber seguridad

La terminologia ciberseguridad, es una disciplina que
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evoluciona constantemente debido a las era en las que se encuentra, al
estar en una era digital es fundamental ver su andlisis. La perspectiva
de la normativa legal revela la necesidad de salvaguardad la integridad,
confidencialidad y disponibilidad de la informacion. Segun Sanmarti
Roset (2013), destacan la complejidad que tienen en este campo
destacando asi las regulaciones que establezcan limites vy
responsabilidad. Segin Sanmarti Roset (2013), proporcionan una
vision integral sobre lo que es un marco legal y la cibersegura. En
contexto, se debe aplicar en normativas emergentes como un elemento
que ayuda a mitigar riesgos y avanzar a la convivencia segura del
ciberespacio. En el Ecuador se posiciona como una prioridad en el
contexto digital, las leyes existentes para proteger la informacion
sensible y garantizar la privacidad de los usuarios como los datos

personales segun la (Hugo, Ciber Seguridad, 2018).

1.3.4. Ley de proteccion al consumidor

Es una legislacion crucial que ayuda a salvaguardar los
derechos de todos los consumidores en transacciones comerciales.
Segun Aldrich (2001), abordan el marco legal de poner un papel
destacado para equilibrar el poder de la empresa y el consumidor.
Desde la perspectiva legal y normativa, esta se centra en la aplicacion
efectiva de diferentes disposiciones para prevenir practicas
comerciales desleales y poder asegurar la transparencia de la
informacion al consumidor. En el Ecuador representa un pilar
fundamental para salvaguardar los derechos de los ciudadanos en el

ambito comercial (Agatha Salome, 2019).

1.3.5. Ley de las Marcas Comerciales

Es la parte esencial que regula la proteccion de signos
distintivos que se utilizan en el comercio. Este marco legal busca
salvaguardar la identidad y la reputacion de cualquier marca u

empresa, asi como poder prevenir la confusién del consumidor. Segun
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McCarthy (1959), la aplicacion legal y normativa de una marca se basa
en evaluar la distintividad de la empresa, para asi evitar la confusion
entre marcas y que se pueda distinguir en los mercados y en las lineas
de distribucién. Es decir que ayuda a proteger la propiedad intelectual
en el ambito comercial. En el Ecuador, bajo la ley de la propiedad
intelectual, es el objetivo principal de la proteccion de signos
distintivos de las marcas, resguardar la identidad de para prevenir
confusiones del consumidor (Senadi, Ley de la propiedad Intelectual,
2019)

1.3.6. Politica de privacidad

En la actual era digital es importante esta politica debido a
que es; la recopilacion y uso de datos personales que son
omnipresentes. Desde la perspectiva legal y normativa en el Ecuador,
es el andlisis de tomar la esencia para garantizar el cumplimiento de
leyes de privacidad y la proteccion de datos. Segun Daniel Solove
(2004). El derecho a la privacidad aborda grandemente la importancia
de equilibrar la innovacion tecnologica con la preservacion de la

privacidad por cada individuo.

1.3.7. Ley de Publicidad Infantil

La regulacién de las publicidades dirigida hacia los nifios es
crucial en el &mbito legal y normativo. Segin Aldrich, Merolla,
Stephenson & Zechmeister (2001) destaca la importancia de poder
salvaguardar la integridad de todos los menores frente a algunas
publicidades manipulativas. Se pretende mitigar el impacto negativo
de la publicidad dirigida a un grupo demogréafico vulnerable como los
menores. En el Ecuador esta ley se aplica mediante la (Cordicom,
Publicidad Infantil, 2014)
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1.3.8. Ley de privacidad y proteccion de datos

Esta ley emerge en la era digital, donde la informacion
personal se ha vuelto mas que un activo invaluable. Diversos expertos
han analizado el tema a detalle el cual aborda la perspectiva legal y
normativa. Segln (Daniel., 2004) determina que la privacidad es lo
esencial debido a que es de manera individual y no colectiva. En el
Ecuador, han abordado la importancia de establecer marcos legales
solidos que resguarden la privacidad de los ciudadanos, “Reconoce el
derecho a la intimidad como fundamental, respaldando la
preocupacion por la proteccion de datos”. ECUADOR ARTICULO
66.

1.4. Hipotesis

Dado que la investigacion en cuestion posee un enfoque practico, no resulta
necesaria la formulacion de una hipotesis. La presencia de una hipotesis es
justificada en investigaciones de indole causal; en cambio, en el presente caso, al
tratarse de un enfoque exploratorio y descriptivo, la ausencia de una hipdtesis se
atribuye a la naturaleza de la investigacion, donde cualquier accion desencadenara
una reaccion, eliminando asi la necesidad de formular una suposicion anticipada.
Este estudio se genera para que otras personas sigan realizando un estudio

exploratorio con base al tema que se presenta en este documento.
1.5. Objetivos
General

- Analizar la empresa “Comisariato El Sitio” y su entorno tanto micro como

macro para la creacion de un plan de Marketing.
Especificos

- Realizar un analisis PESTEL, en donde se considere todos los elementos

externos que influyen en las actividades de Comisariatos El Sitio en un
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periodo de cuatro meses.

Comprender el entorno competitivo en el que opera la empresa, a través del
analisis de las Cinco Fuerzas de Porter en un periodo de cinco meses.
Disefar un plan de marketing digital para la cadena de Comisariatos El

Sitio, en un periodo de cinco meses.

55



CAPITULO Il

2. METODOLOGIA

En el presente caso practico, se expondra el disefio de investigacion
seleccionado, destacando los conceptos fundamentales y grandes autores
destacados segln sea necesarios para su comprension. Se abordaran en detalle las
fuentes que seran empleadas en el estudio, asi como la distincion entre los enfoques

cualitativos y cuantitativos y la integracién de ambos en un contexto mixto.

Con el proposito de obtener un panorama completo de los consumidores de
la empresa Comisariato El Sitio, se presentaran tablas poblacionales detalladas, las
cuales seran fundamentales para la recopilacion de datos significativos. Se
exploraran las formulas pertinentes para determinar la cantidad de encuestas

necesarias con el objetivo de alcanzar conclusiones representativas.

Adicionalmente, se examinaran detalladamente los modelos de la entrevista
y la encuesta que se implementaran, destacando su relevancia en la obtencion de
informacion precisa y contextualizada. Se pondra especial énfasis en la
interpretacion de los resultados obtenidos a través de ambos métodos,

proporcionando una vision completa de la percepcion de los consumidores.

En el apartado correspondiente a la obtencion de datos, se describira
minuciosamente el proceso mediante el cual se recopilaron los datos, ofreciendo

una compresidn clara de la fiabilidad y validez de la informacion obtenida.

Este analisis exhaustivo permitird una aproximacion solida y fundamentada
hacia la comprension de los consumidores de Comisariato El Sitio, proporcionando
una base metodoldgica sélida para la toma de decisiones estratégicas basada en

datos concretos obtenidos.

2.1. Disefio de Investigacion

Para comprender la elaboracién del disefio investigativo, resulta

fundamental poder adquirir conocimientos sobre ciertos conceptos que
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facilitaran la compresion de los elementos esenciales en los que se
fundamenta la investigacion. Ademas, se busca familiarizarse con el caso de

estudio y los métodos empleados para la obtencidn de resultados.

2.1.1. Disefio de investigacion exploratorio

El disefio de la investigacion exploratoria segin diversos
investigadores es un enfoque crucial para indagar en areas poco
exploradas o insuficientemente comprendidas. Entre los mejores
defensores de este método se encuentra Jhon Creswell (2017). Quien
destaca la necesidad de utilizar estrategias abiertas y flexibles que
permitan la exploracion profunda de fendmenos complejos. Segun
Patricia Leavy (2015), subraya la importancia de la metodologia
exploratoria, destacando asi la capacidad que tiene para adaptarse a

los cambios en tiempo real durante los procesos investigativos.

La perspectiva de Hernandez Sampieri (2014), refuerza a la
idea de que la investigacion exploratoria brinda la oportunidad de
generar nuevas preguntas y enfoques, fomentando asi la innovacion

en el campo que es estudiado.

En pocas palabras, el disefio de la investigacion exploratoria,
que es respaldada por estos grandes expertos como Creswell, Leavy,
& Campbell (2016), emerge como un método esencial para poder
abordar preguntas de investigacion en areas que demandan un enfoque
flexible y creativo, propiciando asi el descubrimiento y el desarrollo

de los conocimientos.

2.1.2. Disefio de investigacion descriptivo

El disefio de investigacion descriptivo se caracteriza por ser un
enfoque metodoldgico crucial en el &mbito cientifico, destacado por
su capacidad para describir de manera detallada y sistematica los
fendbmenos, situaciones o diferentes contextos especificos. Segun

Fernandez Hernandez (2014), este tipo de investigacion busca una
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revelar caracteristicas y estructuras fundamentales de algun
fendmeno, sin tener que invertir su curso natural. El analisis
descriptivo permite diferentes metas, mediante la recopilacion y la
presentacién de datos para poder identificar patrones, tendencias y
regularidades, proporcionando una base solida para el desarrollo de

las teorias que por ende son explicativas.

Segun Herndndez Sampieri (2014), el disefio descriptivo no
solo se limita a la mera recoleccidn de informacion, sino que también
destaca por su enfoque holistico a que examina multiples variables y
sus interrelaciones. Este método no solo resulta esencial en disciplinas
como la psicologia, la sociologia y la educacion, donde la compresion
profunda de los fendmenos observados es esencial para el avance del
conocimiento. En otras palabras, este disefio de investigacion
descriptivo ayuda a optar un enfoque observacional meticuloso,
contribuyendo significativamente a la construccion de una base sélida
para investigaciones subsiguientes y la formulacion de las teorias mas

robustas dejando que sean firmes.

2.1.3 Enfoque cualitativo

El enfoque cualitativo en la investigacion se denomina un
paradigma valioso que busca comprender la complejidad de manera
inherente de los fendmenos sociales a través de la recoleccion y
andlisis de datos no numéricos. Segun Maria Duran (2012), pionero
en la metodologia cuantitativa, este enfoque se caracteriza por su
énfasis en la interpretacion profunda de contextos, la captacion de la
subjetividad y la exploracion de diversas perspectivas. Desde una
perspectiva constructivista, segun Lincoln (1989), recalcan la
importancia de reconocer la realidad como una construccion social,
optando por la flexibilidad metodoldgica y la participacion de

cualquier investigador en el proceso.
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Segun Jhon Creswell (2017), el enfoque cualitativo se sumerge
en la riqueza de los datos descriptivos, utilizando técnicas como
entrevistas, observacidn participante y analisis de contenido. Por otro
lado Hernandez Sampieri (2014), destaca la relevancia de la
teorizacion de manera profunda, un proceso iterativo que permite la

generacién de las teorias desde los propios datos.

En otras palabras, segun los grandes pensadores, el enfoque
cualitativo emerge como una herramienta invaluable para poder
desentrafiar la complejidad de la realidad social, proporcionando asi
una compresion profunda y contextualizada que enriquece cualquier

investigacion.

2.1.4 Enfoque cuantitativo

El enfoque cuantitativo en la investigacion se caracteriza por
su énfasis en lo que es la recopilacion y los anlisis de datos numéricos
para comprender fenOmenos y establecer patrones. Este metodo es
esencial segun Hernandez Sampieri, 2014), buscan la objetividad y
generacion a tardes de la medicion precisa y la estadistica segun
Manuel Delgado (2007), pionero en la aplicacion de los métodos
estadisticos de la investigacion, abogo por la recopilacion sistematica

de datos cuantificables para identificar relaciones causales.

Este contexto de enfoque cuantitativo emplea herramientas
como encuestas, experimentos y analisis de datos para examinar
variables y establecer relaciones causales. EI método proporciona
resultados cuantificables que permiten la replicacion y la validacion
de investigaciones. Segun Robert & Croswell (2019), han contribuido
a la consolidacion de este enfoque destacando su utilidad en la
investigacion social y la toma de decisiones basada en la evidencia.
En resumen, el enfoque cuantitativo ofrece una metodologia rigurosa

y sistematica la cual esta respaldada a lo largo del tiempo por
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prominentes figuras académicas y continda siendo parte fundamental

en diversas disciplinas cientificas.

2.1.5 Enfoque mixto

El enfoque mixto, también conocido de otra manera como
investigacion convergente o integrativa, se rige como un paradigma
metodoldgico que fusiona elementos cualitativos y cuantitativos para
abordar de manera holistica la complejidad de cualquiera de los
fendmenos estudiados. Esta estrategia segun Onwuegbuzie & Johnson
(2021), busca capitalizar las fortalezas inherentes a ambas
metodologias, permitiendo asi la comprension mas completa y
profunda de los fenGmenos de investigacion. A juntar las dimensiones
cualitativas que exploran la riqueza contextual y la subjetiva, con las
cuantitativas, que buscan generalizar patrones y establecer relaciones
causales, el enfoque mixto emerge como una herramienta esencial

para el arsenal de cualquier investigador contemporaneo.

Segun Hernandez Sampieri (2014), destaca que el enfoque
mixto no se limita a una mera yuxtaposicion de métodos, sino que
propone una sinergia genuina, donde la combinacion de los datos
cualitativos y cuantitativos se entrelazan entre si de manera estratégica
en todas las fases del proceso investigativo. Esta integracion permite
una triangulacion de resultados fortalece la validez y confiabilidad de
las conclusiones obtenidas. Asi, el enfoque mixto se revela como una
parte fundamental que va mas alld de una division en dos partes,
promoviendo asi una investigacion mas completa y que sea

enriquecedora.

2.1.6 Fuentes primarias
Las fuentes primarias son como una piedra angular de la
investigacion académica, constituyen testimonios directos de eventos

histdricos, proporcionando una vision autentica y sin mediacion de la
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informacidén. Estas fuentes, al crearse en el momento mismo de los
sucesos, ayudan con una ventana inigualable hacia el pasado,
permitiendo a los investigadores acceder a la mente y las percepciones
de los protagonistas. Segun Hayden White (2019), quien aboga la
importancia de las fuentes primarias, es la construccion de las
narrativas historias auténticas. Cuyo énfasis es la necesidad de
explorar fuentes directas para una comprension genuina del pasado
que ha dejado una marca en cualquier disciplina histdrica para conocer
lo que ha sucedido.

Segun Hernandez Sampieri (2014), resalta la necesidad de
aprovechar las fuentes primarias para entender la complejidad y
diversidad de los fendmenos historicos. La utilizacion juiciosa de
estas fuentes requiere habilidades analiticas y criticas, debido a que
los investigadores deben evaluar la autenticidad, contexto y sesgos
inherentes a cada documento. En resumen, las fuentes primarias son
la esencia misma de la investigacion historica, proporcionando una
base solida y directa para la comprension de cualquier reiteracion del

pasado.

2.1.7 Fuentes secundarias

En cualquier ambito académico las fuentes secundarias
representan un papel crucial al proporcionar una perspectiva
interpretativa y analitica sobre eventos, teorias o investigaciones de
manera previa. Estas fuentes, elaboradas por autores expertos en un
campo especifico, se erigen como pilares fundamentales para la
construccion de los conocimientos, segun Francisco Morales (2021),
las fuentes secundarias permiten a los investigadores contextualizar
sus propios estudios dentro del marco historico y tedrico de manera

pertinente.
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Segun Herndndez Sampieri (2014), destaca la importancia de
las fuentes secundarias como la validacion y la corroboracion de
informacidn, subrayando el papel de una construccién con base sélida
para la investigacion. Las fuentes segundarias al ser un producto de
analisis critico y una sintesis de diversas fuentes primarias ofrecen una

vision comprehensiva y flexiva de cualquier tema abordado.

Asimismo, Saber6n Ubaldo & Miranda (2009), destaca como
las fuentes secundarias contribuyen a la difusion del conocimiento, al
permitir que los investigadores, estudiantes y profesionales accedan a
resumenes y evaluaciones expertas sin tener que revisar cada fuente
original. Es decir que, las fuentes secundarias, mediante la mirada de
varios autores, enriquecen la investigacion al aportar perspectivas
analiticas, validar la informacion y facilitar la difusion del

conocimiento dentro de la comunidad académica.

2.1.8 Justificacion

En el ambito de la investigacion, se justifica la adopcion de un
disefio explorativo-descriptivo debido a la necesidad de comprender y
analizar fendmenos complejos desde diversas perspectivas. En el caso
de este trabajo no existe estudios anteriores sobre el tema y su analisis
se lo ha realizado desde distintas perspectivas. La perspectiva
econdmica se centra en el uso de presupuestos; la perspectiva del
comportamiento al consumidor se aborda mediante el analisis de los
consumidores en parte; la perspectiva administrativa se relaciona con
el manejo de herramientas como el FODA, PESTEL y algunas
matrices mas. Estos enfoques permiten explorar a fondo un tema
especifico, identificar patrones de manera emergente y describir
detalladamente las caracteristicas relevantes. La investigacion
explotativa del disefio facilita la obtencién de una compresion de

manera profunda antes de formular cualquier hipotesis especifica, lo
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que resulta esencial al abordar cuestiones poco conocidas o

insuficientemente investigadas.

La eleccion de un enfoque mixto se fundamenta en el
reconocimiento de la combinacion de métodos cualitativos y
cuantitativos debido a que puede proporcionar una comprension mas
completa y holistica del fendmeno estudiado. La investigacion mixta
permite aprovechar las fortalezas de ambos enfoques, proporcionando
un equilibrio entre la amplitud y la profundidad en la recopilacion y
los analisis de datos. Al integrar métodos cualitativos y cuantitativos,
se pueden validar y complementar los hallazgos, permitiendo una

interpretacion mas rica y contextualizada de los resultados obtenidos.

La eleccion de fuentes primarias y secundarias en el proceso
de la investigacion se basa en la necesidad de obtener una perspectiva
integral y respaldar la validez de los hallazgos. Las fuentes primarias,
como entrevistas, encuestas u observaciones directas, proporcionan
datos de primera mano y permite la comprension directa de las
experiencias y percepciones de lo que se esté estudiando. Por otra
parte, las fuentes secundarias, como revision bibliografica y analisis
de estudio existentes, ofrecen una contextualizacion historica y tedrica
de cualquier problema de investigacion, enriqueciendo el marco

conceptual.

En resumen, el disefio es practico para poder abordar una
complejidad de los fendmenos que se estudian, mientras que el
enfoque mixto se adopta para obtener una vision compleja vy
equilibrada. La seleccion de las fuentes primarias y segundarias se
justifican por la necesidad de recopilar datos directos y contextualizar
el estudio dentro del cuerpo existente de conocimiento, garantizando

asi la robustez y la validez de la investigacion.
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2.2.

Poblacién y Muestra

Se elegird objetivo de estudio la empresa “Comisariato El Sitio”.

Para lo cual sera necesario recopilar los diversos contextos y determinar las

dimensiones del entorno de la empresa, extrayendo asi una muestra

geografica de cada segmento de la poblacion.

2.2.1. Categorizacion de sujetos

La categorizacion de sujeto es un tema crucial en diversas
disciplinas académicas. Segin Max Weber (2010), han abordado esta
cuestion desde perspectivas diferentes, pero es un grupo de individuos
sociales para asi poder comprender la cohesion y la dindmica social.
La categorizacion de las personalidades, proponiendo diferentes

trilogias que han influido en el estudio de un individuo.

Para Comisariato EI Sitio es esencial que tenga su
categorizacion de sujetos como la tabla que se muestra A

continuacion:

Tabla 2.

Categorizacion de sujetos

CATEGORIA SUJETO

¢Quiéen compra? Familias — Padre y Madre
¢Quién usa? Toda la Familia

¢Quién decide? Jefes de Hogar

¢Quién influye? Los Hijos del Hogar

Elaborado por: Autor.

2.2.2. Dimension Geografica

La dimension geogréafica, segun Jared Diamond (2019), se
revela como un factor crucial que influye en la configuracion de
sociedades y culturas a lo largo de la historia. El autor en su libro
argumenta que las dimensiones geograficas han determinado el curso

del desarrollo humano, examinando, asi como la disponibilidad de
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recursos naturales y la geografia fisica han moldeado a la evolucion
de las civilizaciones, destacando la importancia de factores como el

clima y la topografia de la distribucién y prosperidad.

Segun Doren Massey (2012), han ahondado el tema de la
dimension espacial, destacando la relacion entre el espacio y el poder,
subrayando asi la dinamica social y econémica. En pocas palabras es
el conjunto de una poblacion y asi poder conocer esa dimension

geografica de un lugar en especifico.

Para Comisariato El Sitio es esencial que tenga su dimension
Geogréafica de manera especifica como la tabla que se muestra A

continuacion:

Tabla 3.

Dimensidn Geografica
VARIABLE DESCRIPCION 2010 TCP TCPA 2022
Pais Ecuador 17.956.897
Provincia Pichincha 2.576.287 1,73% 0,2076  3.111.124
Ciudad Quito 2.239.191 155% 0,186 2.655.681
Parroquia Calderdn 242578  0,65% 0,134 308.548

Elaborado por: Autor

2.2.3. Dimension Demografica

La dimension demografica, objeto de estudio clave, aborda la
estructura dindmica de las poblaciones humanas. Este enfoque
analitico, cuyos cimientos se remontan desde la antigiiedad como
aporta Schoijet (2005) y su teoria poblacional, la correlacién entre las
estructuras demograficas y cohesion social ayudan a que se pueda

conocer las tasas de natalidad y mortalidad.

La dimension geografica no solo se limita a nimeros y

estadisticas, sino que se extiende a la interpretacién de fenémenos
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sociales complejos. Las transiciones demogréaficas han sido esenciales
para entender los cambios en los patrones de fecundidad y mortalidad
a lo largo del tiempo segun Emile Durkheim (1919), En palabras
cortas es la compresion de la dindmica humana y sus implicaciones

con la sociedad.

Para Comisariato El Sitio es esencial que tenga su Dimension
Demografica de manera especifica como la tabla que se muestra A

continuacion;

Tabla 4.
Dimensién Demografica
VARIABLE DESCRIPCION PORCENTAJE 2022
Edad 18 a 65 afios 82% 253,009
Género Hombre 48% 121,444
Mujer 52% 131,567
Namero de familias 4 integrantes por familia 63,252

Fuente: Inec (2022).

2.2.4. Dimension Psicografica

La dimension Psicografica, constituye un fascinante ambito de
estudio que revela las complejidades de la psique humana. Un autor
experto como Samuel Martinez (2021), han contribuido
significativamente al entendimiento de la dimensién como, capas
profundas de la mente. La teoria de los arquetipos propone que la
psique esta intrinsecamente conectada con imagenes universales que
moldean asi la conducta del individuo. Mimenza & Castillero (2023),
postula que es la influencia de impulsos subyacentes en el
comportamiento humano. Estos autores dicen gue es una comprension
mejor de los procesos mentales y emocionales que el ser humano

posee segln su experiencia.
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Para Comisariato El Sitio es esencial que tenga su Dimension
Psicografica de manera especifica como la tabla que se muestra A

continuacion:

Tabla5.
Dimension Psicogréfica
VARIABLE DESCRIPCION
Seguridad Lugar seguro para que el cliente compre

Forma de pago Forma segura de pago para el cliente

Elaborado por: Autor

2.2.5. Dimension Conductual

La dimensidn conductual, focaliza en la observacion y analisis
de los comportamientos humanos, ha sido objeto de estudio por
destacados autores a lo largo del tiempo. Entre ellos Angela
Duckworth (2016), nos dice la importancia de analizar las respuestas

observables para comprender la conducta.

Desde la perspectiva contemporanea se puede destacar que los
aspectos conductuales se consideran metas a largo plazo. Con la teoria
de mentalidad fija y la mentalidad de crecimiento, aportando a la
dimension conductual al explorar las actitudes frente al esfuerzo y la
dificultad que influye en los resultados. En otras palabras, es lo que

moldea y refleja el comportamiento humano.

Para Comisariato El Sitio es esencial que tenga su Dimension
Conductual de manera especifica como la tabla que se muestra A

continuacion:

Tabla 6.

Dimension Conductual

VARIABLE DESCRIPCION
Tipo de Necesidad Fisiologicas
Tipo de Compra Comparacion
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Relacién con la Marca Si

Actitud frente al producto Positiva

Elaborado por: Autor

2.2.6. Justificacion

En la categoria demogréfica, el enfoque estd en las familias,
lideradas por los padres y madres. Los jefes de hogar toman las
decisiones de compra, mientras que los hijos influyen en estas
decisiones. El nivel geografico nos dice que Ecuador tiene 17.956.897
habitantes, para lo cual solo se tomara en cuenta Quito con 2.655.681
habitantes. En datos demograficos, el 82% de la poblacidn tiene entre
18 y 65 afios. La distribucidn de género es equitativa, con un 48% de
hombres y un 52% de mujeres. Las familias tipicas tienen 4 integrantes
y el entono suma 63.252. La dimension conductual destaca las
necesidades fisioldgicas, el tipo de compra, la relacion con la marca y
la actitud positiva hacia el producto. Esto permitira llevar a cabo una
investigacion mixta, obteniendo informacion conforme a la

segmentacion proporcionada en cada cuadro para poder ser aplicada.

2.3. Recopilacion de Datos

La recopilacion de datos se llevard a cabo mediante encuestas y
entrevistas, herramientas que facilitaran la compresion del entorno del lugar.
A demas, se optara por un enfoque préactico al realizar este procedimiento,
con el propésito de obtener una evaluacion preciosa de la posicion actual de

la empresa Comisariato El Sitio.

2.3.1. Entrevista

La entrevista, como proceso comunitario esencial y como
proceso cualitativo, se erige como un medio idéneo para la obtencion
de informacion, andlisis y comprension de distintos fendmenos

sociales. En este contexto, autores relevantes han destacado su
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importancia como herramienta clave en la investigacion o el

periodismo.

Siguiendo la perspectiva segin Goffman (1991), la entrevista
se presenta como un escenario donde los actores sociales desempefias
algunos roles especificos, revelando aspectos de su identidad que
pueden estar de andnimos en muchas ocasiones. Goffman aboga por
la observacion minuciosa de las interacciones verbales durante la
entrevista, subrayando la importancia de las expresiones faciales y

gestos como elementos relevantes.

Por otro lado, la teoria de la comunicacion segun Rizo Garcia
(2011), ofrece una vision sistémica de la entrevista, donde el
intercambio de alguna informacion se percibe como un proceso
dinamico sujeto a interferencias y malentendidos. Segin Hernandez
Sampieri (2014), propone un enfoque pragmatico para mejorar la
calidad de la comunicacion del entrevistador y el entrevistado

haciendo asi un hincapié en la claridad de las respuestas.

Es decir que la entrevista, desde la perspectiva de estos autores
destacados, se revela como un proceso multidimensional que va mas
alla de la simple obtencion de datos u informacion, constituyendo una
herramienta valiosa para desentrafiar la complejidad de la condicion
humana y explorar las narrativas que moldean nuestra compresion de

lo qgue queremaos conocer.

2.3.2. Encuesta

La encuesta, como un instrumento cuantitativo de la
investigacion social, se ha convertido en la importancia de
comprender y analizar fendmenos sociales de profundidad que

gueramos conocer. Segin Max Weber (2010), aboga la utilidad de la
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encuesta como un medio para capturar la subjetividad de los

individuos y desentrafiar las complejidades de la accion social.

Segun Emile Durkheim (2012), reconocia la encuesta como un
medio efectivo para estudiar las relaciones sociales y analizar las
causas y consecuencias de los fendmenos sociales. Sus contribuciones
resaltan la necesidad de utilizar métodos cuantitativos para obtener los
datos de manera significativa en cualquier estudio.

Por su parte Robert Merton (2001) se basa de la idea de que la
encuesta esta enfocada en grupos especificos, destacando la relevancia
de la muestra para representar adecuadamente la diversidad de la
poblacion. Esta perspectiva ha guiado a muchos investigadores en la
formulacion de encuestas mas precisas y representativas. La encuesta,
vista desde la perspectiva, se basa como una herramienta dindmica y
en constante evolucion, adaptandose a los desafios cambiantes de la

investigacion social.

Es decir, la encuesta, a lo largo de la historia se ha ido
revolucionando, continta siendo un método crucial para desentrafiar
las complejidades de la sociedad, moldeando el panorama de la

investigacion social con sus diversas aplicaciones y enfoques.

2.3.3. Justificacion

La entrevista porque se quiere conocer la realidad de la
empresa y que es lo que estéa sucediendo con la misma, la encuesta se
porque se quiere conocer patrones de conocimientos del consumidor.
Estas herramientas contribuyen a la recoleccién de datos, en el
presente caso practico se elige como obtencion de la informacion mas

precisa posible sin tener mucho sesgo, con el objetivo de lograr
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resultados que resulten de mucha ayuda para la empresa Comisariato
El Sitio.

2.4. Instrumentos y Herramientas

En el contexto del caso practico, se debe llevar a cabo la realizacion
de encuestas y entrevistas. Esto permitird comprender de qué manera estan
relacionadas cada una de estas herramientas. Asimismo, se explorara la
formula que se utilizard para determinar la cantidad de encuestas que se
deben llevar a cabo en el entorno, segun la necesidad especifica del estudio
de la empresa Comisariato El Sitio.

2.4.1. Formula
En relacion con la formula, es imperativo comprender el
significado de cada variable involucrada. Este conocimiento detallado

permitira obtener resultados especificos y precisos.

Ecuaciones Estadisticas para Proporciones Poblacionales.

n= Tamafio de la muestra.

z= Nivel de confianza deseado.

p= Proporcion de la poblacién con la caracteristica deseada (éxito).
g= Proporcién de la poblacidn sin la caracteristica deseada (fracaso).
e= Nivel de error dispuesto a cometer.

N= Tamafio de la poblacidn.

z4(p * q)
Z2@ * Q)
TN

e

2.4.2. Entrevista
Para la entrevista, se empleara el siguiente formato con el fin de
obtener informacion sobre la situacion actual de la empresa

Comisariato EI Sitio.
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Bienvenida

Es un placer darle la bienvenida a la entrevista, la cual se centra en la
historia, proveedores y productos de Comisariato El Sitio el cual no
consta con un plan de Marketing Digital me es muy grato dirigirme a
usted para poder conocer su punto de vista de como empezd su
establecimiento y si es necesario colocar productos en una plataforma

digital.

Presentacion del moderador

MODERADOR

- Frase: “El tnico modo de hacer un gran trabajo es amar lo que
haces” Steve Jobs.

- Nombre: Davis Macias.

- Edad: 22.

- Carrera: Marketing Digital estudiante de octavo semestre —
Universidad Indoamérica.

- Vestimenta: Casual.

Agradecimiento por su participacion
En representacion de la Universidad Indoamérica, expresamos nuestro
agradecimiento en poder dedicar su tiempo a esta entrevista. Nos

complace enormemente tener la oportunidad de entrevistarlo.

Reglas de la entrevista
- Ser educado en todo momento.

- Contestar la pregunta de manera clara y ser sincero.

Tiempo de duracion de cada persona
La entrevista tendra una duracion maxima de 15 min y una minima de
10 min, lo cual se realizaran preguntas de manera cerrada y abierta,

cada pregunta esta considerada para 2 y 5 min segun sea la respuesta.
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Confidencialidad de los datos

Se solicita de manera obligatoria casi, que proporcione su edad y su
nombre para llevar a cabo la entrevista. Esta informacion se
compartira exclusivamente con el entrevistador. En caso de que la
persona entrevistada desee brindar mas detalles personales estamos
abiertos a escuchar la respuesta por su voluntad.

SECCION 2

Calentamiento

Se realizaré 3 preguntas de calentamiento de manera abierta para que
el entrevistado entre en confianza con nosotros y asi tenga una mejor
postura al dar sus respuestas de esta manera las respuestas seran mas

eficaces.

Preguntas

1) ¢Como se encuentra en este momento? En caso de sentirse
relajado, continde con la siguiente pregunta. Si la persona entrevistada
muestra nerviosismo, puede explorar temas de su interés, como el
fatbol u otros, compartir una experiencia personal para aliviar la
tension u ofrecer un vaso de agua. Posteriormente, pregunte: ¢Se

siente mejor ahora?

2) ¢Como define el trabajo en equipo? Si la respuesta resulta
interesante, continle con preguntas adicionales. En caso contrario,

pase a la siguiente pregunta.

3) ¢Qué importancia tiene para usted la educacion? En caso de
ofrecer una respuesta interesante, progrese con preguntas adicionales
como: ¢ Hasta qué afio estudié? ¢Ha considerado estudiar en otro
pais? Si la respuesta es cerrada, puede pasar directamente a la

siguiente fase de la entrevista.
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SECCION 3
El desarrollo de las preguntas abiertas implica la recopilacion de la
informacién necesaria para abordar cada uno de los objetivos

especificos de la fase cualitativa.

1) Preguntas complejas.

- ¢Cémo inicio su negocio?

- ¢Cual fue su secreto del éxito?

- ¢ Te gusta lo que has logrado?

- ¢Estas de acuerdo con tus productos y proveedores?
- ¢Cuantas sucursales tiene actualmente?

- ¢Conoce lo que es la publicidad?

- ¢Usted cuenta con algun tipo de publicidad?

- ¢Qué opina de una plataforma digital?

Para usted ;Generaria ventas? - Si — No

2) Preguntas sensibles y delicadas.

- ¢ Tienes publicidad en tu negocio? — Si — No.
- ¢Cree usted que es conveniente que salga mucha publicidad para
que crezcan sus sucursales? — Si — No
- ¢Consideras que una plataforma digital puede llegar a ser Gtil? — Si
—No
- ¢Desde hace cuando usa alguna plataforma digital para ver algun
producto? — Tiempo - 3 meses — 6 meses — 1 afio — mas tiempo.
- ¢Qué considera importante en una publicidad? — Tamafio —

presentacion — colores — lugar de vista — otro.

3) Preguntas de cierre.

- ¢Qué tal estuvo a la entrevista realizada?

- ¢Le parecid divertida?

- ¢Te parecieron interesantes las preguntas realizadas en esta

entrevista?
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2.4.3. Encuesta
Para la encuesta, se empleard el siguiente formato con el fin de obtener
informacién sobre la situacion actual de la empresa Comisariato El

Sitio y asi poder conocer un poco mas por parte de los consumidores.

SECCION 1
Rango de edad
-18a22
-23a26
-27a30

- Mas de 31 afos.

¢ Cual es tu Sexo?
- Hombre
- Mujer

- Prefiero no decirlo

SECCION 2

Satisfaccion al Cliente

Por favor, dedicanos unos minutos de tu tiempo para completar
nuestra encuesta. Tu participacion nos permitird entender mejor tus
expectativas y areas en las que podemos mejorar. Nos importa tu voz
y queremos asegurarnos de que cada interaccion contigo sea

extraordinaria.

1. Comisariato EI Sitio es una tienda fisica la cual vende productos de
primera necesidad. ¢Usted ha visto alguna publicidad referente a
Comisariato El Sitio?
- Si
- No
2. ¢Usted conoce algun producto que este ofertando Comisariato El

Sitio?
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- Si

-No

- Otro
3. ¢Le gustaria encontrar los productos que usted ve en la tienda
fisica de Comisariato El Sitio en un E-Commerce (tienda virtual)?

- Si

-No
4. Comisariato El sitio tiene diversas sucursales, ¢Le gustaria
encontrar promociones de los productos en el transcurso del afio?

- Si

-No
5. ¢Qué canales de distribucion le gustaria para que el producto
Ilegue a su domicilio?

- Uber eats

- Pedidos Ya

- Rapi

- Delivery
6. Cuando va a comprar algun producto ¢Cuales de los
establecimientos visita antes de comprar el producto?

- Comisariato El Sitio

- Mini Comisariato

- TUTI

- Mas

- Otro
7. Al entrar en una sucursal de Comisariato El Sitio ¢Califique la
atencion al cliente dentro de los espacios del lugar?

- Muy Bueno

- Bueno

- Regular

- Malo

- Muy Malo
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8. ¢Como se entero de las sucursales de Comisariato El Sitio?
- Resefias
- Comentarios
- Opiniones
- Boca a Boca
- Ninguna de la anteriores
- Otro
9. ¢Usted ha visto alguna publicidad en redes sociales de
Comisariato El Sitio?
- Si
-No

SECCION 3

Gracias

Agradecemos de antemano tu colaboracion. Tu opinion es esencial
para nosotros Yy nos ayudard a seguir proporcionando

productos/servicios de calidad que se adapten a tus necesidades.

Califica ¢ Qué tal te parecio la encuesta?
1-2-3-4-5-6-7-8-9-10

2.4.4. Justificacion

Al aplicar estas herramientas, sera posible obtener una
compresion detallada del estado actual de la empresa mediante la
recopilacion de datos cualitativos y cuantitativos. Esta informacion
proporcionard una vision integral de la situacion de Comisariato El

Sitio, permitiéndonos identificar puntos importantes de donde partir.

2.5. Procedimientos

Se considerara el proceso de recoleccion de datos, que abarca desde
la entrevista hasta las encuestas, para la empresa Comisariato El Sitio. Este

andlisis permitira comprender la procedencia de los datos, facilitando su
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validacion y demostrando de manera efectiva la direccion que se busca

alcanzar.

2.5.1. Férmula y niumero por encuestar

Para comprender cuantas encuestas se debe realizar, se puede
emplear la siguiente formula y sustituir sus valores especificos. Esto
proporcionara el namero necesario para llevar a cabo predicciones en
el anélisis. La formula general para calcular el tamafio de la muestra

€n una encuesta es:

Formula de Estadisticas para Proporciones Poblacionales.

n= Tamafio de la muestra.

z= Nivel de confianza deseado.

p= Proporcion de la poblacion con la caracteristica deseada (éxito).
g= Proporcién de la poblacidn sin la caracteristica deseada (fracaso).
e= Nivel de error dispuesto a cometer.

N= Tamafio de la poblacién.

Férmula 1.
Estadistica Poblacional

z2(p * q)
(Z*(p * q))
+—x—

n =
e2

Elaborado por: Autor.

Se daremos valores a las letras para conocer cuanto es el tamafio de la
poblacion.

n = 165 representa el nimero de encuestas a realizar.

z = 2.58 representa al 99% de confianza.

p = 0.5 representa el 50 % de la poblacién deseada.

g = 0.5 representa al 50% sin la caracteristica deseada.

e = 0.10 representa el 10% del nivel de error.

N = 152242 representa el 82% de la poblacién que deseamos conocer.
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Procedimiento

2.582(0.5 * 0.5)
n= : : :

0.10% +

152242
6,6564 (0.25)

66,6564(0.25)7
152242

0.1+

1,6641

16641
01+ 752242

n=

1,6641
n=
0.1 +0.0000109306

1,6641
n=
0.01000109306

n =165

Se debera llevar a cabo un total de 165 encuestas segln la formula
propuesta, siendo esta la proyeccion necesaria para la realizacion de

las mismas.

2.5.2. Recoleccion de datos de las encuestas

La recoleccion de los datos cuantitativos se llevd a cabo
mediante un enlace de Google Forms. Cada dia en distintas ocasiones,
tuvimos un acercamiento previo con diversas personas que
amablemente colaboraron completando la encuesta. Esta actividad se
desarroll6 tanto dentro de las instalaciones de las sucursales de
Comisariato El Sitio como en sus cercanias, permitiéndonos obtener
la informacion deseada y las respuestas necesarias logrando asi el

objetivo del tamafio de la muestra deseada.

79



2.5.3. Recoleccion de la informacion mediante la entrevista

Los datos se recopilaron a través del propietario de los
establecimientos, Marcelo Guano, quien proporcioné toda la
informacion necesaria para comprender la situacion actual de la
empresa. La entrevista realizada resulto fundamental para obtener, de
manera cualitativa, la informacion deseada. También se llegé a
entrevistar personal del establecimiento con el objetivo de conocer

como esta destinado el trabajo colaborativo.

2.6. Analisis de Datos

Se presentaran los datos recopilados, tanto de la entrevista como de
la encuesta, relacionados a la empresa Comisariato El Sitio los datos arrojan

los siguientes resultados:

2.6.1. Analisis de la entrevista a la persona entrevistada

En la entrevista a Marcelo Guano (2023), se pueden extraer
conclusiones relevantes, ya que esta facilitd la formulacion de
preguntas necesarias y proporciono el conocimiento requerido. En
este sentido, Marcelo Guano, en la parte esencial de la entrevista,
indico que "la empresa actualmente carece de un plan de marketing”,
lo que implica que la tesis tiene como objetivo abordar esta carencia.
Ademas, sefialo "la necesidad de contar con personal comprometido
para asegurar el continuo crecimiento de la empresa”, sugiriendo que
la actual plantilla no posee suficiente compromiso para respaldar la

expansion.

Asimismo, Guano destacé que "los procesos en la empresa
experimentan demoras debido a la falta de una organizacién efectiva".
Esta observacion sugiere que la empresa carece de una estructura
organizativa clara. Por ultimo, hizo referencia a los proveedores,
indicando que "la disponibilidad actual de material se debe a pagos

oportunos, lo que facilita acuerdos econémicos".
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Contrariamente, la perspectiva del personal destac6 un
ambiente laboral positivo, generando confianza entre las distintas
areas. Esto sugiere que, a pesar de los desafios organizativos y de
proveedores, el buen ambiente laboral contribuye al crecimiento
continuo de la empresa, enfocandose en la blsqueda de personal

confiable para lograr un crecimiento integral.

2.6.2. Anélisis de los resultados de la encuesta
Se procedera a analizar cada uno de los resultados obtenidos a
través de la encuesta de manera cuantitativa, ademas de explorar la

interpretacion de las graficas correspondientes.

2.6.2.1. Rango de edad

En la investigacion realizada para Comisariato El Sitio, se
recopilaron datos relevantes que ofrecen una vision detallada del
perfil demogréafico de los participantes. El enfoque se centro en la
distribucién por rangos de edad, lo que proporciona una

comprension crucial de los consumidores.

Gréfico 1.
Rango de edad

Rango de edad

165 respuestas

@ 18a22
® 23a26
@ 27a30
@ Mas de 31 afios

Fuente: Elaboracién propia a partir de las encuestas.
Elaborado por: Autor.
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Como se puede observar un segmento representativo
pertenece al rango de edad entre los 18 y 22 afios conformando un
14.5%, este grupo esta compuesto principalmente por adultos
jovenes o estudiantes, lo que demuestra que tiene una parte de
consumidores jovenes. Otra parte de mayor proporcion es la del
grupo etario de 23 a 26 afios conformando un 23.6%, la presencia
significativa de este porcentaje nos ayuda a entender que
Comisariato El Sitio atrae especialmente a adultos jovenes. Aunque
ligeramente menor en comparacion del grupo anterior de 27 a 30
afios con un 23%, la representacion de edad sigue siendo sustancial
debido a que mantiene un promedio entre edades. La mayoria de los
encuestados con 31 afios 0 mas representan el 38.8%, lo que indica
una fuerte presencia de consumidores adultos en Comisariato El
Sitio.

Interpretacion:

Al analizar la distribucion por rangos de edad revelan una
diversidad demogréafica en la clientela de Comisariato El Sitio.
Mientras que los adultos jovenes conforman una parte significativa,
la presencia de los consumidores mas maduros no puede dejarse hay.
Estos datos sugieren la importancia de ofrecer productos y servicios
que aborden las necesidades de ambos grupos. Es decir que
Comisariato El Sitio tiene una base de clientes diversa en cuanto a
edades, lo que ofrece oportunidades para la personalizacion y la
mejora continua para satisfacer las expectativas de los grupos

demogréficos.

2.6.2.2. Sexo

La encuesta realizada a Comisariato EIl Sitio porporciona una
vision interesante sobre la demografia de sus clientes en términos de
género. A continuacion se presenta un andlisis detallado de los

resultados:
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Grdfico 2.
Sexo

:Cual es tu Sexo?

165 respuestas

@ Hombre
@ Mujer
) Prefiero no decirlo

Fuente: Elaboracion propia a partir de las encuestas.
Elaborado por: Autor.

Los datos arrojados nos dicen que el 49.7% representa a un
grupo de mujeres las cuales son conformadas por la mayor parte
del pastel, el 47.9% a los hombres los cuales ocupan la otra gran
parte del pastel y el 2.4% a prefiero no decirlo que es un grupo

pequefio el cual igualmente esta en el entorno.

Interpretacion

La distribucion de género muestra una participacion casi
equitativa entre hombres y mujeres, con un ligero predominio de
mujeres 49.7% en comparacion a los hombres con 47.9%. Este
equilibrio es positivo, ya que sugiere que Comisariato El Sitio atrae
a una clientela diversa en términos de género. La distribucion
equitativa de géneros en la encuesta refleja una oportunidad para
Comisariato El Sitio de seguir adaptandose a las necesidades de una

clientela diversa.

2.6.2.3. Publicidad referente a Comisatiato El Sitio
La encuesta realizada sobre la visibilidad publicitaria de

Comisariato El Sitio arrojo resultados significativos que
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proporcionan datos valiosos sobre la percepcion de la audiencia

respecto a la presencia de esta tienda fisica en el mercado.

Gréfico 3.
Publicidad referente a Comisariato El Sitio

1. Comisariato El Sitio es una tienda fisica la cual vende productos de primera
necesidad. ;Usted ha visto alguna publicidad referente a Comisariato El Sitio?

165 respuestas

@ Si
® No

N

Fuente: Elaboracién propia a partir de las encuestas.
Elaborado por: Autor.

En primer lugar, cabe destacar que el 90.9% de los
encuestados indico que no ha visto ninguna publicidad referente a
Comisariato El Sitio. Por otro lado, el 9.1% de los participantes
afirmo haber visto publicidad relacionada con Comisariato El Sitio.

Aunque este porcentaje es relativamente bajo.

Interpretacion

Los resultados de la encuesta indican que Comisariato El
Sitio enfrenta un desafio de gran escala en términos de visibilidad
publicitaria. La falta de exposicidén puede afectar su capacidad para
competir en un mercado saturado. Por ende, es necesario la creacion

de un plan de marketing debido a la carencia que la empresa posee.

2.6.2.4. Producto ofertado
En base a los resultados de la encuesta realizada, se puede
observar que existe un nivel significativo de conocimiento sobre los

productos ofertados por Comisariato El Sitio.
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Gréfico 4.

Producto Ofertado

2. ¢(Usted conoce algun producto que este ofertando Comisariato El Sitio?

165 respuestas

® Si
@ No

Fuente: Elaboracion propia a partir de las encuestas.

Elaborado por:

Autor.

Un 43% de los encuestados afirmaron conocer algun
producto que la tienda esta ofreciendo, mientras que el 57% restante
indicé no estar familiarizado con la oferta de productos de dicho

establecimiento.

Interpretacion

El pastel nos muestra como un porcentaje significativo de la
poblacion ya conoce los productos ofertados por Comisariato El
Sitio, mientras que la otra parte todavia no conoce lo que este
establecimiento ofrece debido a esto existe la oportunidad valiosa
para expandir su alcance y llegar a un puablico mas amplio que ain
no ha tenido conocimiento de las ofertas de la tienda. Al abordar esta
brecha puede contribuir a un crecimiento sostenido y a una mayor

participacion de su mercado.
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2.6.2.5. E-Commerce
La encuesta realizada arrojé resultados bastante claros y
reveladores acerca de la facilitacion de un E-Commerce para sus

clientes de Comisariato El Sitio.

Grdfico 5.
E-Commerce

3. ¢Le gustaria encontrar los productos que usted ve en la tienda fisica de
Comisariato El Sitio en un E-=Commerce (tienda virtual)?

165 respuestas

@ Si
@ No

"

Fuente: Elaboracién propia a partir de las encuestas.
Elaborado por: Autor.

Con una poblacion convencida del 93.9% de respuestas
afirmativas, es evidente que la gran mayoria de los encuestados
expresan un fuerte interés en la posibilidad de encontrar los
productos que observan en la tienda fisica también disponibles en
una plataforma virtual. Por otro lado, el 6.1% de respuestas negativas
indica que existe un segmento minoritario que no esta interesado en

esta modalidad de compras en linea.

Interpretacion

Como los datos indican la alta aceptacion de la idea del E-
Commerce sugiere una oportunidad significativa para Comisariato
El Sitio poder expandir su presencia y atraer a un publico mas
amplio. Implementando una plataforma virtual que podria no solo

satisfacer las necesidades de los clientes actuales, sino también
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captar la atencion de nuevos consumidores por la comodidad de la

compra en linea.

2.6.2.6. Promociones En El Transcurso Del Afio

En el andlisis de la encuesta realizada sobre promociones en
el transcurso del afio, se destaca un resultado positivo y significativo
en cuanto a la receptividad hacia la implementacién de promociones

a lo largo del afio.

Gréfico 6.
Promociones En El Transcurso Del Afio

4. Comisariato El sitio tiene diversas sucursales, ;Le gustaria encontrar promociones
de los productos en el transcurso del afio?

165 respuestas

@ Si
@ No

el

Fuente: Elaboracién propia a partir de las encuestas.
Elaborado por: Autor.

Con un 94.5% de los encuestados expresando su deseo de
encontrar promociones en los productos, se evidencia un claro
interés y expectativa por parte de los consumidores. Por otro lado,
aungue el porcentaje de respuestas negativas el (5.5%) no esta

interesado en estas promociones.

Interpretacion
Los resultados de la encuesta indican una fuerte demanda por
parte de los consumidores de Comisariato El Sitio en cuan cuanto a

la implementacion de dichas promociones. Este dato ofrece una

87



valiosa oportunidad para que la empresa pueda satisfacer las
expectativas del cliente, mejorar su experiencia de compra y
posiblemente incrementar la lealtad del consumidor mediante

estrategias promocionales.

2.6.2.7. Canales de distribucion

La encuesta realizada para evaluar las preferencias de los
consumidores de compra respecto a los canales de distribucion de
productos directamente a su domicilio arroj6 resultados
significativos que proporcionan una valiosa informacion sobre las
expectativas de los consumidores. A continuacion, se presenta un

andlisis detallado de los datos recabados:
Gréfico 7.
Canales de distribucion

5. ¢Qué canales de distribucion le gustaria para que el producto llegue a su
domicilio?

165 respuestas

Uber eats 56 (33,9 %)
Pedidos Ya 124 (75,2 %)
Rapi 20 (12,1 %)
Delivery 136 (82,4 %)
0 50 100 150

Fuente: Elaboracién propia a partir de las encuestas.
Elaborado por: Autor.

Uber Eats: El 33,9% de los encuestados (56 personas)
expresaron su preferencia por la plataforma Uber Eats para recibir
productos a domicilio. Pedidos Ya: El canal Pedidos Ya se destaca
como la opcion mas preferida, con un impresionante 75,2% de
participacion (124 personas). Rapi: Aungue un 12,1% (20 personas)
optaron por Rapi, es evidente que esta plataforma tiene una presencia

mas modesta en comparacidn con otras opciones. Delivery: El canal
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Grafico 8.

genérico "Delivery" fue seleccionado por el 82,4% de los
encuestados (136 personas), indicando una preferencia significativa
por los servicios de entrega tradicionales.

Interpretacion

La abrumadora preferencia por Pedidos Ya y Delivery
sugiere que Comisariato El Sitio podria beneficiarse
significativamente al establecer asociaciones estratégicas con estas
plataformas. La informacion recopilada brinda a la empresa una
valiosa informacion de las preferencias de sus clientes en cuanto a

canales de distribucion.

2.6.2.8. Establecimientos Visitados

El analisis de los resultados de la encuesta nos ayuda a revelar
informacion valiosa sobre las preferencias de los consumidores al
momento de elegir un establecimiento de compra para sus productos.
A continuacion, se presentan las principales observaciones y su

interpretacion:

Establecimientos Visitados.

6. Cuando va a comprar algun producto ¢Cuales de los establecimientos visita antes
de comprar el producto?

165 respuestas

Comisariato El Sitio 151 (91,5 %)
Mini Comisariato 65 (39,4 %)
TUTI 124 (75,2 %)
Mas 76 (46,1 %)
Santa Maria 11 (6,7 %)
AKI 9 (5,5 %)
Tienda Local 7(42 %)
Tia 6(3.6 %)
1(0,6 %)
Santa Maria 1(0,6 %)
Aki 1(0,6 %)
0 50 100 150

Fuente: Elaboracion propia a partir de las encuestas.
Elaborado por: Autor.
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En primer lugar, destaca que la mayoria de los encuestados,
el 91,5 %, prefiere visitar el Comisariato El Sitio antes de realizar
sus compras. Por otro lado, el Mini Comisariato también ha logrado
un nivel significativo de preferencia, con el 39,4 % de los
encuestados que lo eligen como uno de los establecimientos que
visitan antes de comprar un producto. En segundo lugar, TUTI, con
un 75,2 %, que es uno de los més visitados y Mas, con un 46,1 %,
obtiene un porcentaje considerable. Establecimientos como Santa
Maria, AKI, Tienda Local y Tia registran porcentajes mas bajos,
oscilando entre el 3,6 % y el 6,7 %. Que son de lejania preferencia

en el entorno.

Interpretacion

Comisariato El Sitio emerge como el lider claro en la
preferencia de los consumidores, seguido por Mini Comisariato,
TUTI y Mas. Que pueden ser sus principales competidores, estos
datos pueden ser valiosos para la estrategia de marketing vy
posicionamiento de los establecimientos, ya que indican areas de
fortaleza y oportunidades de mejora en la competencia por la

preferencia del consumidor.

2.6.2.9. Atencion al Cliente

En el analisis de los resultados de la encuesta realizada en la
sucursal de Comisariato EIl Sitio respecto a la atencién al cliente, se
observa que la gran mayoria de los participantes califica de la

siguiente manera:
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Gréfico 9.

Atencion Al Cliente

7. Al entrar en una sucursal de Comisariato El Sitio ;Califique la atencion al cliente
dentro de los espacios del lugar?

165 respuestas

@ Muy Bueno
@ Bueno

@ Regular
@ Malo

@ Muy malo

Fuente: Elaboracion propia a partir de las encuestas.
Elaborado por: Autor.

Los datos dicen que un 70.9%, calificd la atencion como
"Bueno". Este dato sugiere que la experiencia general de los clientes
en terminos de atencion al cliente es positiva y satisfactoria. Ademas,
un 18.2% de los encuestados otorgd la calificacion de "Muy Bueno™,
que representa en parte gran calidad de servicio. Por otro lado, un
8.5% de los participantes la calificO como "Regular”. Solo un

pequefio porcentaje, el 2.4%, calificd la atencion como "Malo".

Interpretacion

La mayoria de los clientes perciben la atencién al cliente en
la sucursal de Comisariato El Sitio como buena o muy buena. No
obstante, es esencial prestar atencion a las calificaciones "Regular”
y "Malo", ya que ofrecen oportunidades para identificar areas de

mejora y fortalecer ain mas la calidad del servicio al cliente.

2.6.2.10. Sucursales
El analisis de los resultados de la encuesta nos ayuda a revelar
informacion valiosa sobre las sucursales de Comisariato El Sitio para

poder conocer de como se enteraron del establecimiento.
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Grdfico 10.

Sucursales.
. . . . e = e
8. .Cémo se entero de las sucursales de Comisariato El Sitio?
165 respuestas
Resefias 22 (133 %)
Comentarios 74 (448 %)
Boca a Boca
Opiniones 86 (52,1 %) Recuento: 146
Boca a Boca —146 (88,5 %)
Ninguna de las anteriores 14 (8.5 %)
0 50 100 150

Fuente: Elaboracion propia a partir de las encuestas.
Elaborado por: Autor.

Los resultados de la encuesta revelan que la mayoria de los
participantes, especificamente el 88,5%, se enteraron de las
sucursales de Comisariato El Sitio a través del metodo de "Boca a
Boca". En cuanto a las fuentes de informacion por personas mismas
evalGan "Opiniones™ y "Comentarios”, representando el 52,1% vy el
44,8% respectivamente. Por otro lado, las "Resefias” constituyen el
13,3%, lo que indica que, aunque menos prominente en comparacion
con otras fuentes. Es interesante destacar que un pequefio porcentaje,
el 8,5%, indicd que no se enteraron de las sucursales a través de

ninguna de las opciones proporcionadas.

Interpretacion

La encuesta refleja la importancia del "Boca a Boca" como
una estrategia de marketing eficaz para Comisariato El Sitio, junto
con la relevancia esto quiere decir que al no poseer publicidad y por
la recomendacion de los mismos consumidores a las demas personas

es de como se enteran de Comisariato El Sitio.
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2.6.2.11. Publicidad en Redes Sociales

La encuesta realizada para evaluar la efectividad de la
publicidad en redes sociales de Comisariato El Sitio arrojo
resultados significativos que proporcionan informacion valiosa
sobre el alcance y la percepcion de la audiencia respecto a dicha
publicidad.

Gréfico 11.
Publicidad en Redes Sociales.

9. ¢Usted ha visto alguna publicidad en redes sociales de Comisariato El Sitio?

165 respuestas

®Si
@ No

Fuente: Elaboracién propia a partir de las encuestas.
Elaborado por: Autor.

Se observa que un 26.7% de los encuestados afirman haber
visto publicidad de Comisariato El Sitio en redes sociales, mientras
que el 73.3% indico no haberla visto nada de publicidad en redes

sociales.

Interpretacion

La baja tasa de reconocimiento de la publicidad en redes
sociales de Comisariato El Sitio plantea la necesidad de revisar y
ajustar las estrategias de marketing digital. Un enfoque mas preciso
y orientado podria aumentar la visibilidad y el impacto de la

publicidad en el publico objetivo.
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2.6.2.12. Calificacion de la encuesta
La encuesta realizada para conocer la satisfaccion de las

personas al realizar esta encuesta indica los siguientes resultados:

Gréfico 12.
Calificacion de la Encuesta

Califica ;Qué tal te parecio la encuesta?
165 respuestas

100

|
75 89/(53.9.%)

50 41(24.8 %)
- 20 (12,1 %)

{3 %)

00%) 0@%) 00% 00w 106% 0%

955 %)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fuente: Elaboracion propia a partir de las encuestas.
Elaborado por: Autor.

0

A la mayoria de los encuestados les parecio satisfactoria
llenar esta encuesta debido a que el 53.9% (89) de los encuestados
aseguran haberlo disfrutado, en cambio los demas aseguran haberla

pasado bien y haberse sentido feliz.

Interpretacion
Esta encuesta nos ayuda a saber si en verdad fue eficiente la encuesta
y las preguntas fueron claras y concisas para las personas que

realizaron la encuesta.
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CAPITULO 11l
3. DIAGNOSTICO

La empresa seleccionada es “COMISARIATO EL SITIO”, la cual cuenta
con multiples sucursales (8) que estan distribuidas en lugares estratégicos para asi
satisfacer las necesidades de los consumidores. Actualmente la empresa se
encuentra en un punto importante de crecimiento, sin embargo, carece de algunos
procesos administrativos en las diferentes areas funcionales de la empresa como
son: Administrativa - financiera, Area de Marketing y ventas, Area de Talento
Humano y Area de procesos. El presente trabajo se enfocara en el area de Marketing
y ventas, a traves de la elaboracion de un plan de Marketing Digital que ayudara
con el posicionamiento de la empresa, este enfoque estratégico permitird que la
empresa genere ingresos adicionales, los cuales podran ser reinvertidos en
campafias publicitarias, haciéndola mas exitosa, reconocida y preferida por los

consumidores.

3.1. Antecedentes de la organizacion.

Se presentaran los antecedentes de la organizacion los cuales incluyen una
informacion relevante que ayudaran a conocer como ha logrado convertirse en la
empresa que es hoy en dia, teniendo en cuenta también los eventos que han ido
logrando en la trayectoria de su expansién y como esta ha influido en el mercado

de los alrededores para asi conocer que busca la empresa para seguir en el mercado.

3.1.1. Historia de Comisariato El Sitio

“COMISARIATO EL SITIO” se inicia con Marcelo Guano
(2023), propietario del lugar, quien migré a Espafia con el objetivo de
hacer realidad su suefio adquirir un terreno, luego de dos afios de
esfuerzo en tierras extranjeras, tomo la decision de regresar a Ecuador
en el afio 2002 para iniciar su propio emprendimiento, realizando la
adquisicion de un terreno hace mas de dos décadas, en el afio 2003.
En la zona de Moran, ubicada en Quito — Ecuador, parroquia de
Calderdn, carecia de infraestructuras de gran escala, pero el verdadero

impulso para el negocio surgi6 doce afios después, en 2015 cuando la
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comunidad comenzo a crecer por la zona y se empezaron a establecer

pequefias viviendas.

Ante la creciente necesidad de productos de calidad para el
hogar, naci6 “COMISARIATO EL SITIO” como una pequefia tienda
de abarrotes que ofrecia todo lo esencial para satisfacer las demandas
locales. Este modelo de negocio prosper6 durante los proximos dos
afios, hasta que la demanda creciente supero la oferta disponible.

En respuesta rapida de la empresa tuvo que evolucionar, en el
afio 2018, decidiendo asi ampliar su sucursal, transformandola en un
mini comisariato. La vision del propietario cobro vida cuando grandes
empresas empezaron a visitar el establecimiento para ofrecer sus

productos, empezando asi el crecimiento de la empresa.

Sin embargo, el afio 2020 trajo consigo la pandemia mundial,
lo cual represento un desafio significativo para la empresa. A pesar de
ello, la répida gestion para obtener los registros necesarios permitio
que “COMISARIATO EL SITIO” reanudara sus operaciones en tan
solo 15 dias después del inicio de la pandemia. Esta accién no solo
salvaguardo el negocio, sino que también contribuyd a su expansion a

diferentes ubicaciones donde los clientes demandaban sus productos.
Actualmente, en 2023 “COMISARIATO EL SITIO” cuenta
con ocho sucursales estratégicamente ubicadas en varias zonas de

Quito — Ecuador.

A continuacién, Se presentard un cuadro con las ubicaciones

aproximadas de cada lugar:
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Tabla 7.
Cadenas de Comisariato El Sitio

MATRIZ EXTENSIONES UBICACION AREA 2
Moran Quito — Ecuador (Carlos
) _ 1500m2
Mantilla y geranios) — 2016
San Juan Quito — Ecuador (Pio XII
220m2
frente al parque) — 2019
Calderon Quito — Ecuador (9 de agosto
i 320m2
y Tulcan) — 2020
Bellavista Quito - Ecuador (Fidel
) _ 150m2
Martines y Pio XII) — 2021
Marianas Quito — Ecuador (Lebnidas
puebla y Humberto puga /  200m2
alado de la iglesia) — 2022
Roldos Quito — Ecuador (Sanjose de
cangagua y N85E sin numero  400m2
e interseccion OE8) — 2022
Pisuli (afio a Quito - Ecuador (Pablo
cada una) esteban Yerovi Romo y 320m2
Andrés Bello) - 2023
La Occidental Quito — Ecuador (Antonio
acosta y Miguel donoso —
150m2

Tras la Universidad Israel) —
2021

Elaborado por: Autor.

La pandemia actu6 como catalizador para que asi la empresa pudiera
crecer de manera rapida, debido a que la competencia no hizo nada
de forma rapida ante el suceso de la higiene sanitaria. Con este
suceso se pueden destacar los logros obtenidos por Comisariato El
Sitio durante la pandemia, algunos de ellos son:

- Expansion Exitosa: Comisariato El Sitio logro vender dos

franquicias a otros lugares, ya que mostraron interés en utilizar el
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nombre de la empresa.

- Alianzas Estratégicas: Comisariato el Sitio ha establecido
colaboraciones comerciales clave con socios destacados como:
1. Alianza Supermercados

2. El Terrenal

3. El Mega ahorro

Estos logros no solo reflejan el progreso que ha tenido
COMISARIATO EL SITIO, sino que demuestra la capacidad de
aprovechar las oportunidades emergentes y fortalecerse como

empresa en el entorno del mercado.

Finalmente, el propietario Marcelo Guano tiene la intencion de
continuar expandiéndose en areas donde existe una necesidad evidente
de estos productos. No obstante, destaca la importancia de contar con
un equipo comprometido, ya que, como el mismo expresa “Necesito
personas comprometidas para trabajar con nosotros”. Esta
colaboracion seria clave para lograr una expansion exitosa y

consolidar un posicionamiento aun mas solido en el mercado actual.

3.2. Aplicacion de herramientas de diagnostico

Las herramientas de diagndstico proporcionaran a la empresa la
capacidad de evaluar su situacidn con base en las matrices disefiadas con el
propésito de analizar el entorno del pais. Asimismo, contribuiran a la

comprension de los puntos fuertes de la empresa.
3.2.1. PESTEL

La matriz PESTEL es una herramienta analitica utilizada para
evaluar el entorno externo de cualquier organizacion, identificando
factores clave en seis dimensiones distintas. Cada una de las

dimensiones representa aspectos especificos que pueden impactar
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directa o indirectamente en el desempefio y las operaciones de la
empresa. A continuacion, se describira cada uno de los factores
enlistados, sin embargo, cada factor dependera del tipo de empresa,
sector y subsector de la economia al que pertenece:

Politico: El entorno politico abarca las influencias gubernamentales
y las politicas que pueden afectar a una organizacion.
Regulaciones alimentarias y de seguridad: Segun Fao, Fida,
Oms, Pma & Unicef (2022), “Las empresas comerciales deben
cumplir con una serie de regulaciones alimentarias y de
seguridad para proteger a los consumidores. Estas regulaciones
pueden afectar al sector comercial ya que las empresas deben

cumplir con todas las regulaciones para poder operar.”

Politicas comerciales: Por palabras del Servicio Nacional de
Aduana del Ecuador o SENAE (2023), “El gobierno constituye
en gque estan implementando una serie de politicas comerciales
para promover el comercio internacional. Estas politicas
pueden beneficiar al sector comercial, ya que pueden facilitar

la exportacion de productos a mercados extranjeros”

Impuestos y aranceles: Segin Senae (2021), “El gobierno
cobra impuestos y aranceles a las importaciones. Estos pueden
aumentar el costo de los productos importados, lo que puede

afectar negativamente al sector comercial”
Econémico: La dimension economica analiza los factores
econémicos que pueden afectar a la organizacion. Estos elementos
econdmicos pueden influir en las decisiones financieras, la demanda

del mercado y la viabilidad de los proyectos de la empresa.

Crecimiento econdmico: EL Banco Central Del Ecuador
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(2023), “El Banco Central del Ecuador (BCE) estima que la
economia crecerd en un 2.6% en el 2023. Este crecimiento
puede impulsar el consumo interno, lo que beneficiaria al

sector comercial”

Inflacion: El Inec (2023), “La inflacion en Ecuador se ha
incrementado en los Ultimos meses, alcanzando un 8.7% en
agosto del 2023. Este incremento de los precios puede reducir
el poder adquisitivo de los consumidores, lo que podria afectar

al consumo interno de manera brusca.”

Conflicto Rusia y Ucrania: Iridia Chand (2022) “El conflicto
Rusia-Ucrania ha tenido un impacto negativo en la economia
mundial, lo que también ha afectado a Ecuador. El conflicto ha
provocado un aumento de los precios de las materias primas,
lo que ha encarecido los productos importados y ha reducido

la competitividad de las exportaciones.”

Social: Los factores sociales abarcan las tendencias demogréficas,
culturales, sociales y de estilo de vida que pueden tener un impacto
en la organizacion. Menciona la responsabilidad social en Ecuador
(Andrés Palacio, 2014).
Tendencias de salud y bienestar: Segun Garcia, (2023), “Los
consumidores estan cada vez mas preocupados por su salud y
bienestar. Esto podria generar oportunidades para las empresas

comerciales que ofrecen productos y servicios saludables.”

Diversidad demogréfica: Juan Frisch (2022), nos dice “La
poblacion ecuatoriana esta cada vez mas diversa. Esto podria
generar oportunidades para cualquier empresa comercial
debido a los productos que ofrece, ya que asi satisfacen las

necesidades de una amplia parte de consumidores”
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Cambios en habidos de consumo: Segun Terreros (2023),
“Los consumidores estan cambiando su consumo de habito,
adoptando nuevas tendencias como el comercio electrénico y
el uso de las redes sociales. Esto podria representar grandes

desafios y oportunidades para las empresas comerciales”

Tecnoldgico: La dimensidn tecnoldgica se centra en los avances

tecnoldgicos y la innovacién que pueden afectar a la organizacion.
Digitalizacion: Lo menciona asi Alicia Richart (2020), “La
digitalizacion esta transformando el sector comercial, con el
auge del comercio electronico y las tiendas online. Esto podria
generar oportunidades para las empresas comerciales que se

adapten a las nuevas tecnologias”

Tecnologias emergentes: Oscar Pérez (2023), “Las nuevas
tecnologias como la inteligencia artificial y la realidad virtual,
podrian ofrecer nuevas oportunidades al sector comercial,
debido a que se actualizan previamente antes que su

competencia.”

Ecoldgico: Los factores ambientales consideran el impacto
ambiental de las operaciones, el cambio climatico y productos de la
organizacion.
Cambio climético: EI Ministerio de Ambiente del Ecuador
MAE (2012), nos menciona que “El cambio climatico es un
desafio global que también afecta a Ecuador. El sector
comercial puede contribuir a la lucha contra el cambio

climatico adoptando practicas sostenibles”.

Sostenibilidad: Segun Fernando Ferreiro (2022), “Los

consumidores estan cada vez mas preocupados por la
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sostenibilidad. Esto podria generar oportunidades para las
empresas comerciales que ofrecen productos y servicios

sostenibles”.

Legal: La dimension legal examina las leyes y regulaciones que
pueden afectar a la organizacion. Esto incluye las leyes de
legislacion laboral, normativas comerciales o cualquier otro marco
que pueda influir en las operaciones y decisiones de la empresa.
Cumplimiento normativo: La Organizacion de las Naciones
Unidas para la Alimentacion y la Agricultura FAO (2019), nos
menciona “Las empresas comerciales deben cumplir con una
serie de regulaciones legales, como las regulaciones sobre

seguridad alimentaria y laboral”.

Normativas de competencia: Las empresas comerciales
deben respetar las normativas de competencia, evitando
practicas anticompetitivas y realizando practicas que aporten
al bien comin y no lo perjudiquen esto lo menciona
(Superintendencia de Control del Poder del Mercado 2021).

Leyes de privacidad: Ley Organica de la Proteccion de Datos
(2021), “Las empresas comerciales deben respetar las leyes de
privacidad, protegiendo los datos personales de los
consumidores y no distribuirlos de con otros fines lucrativos

que sean para benéficos de la empresa o terceras personas”.

Legislacion laboral: Ecuador en Cifras (2005) nos dice “Las
empresas comerciales deben cumplir con la legislacién laboral,
garantizando condiciones de trabajo justas y equitativas para
los empleados, también es necesario que no sean explotados y
tengan en cuenta que deben ser tratados como personal para el

bien comun”.
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Ley del consumidor: Segun Ediciones Legales (2021), “Las
empresas comerciales deben cumplir con la ley el consumidor,
garantizando los derechos de los consumidores. De esta forma
podran asegurar que el consumidor es libre de elegir sus
productos sin ser obligado a hacerlo”.

Ley tributaria: Sofia Ruano (2023), nos menciona que “Las
empresas comerciales deben cumplir con la ley tributaria,
pagando los impuestos correspondientes y no evitandolos para
que asi no sean sancionados y mas bien tengan el fin lucrativo
que le pertenece al estado de esta manera se asegura que

cumplan con los impuestos las pymes”.

3.2.2. Matriz de perfil competitivo

En el competitivo mercado de cualquier industria, la aplicacion
de la Matriz de Perfil Competitivo emerge como una herramienta
esencial para evaluar y posicionar estratégicamente a la empresa. Este
analisis, permite una vision objetiva de las fortalezas y debilidades,
asi como las oportunidades y amenazas que enfrentan en su entorno.
Al examinar factores claves como la calidad de los productos, la
eficiencia operativa, publicidad y la satisfaccion al cliente, se obtiene
una panoramica completa de su posicion relativa en el mercado. La
Matriz de Perfil Competitivo se convierte asi en una guia, facilitando
la toma de decisiones y adaptarse proactivamente a las dindmicas del

mercado, para asi asegurar el éxito a largo plazo.

A continuacion, se presenta una tabla que, a través de los
resultados de las encuestas, permite identificar a los principales
competidores de la empresa. Se puede utilizar para realizar
comparaciones con dicha competencia, identificando areas en las que

la empresa podria mejorar.
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Tabla 8.

Matriz de perfil competitivo.

i Comisariato el Sitio Mas Tuti Mini Comisariato
Factores Criticos de Exito Peso
Rating Puntaje Rating Puntaje Rating Puntaje Rating Puntaje

Reputacion de la empresa 01 & 0.3 2 0,2 4 0,4 4 0.4
Creatividad publicitaria 0,2 1 0,2 1 0,2 3 0.6 3 0,6
Innovacion en procesos 0,15 2 0.3 2 03 3 0,45 3 0,45
Capacidad tecnoldgica 01 2 0,2 2 0.2 3 0,3 3 0,3
Retencidn de clientes 0,2 3 0,6 2 0,4 3 0,6 3 0,6
Estructura de bajo costo 0,15 4 0,6 3 0,45 3 0,45 2 0,3
Participacion en el mercado 0,1 & 03 2 0,2 4 0,4 3 0,3
TOTAL 1,00 2,5 1,95 3,2 2,95

Elaborado por: Autor.

Esta tabla facilita la comprension de que Comisariato El Sitio
tiene un puntaje de 2.5 en comparacion con sus principales
competidores, quienes exhiben porcentajes significativamente mas
elevados. Esta disparidad se acentta al contratar con un competidor
que registra una puntuacién mas baja. A partir de este analisis, se
deduce que la empresa podria carecer de un direccionamiento
adecuado y se identifica la necesidad de mejorar diversos aspectos

para competir de manera mas efectiva en el mercado.

3.2.3. PORTER

Para poder identificar este modelo, es necesario comprender
que la presencia en el mercado despierta un interés de analisis, quienes
buscan comprender su posicion competitiva mediante el marco

conceptual de las 5 fuerzas de Porter.

A continuacion, se detalla cada una de las fuerzas de este

modelo estratégico para la empresa Comisariato El Sitio:

Poder de negociacion de los clientes: Los clientes de

Comisariato El Sitio exhibe un moderado poder de
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negociacion. Si bien la demanda de productos basicos es
constante, la competencia de los alrededores limita la
capacidad de poder fijar algin precio elevado. Los clientes
tienen acceso a diversas opciones y pueden comparar precios
facilmente. Ademas, la lealtad del cliente tiene a ser baja, ya

que la mayoria busca conveniencia de precios competitivos.

Poder de negociacion de los proveedores: En la empresa
Comisariato El Sitio, el poder de negociacion de los
proveedores desempefia un papel crucial en su operacién. La
disponibilidad y costo de productos en sus estantes dependen
en gran medida de la capacidad de influencia de los
proveedores. Si estos son pocos y dominan el mercado de
suministros, tienen un alto poder de negociacion lo que puede
resultar en margenes de beneficio de manera ajustada para la
empresa. Ademas, la dependencia de proveedores exclusivos
o la falta de opciones también eleva el riesgo. Sin embargo, si
Comisariato El Sitio tiene una buena gestion puede
contrarrestar este poder al diversificar sus fuentes de
suministro, negociar términos contractuales favorables y
buscar acuerdos a largo plazo que garanticen estabilidad en el

establecimiento.

La amenaza de nuevos competidores entrantes:
Comisariato El Sitio enfrenta la amenaza inminente de nuevos
competidores entrantes, lo que plantea desafios significativos
en su posicion de mercado. La llegada de nuevos competidores
podria intensificar la competencia, ejerciendo presion sobre los
margenes de beneficio y obligando a la empresa a reevaluar su
propuesta. La capacidad de los competidores entrantes para
adoptar tecnologias innovadoras, ofrecer precios competitivos

y comprender las preferencias cambiantes de los consumidores
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representa un riesgo para la fidelidad del cliente. Ademas, esos
competidores podrian desencadenar inversiones adicionales en
el tema de las promociones para mantenerse al margen del

mercado.

La amenaza de productos sustitutos: Comisariato El Sitio
enfrenta una constante amenaza de productos sustitutos en el
mercado debido a sus competidores. La diversificacion de
opciones para los consumidores que se ha incrementado
gracias a la competencia, generando una presion significativa
sobre la lealtad del cliente. La disponibilidad de productos
similares ya sea en calidad o precio plantea un desafio para la
empresa al intentar introducir nuevos productos sustitutos. La
clave se presenta en comprender las preferencias y necesidades
cambiantes de los consumidores, asi como en identificar
oportunidades para diferenciarse y que prefieran los productos

del establecimiento que otros productos.

La rivalidad entre competidores existentes: Se revela una
dinamica competitiva alrededor de Comisariato El Sitio. Este
escenario altamente demandado genera diversas sucursales
que buscan posicionarse como lideres, generando una
constante lucha por la preferencia del consumidor. La rivalidad
se manifiesta en estrategias agresivas de precios, promociones
y campafias publicitarais, evidenciando la necesidad de
diferenciacion para captar y retener al mercado. La
competencia no se limita solo a aspectos econémicos, sino
también se traduce en innovaciones logisticas y servicios
adicionales para mejorar la experiencia del cliente y de esta

manera retenerlo.
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3.2.4. FODA

En el competitivo mundo del comercio, Comisariato El Sitio

se transforma como un bastién de conveniencia y variedad. Su

posicion estratégica en el mercado ha permitido un crecimiento

constante, convirtiendolo en un referente local. Sin embargo, como

todo negocio, enfrenta desafios requieren una evaluacion profunda.

Desde el punto de vista de las fortalezas, debilidades, oportunidades y

amenazas, de esta manera se podra conocer como esta la empresa.

A continuacion, se presenta un analisis FODA de la empresa

Comisariato El Sitio gracias a todos los datos obtenidos de las

encuestas y entrevistas anteriormente:

Tabla 9.
FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. Gama de productos amplia 'y
variada.

F2. Introducir ofertas especiales y
promociones periddicas, en dias
festivos.

F3. Precios competitivos y acordes al
mercado.

F4. Productos de alta calidad.

F5. Ofrecer entrega a domicilio

eficientes y confiables.

OPORTUNIDADES
O1. Crecimiento del E-Commerce.

02. Llegada de nuevos proveedores.

03. Alianzas estratégicas con empresas

a su alrededor.

D1. Falta de promocion y
publicidad.

D2. Falta de actualizacion de precios
en ciertos productos de acuerdo con
el mercado.

D3. Falta de presencia en redes
sociales y pagina web.

D4. Falta de compromiso en el
equipo de ventas.

D5. Inventario faltan ante de ciertos
productos.

D6. Falta de posicionamiento.
AMENAZAS

Al. Intensidad de la competencia.
A2. Crisis Economica.

A3. Répido avance de la tecnologia.




O4. Crecimiento poblacional del sector.  A4. Cambio en el ambito de

consumo por motivos de salud.
Ab5. Escases de productos debido a

los fendmenos naturales.

Elaborado por: Autor.

Con base en estos datos, se observa que la empresa
Comisariato El Sitio presenta areas de oportunidad que requieren
mejoras ya que puede aprovechar cada uno de los puntos segun sea

necesario.

3.2.5. Matriz MEFE

La implementacion de estrategias efectivas es esencial para
alcanzar el éxito empresarial. La matriz MEFE que evalua los factores
externos, emerge como una herramienta indispensable para permitir
una evaluacion sistematica de los factores externos que impactan su
desempefio. Esta matriz, construida de manera objetiva y
fundamentada de un andlisis, brinda a la empresa una vision

estratégica que orientada a sus decisiones como empresa.

A continuacion, se presenta una matriz MEFE vinculada con
la matriz FODA, que contiene la informacién relacionada con

Comisariato El Sitio.

Tabla 10.
Esguema Matriz de Evaluacion de Factores Externos.
FACTOR PESO CALIFICACION PESO
EXTERNO (1.0) (1a4d) PONDERADO
Al 0.10 1 0.10
A2 0.16 2 0.32
A3 0.16 3 0.48
o1 0.18 4 0.72
02 0.20 2 0.40
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03

0.20 4 0.80

TOTAL

1.0 2.82

Elaborado por: Autor.

Los datos que se observan indican que la entidad se encuentra
por encima del peso ponderado establecido que es 2,5, superando los
estandares normales. Por ende, se hace necesario implementar una
correccion de manera expedita con el objetivo de mejorar su

desempefio como empresa.

3.2.6. Matriz MEFI

Su eficiencia y competitividad se ven impulsadas por la
implementacion de la matriz, una herramienta analitica fundamental.
Desde la perspectiva interna, esta matriz permite al Comisariato El
Sitio desarrollar mejores estrategicas que se alinean con demandas
cambiantes del mercado y las tendencias del consumidor. En el ambito
financiero, la matriz MEFI nos ayuda a la optimizacion de recurso,
maximizando la rentabilidad. Sirve como brdjula para mejora

continua de la empresa.

A continuacién, se presenta una matriz MEFI vinculada con la
matriz FODA, que contiene la informacion relacionada con

Comisariato El Sitio.

Tabla 11.
Esguema Matriz de Evaluacion de Factores Internos.
FACTOR PESO CALIFICACION PESO
INTERNO (1.0) (1a4d) PONDERADO
F1 0.10 1 0.10
F2 0.18 2 0.36
F3 0.20 3 0.60
D1 0.16 4 0.64
D2 0.20 1 0.20
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D3 0.16 2 0.32
TOTAL 1.0 2.22

Elaborado por: Autor.

Con base en los datos proporcionados, se hace imperativo
reconocer que la entidad en cuestion posee un peso ponderado que
excede los niveles establecidos, subrayando la urgencia de mejoras en

los aspectos internos como entidad empresarial.

3.3. Andlisis e interpretacion de resultados

Se presentaran los resultados que se obtuvieron de las herramientas
de diagndstico aplicadas. Se interpretaran de forma critica, identificando
patrones, tendencias, areas de mejora, fortalezas y debilidades de la

organizacion.

3.3.1. Andlisis e interpretacion de PESTEL

El analisis de la situacion politica indica que las regulaciones
alimentarias y de seguridad, asi como las politicas comerciales, y los
impuestos y aranceles, son factores criticos para el sector comercial.
El entorno politico actual muestra un intento gubernamental de
promover el comercio internacional, lo cual puede beneficiar a las

empresas, aungque impuestos y aranceles pueden representar desafios.

En el ambito econdmico, el prondstico de crecimiento del 2.6%
segun el Banco Central de Ecuador es alentador para el sector
comercial, pero la inflacién del 8.7% y el impacto del conflicto Rusia-
Ucrania pueden afectar negativamente el poder adquisitivo y la

competitividad.
En términos sociales, las tendencias de salud y bienestar, la

diversidad demografica, y los cambios en habitos de consumo

presentan oportunidades para el sector comercial, especialmente
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aquellos que ofrecen productos y servicios saludables y se adaptan a

nuevas tendencias.

En el &mbito tecnoldgico, la digitalizacion y las tecnologias
emergentes como la inteligencia artificial ofrecen oportunidades de

crecimiento a las empresas que adopten estas innovaciones.

Desde una perspectiva ecolégica, la lucha contra el cambio
climatico y la creciente preocupacion por la sostenibilidad presentan
oportunidades para el sector comercial que adopte practicas

sostenibles.

Finalmente, en el &mbito legal, el cumplimiento normativo,
normativas de competencia, leyes de privacidad, legislacion laboral,
ley del consumidor y ley tributaria son elementos criticos que las
empresas deben tener en cuenta para operar de manera ética y

sostenible en el mercado.

3.3.2. Andlisis e interpretacion de Matriz De Perfil Competitivo
En la matriz de perfil competitivo, se evaldan diversos
Factores Criticos de Exito para Comisariato el Sitio, Mas, Tuti y Mini
Comisariato. La reputacion de la empresa emerge como un aspecto
crucial, donde Mini Comisariato lidera con un puntaje de 4, seguido
de Tuti con 3. La creatividad publicitaria destaca como una fortaleza
para Mini Comisariato y Tuti, ambos con puntajes de 0.6. La retencion
de clientes es un punto fuerte para Mas y Mini Comisariato, ambos
con 0.6. Estructura de bajo costo es un factor destacado para
Comisariato el Sitio y Mas, mientras que la capacidad tecnoldgica se
inclina hacia Comisariato el Sitio. En términos generales, Tuti emerge
como el competidor més fuerte con un puntaje total de 3.2, seguido de

cerca por Mini Comisariato con 2.95. Este analisis sugiere que la
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innovacion y la retencion de clientes son areas clave para mejorar la

posicion competitiva.

3.3.3. Andlisis e interpretacion de PORTER
En el anélisis del entorno empresarial de Comisariato El Sitio,
se evidencian diversos factores que influyen en su posicion en el

mercado.

El poder de negociacion de los clientes se destaca por su
moderacion, impulsado por la competencia circundante y la facilidad
para comparar precios. La lealtad del cliente se ve afectada por la

busqueda de conveniencia y precios competitivos.

Por otro lado, el poder de negociacion de los proveedores es
crucial, con la dependencia de estos en la disponibilidad y costo de
productos. La diversificacion de fuentes de suministro y negociacion

de términos contractuales pueden contrarrestar este poder.

La amenaza de nuevos competidores representa un desafio
inminente, exigiendo a Comisariato El Sitio reevaluar su propuesta y
adoptar estrategias innovadoras. La presion de competidores entrantes
en términos de precios y tecnologia podria afectar la fidelidad del

cliente.

La amenaza de productos sustitutos se presenta debido a la
competencia, subrayando la importancia de comprender las

preferencias del consumidor y diferenciarse.
La rivalidad entre competidores existentes es intensa, reflejada

en estrategias agresivas de precios y promociones. La diferenciacion

se convierte en una necesidad para captar y retener clientes,
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extendiendose a innovaciones logisticas y servicios para mejorar la

experiencia del cliente.

3.3.4. Andlisis e interpretacion de FODA

La empresa presenta diversas fortalezas, como una amplia
gama de productos de alta calidad, precios competitivos y eficientes
entregas a domicilio. Sin embargo, carece de una sélida estrategia de
promocion y publicidad, asi como de presencia en redes sociales y una
pagina web actualizada. Ademas, la falta de compromiso en el equipo
de ventas y la ausencia de posicionamiento son debilidades que
podrian afectar su rendimiento. Las oportunidades incluyen el
crecimiento del E-Commerce, la llegada de nuevos proveedores y
alianzas estratégicas con empresas cercanas. No obstante, enfrenta
amenazas como la intensidad de la competencia, crisis econémica,
avances tecnoldgicos rapidos y cambios en el consumo por motivos
de salud. La escasez de productos debido a fenGmenos naturales
también representa una amenaza potencial. La empresa debe
aprovechar sus fortalezas y oportunidades mientras aborda
eficazmente sus debilidades y amenazas para mantener su

competitividad en el mercado.

3.3.5. Andlisis e interpretacion de matriz MEFE

La matriz de evaluacion de factores externos revela la
importancia de los elementos clave para la empresa. La ponderacion
total de 2.82 indica que, en general, los factores externos tienen un
impacto moderadamente significativo en la organizacion. La amenaza
de la intensidad de la competencia (Al) y el crecimiento del E-
Commerce (O1) son los factores mas relevantes, con ponderaciones
de 0.10y 0.18, respectivamente. La organizacion debe prestar especial
atencién a estas areas para aprovechar oportunidades y mitigar
amenazas. Por otro lado, la llegada de nuevos proveedores (A2) y las

alianzas estratégicas (O3) también son importantes, aungue con menor
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3.4.

peso. En resumen, la empresa debe focalizar sus esfuerzos en
estrategias que aborden eficazmente estos factores externos clave para

optimizar su desempefio y adaptarse al entorno competitivo.

3.3.6. Andlisis e interpretacion de matriz MEFI

La matriz de evaluacion de factores internos destaca los
elementos criticos dentro de la empresa. Con una ponderacién total de
2.22, se indica que los factores internos tienen un impacto moderado
en la organizacién. La variada gama de productos (F2) y los precios
competitivos (F3) son fortalezas clave, con ponderaciones de 0.18 y
0.20, respectivamente. Estos aspectos deben ser potenciados para
consolidar la posicion en el mercado. Sin embargo, la falta de
promocion y publicidad (D1) y la falta de compromiso en el equipo de
ventas (D2) representan debilidades importantes con ponderaciones de
0.16 y 0.20. Estos aspectos deben abordarse estratégicamente para
mejorar el rendimiento general de la empresa. En resumen, la
organizacion debe capitalizar sus fortalezas internas, mientras trabaja
en la mitigacion de las debilidades identificadas para lograr un

equilibrio interno y maximizar su competitividad.

Validacion de hipotesis

Dado que la investigacion en cuestion posee un enfoque practico, no

resulta necesaria la formulacion de una hipétesis. La presencia de una

hipdtesis es justificada en investigaciones de indole causal; en cambio, en el

presente caso, al tratarse de un enfoque descriptivo y exploratorio, la

ausencia de una hipdtesis se atribuye a la naturaleza de la investigacion,

donde cualquier accidén desencadenara una reaccion, eliminando asi la

necesidad de formular una suposicion anticipada. Este estudio se genera

para que otras personas sigan realizando un estudio exploratorio con base al

tema que se presenta en este documento.
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CAPITULO IV
4. PROPUESTA

Este capitulo abarca la formulacién de un plan de marketing digital destinado
a la empresa Comisariato El Sitio, la cual manifiesta la necesidad de dicho plan. En
esta seccion, se presentan los objetivos, los procesos relacionados con las 4P’s que
actualmente involucra la empresa, asi como posibles mejoras en estos aspectos. Se
expondra un perfil de comprador (Buyer Persona) y se expondra la propuesta
elaborada, la cual incluye los objetivos que requieren mejora, las estrategias
asociadas, el plan de accion a implementar, la identificacion de presupuestos, un
plan de contingencia y de manera destacada la medicion de los valores identificados
como KPIs (Indicadores Clave de Rendimiento) para comprender lo esencial de la
empresa. Este analisis comienza por la comprension de los objetivos mismo que
son para la empresa.

4.1. Tema de la propuesta

Plan de marketing digital para la cadena de Comisariatos El Sitio ubicados

en la ciudad de Quito.

4.2. Objetivos (de la propuesta)
General:

e Elaborar un plan de marketing digital para la cadena de Comisariatos El Sitio
ubicados en la ciudad de Quito.

Especificos:
e Mejorar la visibilidad y atraccion de clientes a través de estrategias de
promocién y publicidad realizandola cada mes.

e Optimizar la gestién de precios y actualizar regularmente los precios de los
productos segln las tendencias del mercado.

e Fortalecer la presencia online a través de redes sociales y una pagina web en
los proximos 6 meses.
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4.3. Desarrollo de la Propuesta.

Se llevara a cabo un plan de marketing digital que contenga lo
necesario para mejorar la empresa del Comisariato El Sitio. La empresa
experimenta una carencia de dicho plan, Andrés Palacio (2019) menciona
como combatir estos riesgos de planeacién y direccion y como es esencial
aplicarlo para los afios futuros, dado que se encuentra en una fase del
crecimiento previo. De esta manera, se busca mantener la presencia en el
mercado. Para lograrlo, ser& necesario analizar los datos recopilados hasta

el momento.

4.3.1. Marketing Mix 4 P’s

Se divulgaréa el estado de la empresa Comisariato El Sitio a
través del analisis de las 4P del marketing, con el objetivo de obtener
una comprension mas profunda de la misma. Este enfoque permitira
una aplicacién mas efectiva del plan de marketing.
Productos / Servicios

Los productos ofrecidos por “COMISARIATO EL SITIO” se
caracterizan por ser de alta gama, y se encuentran disponibles en las
perchas de sus establecimientos. En el panorama actual del mercado,
la basqueda de productos asequibles a un precio justo para el consumo
se ha vuelto complicada. Sin embargo, el establecimiento facilita a los
consumidores la adquisicion economica de los productos de calidad,
poniéndolos al alcance de cualquier persona. Esto contribuye de
manera beneficiosa a “COMISARIATO EL SITIO” ya que hace que

destaque con productos lideres en el mercado.

A continuacion, podemos observar dos tablas que nos

mostraran los productos mas vendidos del lugar:
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Tabla 12.
Productos mas vendidos, con un costo menor a los cinco délares.

Codigo D escripeidn Cantidad Existencia Actual
1000282 HUE w2 UMIDAD 159,630 0000 124 5000
010158753 COCACOLA SURTIDA S00ML RET ORMNABLE 153.030,0000 3640 0000
FEE1001718789 MCEITE ALEZOL FUMD A Q00 WL 106059 ,0000 11,355 0000
0101 6361 RICS POR LIBRAS 102785 9585 414 7355
100064 AFIC AR POR LIBR AS 102556 4555 576 ST
1M EETS HARINAFLOR POR UBRAS 96.918 9200 4585 0445
TEE1 0245003555 COCACOLARETORMABLE 2L 96.729,0000 E12 0000
FIO721ME3 725 CAFE BUEM DIATOGR 59,186 ,0000 ¥.4130000
0101 BESS AvEMAPOR LIBRAS 83.728,9710 240 9140
01011 6235 AR MORMAL 770200000 204 00od
Total General = 1067737 3056 25028 553
Fuente: Extraido de Comisariato El Sitio.
Tabla 13.
Productos mas vendidos, con un costo mayor a cinco dolares.
Codigo D escripeion Valor Existencia Actual
M1 7748 JARADE LITRO 424 631 B&Y8 5520000
01017933 ARROBADE RICD 381101 B225 5520000
0101 6337 CUBETADE HUEWGD 270171 53868 2324 0000
10001 46 GQUINMTAL DE RICO 267255 5252 16,0000
TeE1 001719789 ACEITE ALESOL FURD A 900 ML 199929 5300 11.338,0000
Te501390 LARK MED|&XAOURD 187.495 0225 5.493 0000
001 71ES QUIMTAL DE HARIMNASUPERIOR 130.774,2400 1850000
TEE1 002513133 MZEITE PALMADE QRO LT FUMND & 130.176,5200 18.356,0000
0101 7935 ARROBADE AZLCAR 1201993600 4700000
TE51 024600385 COCACOLARETORMABLE 2L 111923 3206 5120000
Total General : 22237186158 432030000

Fuente: Extraido de Comisariato El Sitio.

Principalmente, se enfocaran en los productos que superan

los cinco ddlares, debido a que son los mas consumidos por los

clientes y se mantienen en una alta demanda de productos preferidos
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por los consumidores. A continuacion, se presentard una breve
historia que describe la naturaleza de cada producto:

Jaba de Litro: Segin Smith (2018), “La jaba de litro se refiere a un
envase que contiene un litro de cerveza. Esta forma de envasado es
comunmente utilizada para la venta de cerveza, ofreciendo una
forma practica y facil de transportar la bebida para consumirla”.
Cabe destacar que la persona debe tener la edad de 18 afos en
adelante.

Gréfico 13.
Jaba de Litro.

Elaborado por: Autor.

Arroba de Rico: Segiin Gomez (2020), “Arrobas de Rico se refiere
a una presentacion de arroz, que generalmente se comercializa en
unidades de arrobas. Esta forma proporciona una cantidad
conveniente para hogares o cocinas comerciales, y destaca por su

calidad y sabor segun sea la arroba de arroz”.

Grafico 14.
Arroba de Rico.
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Elaborado por: Autor.

Cubeta de Huevos: Segin Martinez (2017), “Una cubeta de huevos,
es un envase disefiado para contener una cantidad especifica de
huevos, brindando proteccion y facilitando su manejo. Este formato
es comun en la venta al por mayor y garantiza la integridad de los

huevos durante el transporte”.

Gréfico 15.
Cubeta de Huevos.
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Elaborado por: Autor.

Quintal de Rico: Segin Rodriguez (2018), “Quintal de Rico, se
refiere a una presentacion de arroz que se vende en cantidades de
quintal. Este formato es ideal para aquellos que buscan comprar
arroz granel y es conocido por su calidad superior y sabor

excepcional”.

Gréfico 16.
Quintal de Arroz Rico.
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Elaborado por: Autor.

Aceite Alesol Funda 900 ml: Segin Gutiérrez (2019), “El Aceite
Alesol en presentacion de funda de 900ml es una opcién popular en
el mercado de aceites comestibles. Este aceite es adecuado para

cocinar, se caracteriza por su pureza y versatilidad en la cocina”.

Gréfico 17.
Aceite Alesol Funda 900ml.

Elaborado por: Autor.

Lark Media: Segtin Jones (2019), “Lark Media, es una marca de
cigarrillos que ofrece una experiencia de fumar tnica. Los cigarrillos
de esta marca suelen ser conocidos por su calidad y sabor distintivo,
proporcionando a los fumadores una opccion premium en consumir

Su tabaco”.

Graéfico 18.
Lark Media.
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Elaborado por: Autor.

Quintal de Harina Superior: Segin Hernandez (2021), “El Quintal
de Harina Superior es una presentacién de harina que se vende en
cantidades de quital. Esta harina es reconocida por su calidad

superior y es utilizada en la preparacion de productos de panaderia y
reposteria”.

Grafico 19.
Quintal de Harina Superior.

1900;surEnion

Servicio al Cliente

Elaborado por: Autor.

Aceite Palma de Oro 1llt Funda: Segin Fernandez (2018), “El
Aceite Palma de Oro en presentacion de funda de 1 litro, es un aceite
de palma que se destaca por su versatilidad en la cocina. Con un
sabor distintivo, este aceite es ampliamente utilizado en diversas

preparaciones de cocina”.

Gréfico 20.
Aceite Palma de Oro 1 It Funda.
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Elaborado por: Autor.

Arroba de Azlcar: Segun Pérez (2018), “La arroba de azicar es
una presentacion de azucar que se vende en una cantidad equivalente
a 25 libras. Esta forma de empacar es comun en la industria
alimentaria y en hogares donde se utiliza azucar en grandes

cantidades”.

Gréfico 21.
Arroba de AzUcar.

Elaborado por: Autor.

Coca Cola Retornable 2 litros: Segin Gonzalez (2019), “La Coca
Cola retornable en presentacion de 2 litros, es una opcion econéomica
y sostenible para los consumidores. El envase retornable busca

reducir el impacto ambiental al ser reutilizado de esta manera”.

Grafico 22.
Coca Cola Retornable 2 Litros.
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Elaborado por: Autor.

Precios

“COMISARIATO EL SITIO” presenta una gama diversa de
precios por cada producto, influenciada por sus operaciones de
ventas al por mayor y menor. La variabilidad en los precios surge en
funcién de la cantidad de los productos adquiridos, ya que la empresa
mantiene relaciones directas con los proveedores. La conexién
directa con los proveedores permite ajustar los precios segun el
volumen de compra. Los gastos de la empresa se limitan
principalmente al transporte de productos hacia sus sucursales, lo
que implica costos asociados a camiones y choferes. Cabe destacar
que la naturaleza rotativa de los productos contribuye a la
competitividad en el mercado, ya que los precios se adaptan para

mantener una buena posicion destacada en el entorno.

A continuacion, se realiza un breve resumen del analisis de

los competidores directos:

COMPETENCIA No 1: TUTI

Tuti ha experimentado un rapido posicionamiento en el
mercado, estableciendo numerosas sucursales en diversos lugares
para ofrecer productos a precios accesibles. Ademas, ha introducido
productos exclusivos que solo poseen sus tiendas, lo que le confiere
una ventaja competitiva significativa. Su presencia cerca al sector de
ventas de “COMISARIATO EL SITIO” la convierte en una
competencia directa, la ventaja de “COMISARIATO EL SITIO” es

que los productos de Tuti no son reconocidos en el mercado.

Graéfico 23.
TUTI
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Fuente y Elaborado por: Autor.
COMPETENCIA No 2: Mini Comisariato
Mini Comisariato se presenta como un mini supermercado

que ofrece productos reconocidos y apreciados por los
consumidores. Aungue no abarca la totalidad de productos que
podria ofrecer un Comisariato completo, destaca por ofrecer una
seleccion de productos preferidos por los clientes. Vale la pena
sefialar que, a pesar de esta limitacién en la variedad de productos,
Mini Comisariato se ha ganado la preferencia de algunos

consumidores gracias a la calidad del producto.

En cuanto a la estructura de precios Mini Comisariato opera
con tarifas ligeramente superiores en comparacion con
“COMISARIATO EL SITIO”. A pesar de esto, la preferencia de los
consumidores puede estar respaldada por la conveniencia, la calidad
de los productos o la experiencia de compra. Esta diferenciacion de
precios puede ser un factor importante para considerar para los

consumidores que buscan una opcién mas accesible.

Graéfico 24.
Mini Comisariato.
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Fuente y Elaborado por: Autor.

COMPETENCIA No 3: Mas

La tienda en cuestion se posiciona como un establecimiento
que satisface los deseos de los consumidores al ofrecer productos
reconocidos y deseables. Esta caracteristica la convierte en una
competencia directa para “COMISARIATO EL SITIO”. Los
consumidores encuentran en esta tienda una alternativa para adquirir
productos de manera econdmica, a la vez que disfrutan de la

popularidad de los productos reconocidos que ofrece.

Aunque ambos establecimientos compiten por atraer a la
clientela con precios accesibles, la tienda mencionada tiene la
particularidad de vender algunos productos a precios mas elevados
esta estrategia podria contribuir a una mayor variedad y opciones
para los consumidores, quieres pueden elegir segun sus preferencias

y necesidades especificas.

Grg'ifico 25.
MAS
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Fuente y Elaborado por: Autor.

A continuacion, se presenta un cuadro que detalla los 10
productos mas vendidos, incluyendo sus respectivos precios. Estas
estadisticas, provienen del (cuadro 2) previamente expuesto,
destacan las diferencias de precios entre “COMISARIATO EL
SITIO” y su competencia.

Tabla 14.
Diferencia de Precios de la Competencia.
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Precio Mini

CATEGORIA SUBCATEGORIAS TUTI MAS
$ Comisariato
Consumo e Jaba de litro $21.50 No dispone No dispone $22.50
Nocivo e Lark Media $3.00  No dispone No dispone $3.25
e Arrobas de $15.5  Nodispone $15.75 $15.5
rico
e Quintalderico $61.99  Nodispone $65.50 $62.75
Cereales
e Quintal de
harina $42.99  No Dispone $44.99 $43.75
superior.
e Aceite ale sol $1.59 $1.35 $1.60 $1.60
funda 900ml
Aceite e Aceite palma
de oro 1lt $1.69  No Dispone $1.75 $1.65
funda
Hidratos de e Arroba de $13.50 No Dispone $14.50 $14.00
Carbono azucar
e Cocacola $1.48 NoDispone  No Dispone $1.50
Bebidas retornable 2
litros
Huevos e Cubeta de $4.49  No Dispone $5.35 $4.65
huevos

Fuente: Departamento de comercializacion Comisariato El Sitio.
Elaborado por: Autor.

Al analizar los precios de la competencia con los 10
productos mas destacados de “COMISARIATO EL SITIO”, se
evidencia que estos productos son altamente demandados gracias a
su accesibilidad en terminos de precio al momento de la compra. Es
importante sefialar que, a pesar de esta preferencia, la competencia
presenta una oferta mas amplia de otros productos, lo que sugiere
oportunidades para mejorar la demanda de “COMISARIATO EL

SITIO” diversificando su seleccion de productos para aumentar su
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competitividad.

Analisis sobre la Distribuidores — Proveedores — Puntos de venta

Grafico 26.

La relevancia de contar con proveedores reconocidos hace
que quieran trabajar directamente con la empresa “COMISARIATO
EL SITIO”. Esto se debe a las ventas generales, las cuales
determinan la rotacion, ya sea de forma rapida o lenta segdn los tipos
de producto. Estos proveedores gestionan una cadena de suministro
que atraviesa un proceso detallado de creacién del producto, como
se ilustra en el siguiente cuadro. Los proveedores deben completar
este proceso para llegar asi a “COMISARIATO EL SITIO”.

A continuacion, se muestra una imagen la cual tiene los
procesos de la Cadena de Suministros de los proveedores, previo a

esto se detalla rapidamente cada proceso hasta llegar a su destino:

Cadena de Suministro.

[Cadena de Suministro/

A ®
== ] e
e )

'.T'.—h EEE r.v.‘a . ‘
——%————4}————4}————4}————&————&————4———
Materia Prima Produccién Transporte (.:en.tro de Transporte Punto de venta Cliente final

Proveedores logistico _Pistribucion logistico Consumidor

Almacén

P

Nota: Extraido de (trafimar & Liat Faena, 2020)

Materia prima: Recursos naturales esenciales para la creacion del
producto, segun los materiales necesarios.

Produccion o Proveedores: Se encargan de generar los productos
més demandados.

Transporte logistico: Movilizan los productos a los almacenes para
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su distribucion en lugares donde se requieren.

Centro de distribucion o Almacén: Almacenan la cantidad del
producto demandado.

Transporte logistico: Traslada los productos a los lugares donde
fueron vendidos o a las empresas que compran el producto.

Punto de venta: Espacio donde se comercializa el producto, como
las sucursales de “COMISARIATO EL SITIO”.

Cliente final o consumidor: Individuo o persona que adquiere el

producto necesario y en Ultima instancia lo consume.

Conociendo estos datos se presentardn a continuacion, un
cuadro describiendo brevemente los proveedores directos que
distribuyen a “COMISARIATO EL SITIO” como proveedores
oficiales de la empresa:

Tabla 15.
Proveedores de Comisariato El Sitio.
PROVEEDOR DESCRIPCION
Empresa especializada en la produccion de aceites de
La Fabril )
alta calidad.
Cerveceria o _
) Destacada en la fabricacion de cervezas nacionales.
Nacional
A Parte de la red Coca Cola, enfocada mas en la
rca
produccion y distribucion de bebidas.
Tesalia Empresa dedicada a la venta de agua y variedades.
Oriental Distribuidor oficial de la linea de espaguetis.
Empresa multinacional que abarca productos de cuidado
Unilever o ) .
personal, limpieza y alimentacion.
] Especializada en la produccion y comercializacién de
Arroz Rico
arroz.
Danec Especializada en el aceite de manera econémica.
Colgate Productos especializados en el cuidado bucal, higiene
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personal y limpieza.

) Empresa panificadora con productos de alta calidad,
Moderna Alimentos _ _
harina y derivados.

Fuente: Comisariato El Sitio.
Elaborado por: Autor.

Conociendo la cadena de suministros que tienen los
proveedores hasta llegar a la empresa, y un breve resumen de estos,
se puede destacar que “COMISARIATO EL SITIO” tiene una forma
de venta directa debido a que su proceso de venta es corto, ya que

pasa por compras minoristas y llega al consumidor final.

A continuacion, se muestra una serie de graficas, por las que

tienen que pasar hasta llegar al consumidor.

Grafico 27.
Consumidor Final.

| oistriBuibor | | comisariaToeLsiTiO | | consumiorFINAL |

Fuente: Google.
Elaborado por: Autor.

A continuacion, se muestra una serie de graficas, por las que

tienen que pasar hasta llegar a los minoristas.

> G >

COMISARIATO ELSITIO | | MINORISTAS |

Grafico 28.
Minoritas

| oistriBuDoR |
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Fuente: Google.

Elaborado por:

Autor.

Gracias a estos enfoques de venta directa, se puede resaltar
los procesos que realizan, permitiendo comprender el precio del
producto y como este puede llegar a consumidores y minoritas. Los
proveedores, directamente, ofrecen sus productos a un precio
beneficiandose  mutuamente en de

competitivo, términos

compensacion econémica.

Publicidad y Promocion

Para determinar si “COMISARIATO EL SITIO” cuenta con
publicidad, se llevé a cabo una lista de verificacion o checklist, que
indaga sobre la presencia de anuncios. Este enfoque nos permite
identificar la ubicacién de la empresa y utilizar ese punto como base
para desarrollar una estrategia publicitaria efectiva. Sin embargo,
dada la intensa competencia en el entono, es crucial crear la campafia

de marketing méas destacada para destacarse entre los competidores.

A continuacion, se presenta la lista de verificacion con
publicidad de “COMISARIATO EL SITIO”:

Tabla 16.
Publicidad Referente a Comisariato El Sitio.
NO i
PUBLICIDAD POSEE DESCRIPCION
POSEE
Solo tiene Google Maps,
Redes Sociales v _
Facebook y Tik Tok.
CRM X No disponen.
Analitica X No disponen.
Leads X No disponen.
ATL X No disponen.
BTL X No disponen.
Publicidad y X Solo cuando al duefio se le
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Promociones ocurra

Plan de Marketing
Presencia Online

Revision Continua

Branding

Estrategias

No disponen.
No disponen.
No disponen.
No disponen.

X X X X X

Solo cuando se les ocurre.

Elaborado por: Autor.

Grafico 29.

Como se ha observado recientemente, “COMISARIATO EL
SITIO” carece de estrategias de marketing, lo que resulta imperativo
para mejorar su presencia en un mercado altamente competitivo. Dada
su notable expansion en los ultimos afios, el establecimiento se
beneficiaria significativamente de una campafia publicitaria que le
permita alcanzar un posicionamiento mas solido. Este enfoque se
vuelve esencial dado que la marca ain no ha logrado establecerse en
la mente del consumidor. También seria necesario controlar las

promociones considerando los dias festivos del afio.

4.3.2. Analisis del Buyer Persona

El Buyer persona para “COMISARIATO EL SITIO” es
aquella persona que representa al cliente ideal basandose en los rasgos
de compra. Este perfil se caracteriza por buscar la comodidad en su
experiencia de compra, debido a las responsabilidades laborales,
disponen de un tiempo ajustado para realizar las compras del hogar.
La eficiencia en el proceso de compra es un valor importante para los
consumidores, quienes valoran la facilidad y rapidez al adquirir
productos en “COMISARIATO EL SITIO”.

Un perfil ideal para la empresa seria el que se muestra a

continuacion en la siguiente imagen:

Buyer Persona.
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@}“i Marina Rodriguez

i l Especialista en contabilidad

@ COMISARIATO

Edad: 30 anos

Pais: Ecuador

Sexo: Femenino

Educacién: Bachillerato

Estado civil: Casada

Ocupacion: Empleado

BIOGRAFIA

Marina Rodriguez, mujer de 30 afhos y
residente en Quito, Ecuador, en la zona de
Sanjuan de Calderén. Casada y con empleo
estable, busca una experiencia de compra
gue combine la eficiencia y comodidad. Con
ingresos mensuales que oscilan entre los
450y 700 ddlares.

METAS Y OBJETIVOS

« Ampliar sus habilidades.
« Comprarse un automovil.
« Comprarse una casa.

PERSONALIDAD

Creativo Metédico

Sentimental Pensativo

Extrovertido Introvertido

GUSTOS Y AFICIONES

@ XA @

ARTE FOTOGRAFIA VIAJAR NEGOCIOS

Elaborado por: Autor.

Descripcion:

HABITOS DE COMPRA

Intereses: Busca eficiencia en sus
compras.

Opiniones: Valoriza la politica de pago
por transferencia.

Gustos: Prefiere comprar productos de
calidad a precios accesibles.
Instalaciones: Valora la amplitud del
espacio de la tienda y los
estacionamientos exclusivos.

REDES SOCIALES

Utiliza las redes sociales en el trabajo

®@®0

HABILIDADES

Finanzas ****
Internet **

Contadora ****
Redes sociales ****

J

LEER

Marina Rodriguez, mujer de 30 afios y residente en Quito,

Ecuador, en la zona de Sanjuan de Calderdn, personifica al cliente
ideal para “COMISARIATO EL SITIO”. Casada y con empleo
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estable, busca una experiencia de compra que combine la eficiencia
y comodidad. Con ingresos mensuales que oscilan entre los 450 y
700 ddlares, valora la amplitud del espacio en la tienda y los
establecimientos exclusivos que ofrece la empresa.

El interés de marina se centra en productos de calidad a
precios accesibles, y su comportamiento de compra implica una
evaluacion de precios y diferentes opciones antes de tomar un
producto. Ella considera favorablemente sobre la politica de pago
por transferencia a un nivel econémico. La relacion de Marina con
“COMISARIATO EL SITIO” es positiva y frecuente. Los sabados,
junto con su familia, realizan compras para satisfacer las necesidades
del hogar.

Con esta representacion de Marina  Rodriguez,
“COMISARIATO EL SITIO” puede adaptar algunas estrategias que
fortalezcan la fidelizacion de clientes y aborden las necesidades de

estos.
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PLAN DE MARKETING PARA “COMISARIATO EL SITIO”

4.4, Estrategias
Es expondran las estrategias, asi como los conceptos asociados a cada una de estas estrategias, que se emplearian para
desarrollar el plan de marketing adecuado para la empresa Comisariato El Sitio.

1.1.1 Estrategias de posicionamiento

Las estrategias de posicionamiento son fundamentales para las empresas hoy en dia asi lo destaca Kotler & Armstrong
(2013), el posicionamiento implica no solo la creacion de una percepcion Unica y distintiva en la mente del consumidor
sobre un producto o servicio. Para lograr esto, sugieren identificar y utilizar un espacio en la mente del cliente que esté
presente la marca de la empresa y también donde la competencia sea débil para ganar este posicionamiento. Al centrarse
en esta fortaleza se puede llegar a comunicar de manera mas efectiva los atributos diferenciadores, una empresa puede
destacar por su valor. Ademas, Michael Porter (2017), destaca la importancia de elegir un enfoque claro, ya sea liderazgo
en costos, diferenciacion o enfoque en un nicho de mercado, para destacar del entorno. Las estrategias de posicionamiento
pueden ayudar a la compresién del mercado y la competencia, son fundamentales para llegar a tener un éxito empresarial

deseado.

A continuacion, se muestra un cuadro el cual contiene las estrategias de posicionamiento, con sus respectivos objetivos

para la empresa Comisariato El Sitio:
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Tabla 17.

Estrategias de posicionamiento.

136

COD OBJETIVO ESTRATEGIA CANAL PLAZO
Posicionar a comisariato el SITIO
) N Desarrollar una oferta de productos y servicios que satisfaga
como la mejor opcién para comprar ) o o N
. ) las necesidades del publico objetivo. El Sitio debe ofrecer
O productos de primera necesidad en ) o _ ) o
E Bl ) una amplia gama de productos y servicios de primera Blog, Twitter, pagina web Corto Plazo
i el sector de Moran - Calderéon - ) ) ) o
= ) ] necesidad que satisfagan las necesidades del publico
<§E Quito en un 10% hasta finales del
> . objetivo.
O afio 2024.
% Ser reconocidos como una empresa
8 comprometida con la calidad y o o )
W B ] Ecoldgica: Desarrollar productos y servicios amigables con Puntos de venta, Green
o) B2 atencion al cliente, por sus _ ) Corto Plazo
n ) el medio ambiente. Bag.
< productos amigables con el medio
(La ambiente hasta finales del 2024.
|_
< Subir la satisfaccion del clienteen _ _
P_: .. .. Fidelizacion de clientes: ofrecer recompensas a los clientes
n un 10% con wuna calificacion Puntos de ventas, Correo
L B3 ) por sus compras, como descuentos, regalos o acceso a o Corto Plazo
promedio de 4,5 en adelante hasta ] electronico
o B eventos exclusivos.
diciembre del afio 2024.
Elaborado por: Autor.



1.1.2 Estrategias de comunicacion
Las estrategias de comunicacion se han convertido en un componente esencial para el éxito empresarial. Segun Philip
Kotler (2019), la efectividad de estas estrategias radica en comprender las necesidades del consumidor y poderlas adaptar

en los mensajes de manera personalizada.

Ryan Holiday destaca la importancia de la narrativa persuasiva para cautivar a la audiencia en el mundo saturado de
informacion poco necesaria. Seth Godin (2019), Subraya la relevancia de la diferenciacion y la creacion de contenido

impactante para destacar en el mundo digital.

Asimismo, se enfatiza en la importancia de escuchar activamente en las redes sociales para poder comprender opiniones
y expectativas del pablico. La implementacion de estrategias de comunicacion en el marketing digital se basa como un
medio esencial para construir conexiones auténticas y lograr la lealtad del consumidor en un entorno que es altamente

competitivo.

A continuacion, se muestra un cuadro el cual contiene las estrategias de comunicacion, con sus respectivos objetivos

para la empresa Comisariato El Sitio:
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Tabla 18.
Estrategia de Comunicacion.

COD OBJETIVO ESTRATEGIA CANAL PLAZO

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

Campafia publicitaria: Desarrollar una campafa de

Aumentar el conocimiento de marca publicidad dirigida a los habitantes de la zona de Calderon. )
Volantes, redes sociales y

>
-

>
R

>
w

en un 2% hasta diciembre del afio La campafa se centraria en resaltar los puntos fuertes de o Corto Plazo
o . ] _ valla publicitaria
2024. Comisariato El Sitio, como su amplia variedad de productos,
sus precios competitivos y su servicio al cliente de calidad.
Comunicar la creacion de un E- o o ]
Publicidad digital: Crear un logotipo y un esquema de
commerce a través de una Redes sociales, pagina
o ) colores que representen a la marca, a través de la web y los Corto Plazo
plataforma digital en los proximos 6 ) ) web, volantes
demés medios.
meses
Generar contenidos relevantes y ] ) ) o
o ) Preferencias de redes sociales: Publicar lo que comisariato _
experiencia de usuario para los o ) o Post, TikTok, redes
) el sitio ha generado y también los beneficios de comprar en ] Corto Plazo
consumidores externos en el afio sociales.

las sucursales.
2024.

Elaborado por: Autor.
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1.1.3 Estrategias funcionales
Las estrategias funcionales desempefian un papel importante para alcanzar los objetivos organizativos. Asi lo mencionan
Armstrong & Kotler (2013), la implementacion efectiva de estas estrategias implica la coordinacion de diversas funciones
dentro de una empresa, tales como; ventas, publicidad y servicio al cliente. La integracion de estas actividades permite
tener una ejecucién coherente de la propuesta de la marca. Ademas, Michael Porter (2017), destaca la importancia de la
diferenciacion y el enfoque en costos como estrategias clave en el nivel funcional, enfatizado la necesidad de alinear las

actividades que son operativas con la posicion competitiva de la empresa.
Las funciones de marketing se traducen en ventajas competitivas sostenibles. Se debe adoptar un enfoque holistico y
colaborativo para asegurar la cohesion entre las distintas areas funcionales que existen. Las estrategias funcionales bien

alineadas se convierten en el cimiento para construir una marca sélida y perdurable en el mercado.

A continuacidn, se muestra un cuadro el cual contiene las estrategias funcionales, con sus respectivos objetivos para la

empresa Comisariato El Sitio:
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Tabla 19.
Estrategias Funcionales.

ESTRATEGIAS FUNCIONALES

COD OBJETIVO ESTRATEGIA CANAL Plazo
Marketing digital: incluir la creacion de una pagina web y
Aumentar las ventas en un 3% hasta _ _ o Redes Sociales, pagina
C1l o redes sociales atractivas, la participacion en campafas de Corto Plazo
diciembre del afio 2024. web

publicidad online y el uso de influencers.
Estrategia AIDA: Mejorar la visibilidad del comisariato el
Atraer un 5% de nuevos visitantes sitio en linea. Esto puede incluir la creacion de un perfil de
C2 organicos que realicen conversion  Google My Business, la optimizacion del sitio web para SEO SEO Corto Plazo
hasta diciembre del 2024 o la participacion en redes sociales y asi conocer lo que el

consumidor piensa, necesita y desea.

Implementar campafias de email
marketing para mantener a los

C3 consumidores informados sobre las Utilizar el email marketing. Email Corto Plazo
Gltimas promociones y productos

disponibles cada mes.

Elaborado por: Autor.

Con estas estrategias se puede destacar que Comisariato El Sitio puede mejorar las carencias que se han presentado en los objetivos.
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4.5. Plan de accion
El disefio de un plan de accion en marketing es la parte esencial para alcanzar el éxito empresarial. Ridge Brendon (2023),
subraya la importancia de una estrategia que sea bien estructurada y que se alinee con los objetivos comerciales. Ademas, Seth
Godin (2018), aboga por enfoques innovadores que involucren a los clientes de manera activa. Un plan de accion efectivo debe
incorporar analisis de mercado, segmentacion adecuada y tacticas de mocién que ayuden a destacar la propuesta de valor Unica

de la empresa.

La diferenciacion y el liderazgo en costos deben ser considerados para obtener una ventaja competitiva sostenible. La
motorizacion constate de métricas claves son la principal adaptacion de los principios de un plan de accion asi lo menciona
Michael Porter (2017). La implementacion de un plan de accion en marketing bien concebido, guiado por estos lideres de

pensamiento, permite a las empresas destacar en un mercado con mayor énfasis.

A continuacion, se muestra un cuadro el cual contiene el plan de accion, con sus respectivas acciones y duraciones para la

empresa Comisariato El Sitio:
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Tabla 20.
Plan de Accidn.

COD

ACCIONES

DURACION

FECHA DE INICIO FECHA FIN

RESPONSABLE

A. ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

Al

Desarrollar materiales publicitarios,
como volantes, resaltando la
variedad de productos, precios
competitivos y servicio al cliente de
Comisariato El Sitio. Implementar
una camparia en redes sociales y una
de valla publicitaria en los camiones
de entrega en la zona de Calderdn
renovando la valla publicitaria cada
3 meses.

Disefiar y ejecutar una campafia de

publicidad digital a través de redes

A2 sociales, pagina web y volantes para

anunciar la creacion del e-

commerce.

12 meses

6 meses

31 de diciembre del
2024

3 de enero del 2024

30 de septiembre
del 2024

1 de abril del 2024

Davis Macias

Davis Macias
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B. ESTRATEGIAS DE

POSICIONAMIENTO

A3

o8]
-

Crear y publicar regularmente
contenidos relevantes en las redes
sociales, como publicaciones, videos
de méaximo de 2 minutos y minimo
de 10 segundos en TikTok,
Facebook 0 YouTube que se alineen
con las preferencias de la audiencia

segun las encuestas.

Desarrollar ~ ofertas para los
productos que se desean vender mas
varidndolos cada mes, para
satisfacer las necesidades del
publico objetivo en la zona.
Mantener un blog actualizado,
participar activamente en Twitter y

optimizar la pagina web.

12 meses

12 meses

31 de diciembre del

1 de enero del 2024 Davis Macias
2024
31 de diciembre del ) _
1 de enero del 2024 2024 Davis Macias
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C. ESTRATEGIAS

FUNCIONALES

B2

Desarrollar 'y lanzar productos
amigables con el medio ambiente
como bebidas con  botellas
retornables o utilizar fundas Green
Bag, que genere interés en los
consumidores.

Implementar un programa de
recompensas para clientes por su

ayuda a que el negocio mejore y

B3 recopilar FeedBack a través de

puntos de ventas y correos
electronicos para cualquier ayuda
solicitada.

Disefiar una pagina web atractiva,

participar en campafas publicitarias

C1 online mediante las redes sociales

que sea segmentado por zonas Yy

colaborar con influencers.

12 meses

12 meses

12 meses

1 de enero del 2024

1 de enero del 2024

1 de enero del 2024

31 de diciembre del
2024

31 de diciembre del
2024

31 de diciembre del
2024

Davis Macias

Davis Macias

Davis Macias
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Implementar la estrategia AIDA,
mejorando la visibilidad online a
través de SEO, Google My Business 31 de diciembre del ] ]
C2 12 meses 1 de enero del 2024 Davis Macias
y participacion en redes sociales 2024
para conocer lo que nuestro cliente
esta deseando y esta necesitando.
Implementar campafias mensuales
de email marketing para informar
sobre promociones y nuevos

31 de diciembre del ) _
C3 productos que se vayan agregando 12 meses 1 de enero del 2024 Davis Macias

2024
con un descuento exclusivo del 10%
a las personas que les llegue el

correo Unicamente.

Elaborado por: Autor

Con el presente plan de accion, cabe resaltar que la duracion de cada accion se concibe a corto plazo, dado que su ejecucidn se extiende a lo
largo de un afio. En toda esta temporalidad, resulta imperativo comprender, a través de un cuadro proporcionado, la correcta aplicacion de

cada estrategia detallada en el plan.
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4.6. Calendario
El calendario en el marketing es una herramienta esencial para planificar y ejecutar estrategias que sean efectivas a lo largo del
afio. Asi lo menciona Philip Kotler (2012), la temporalidad es un factor critico en la toma de decisiones estratégicas. Un
calendario bien que tiene una buena estructura permite a las empresas anticipar eventos relevantes, lanzamientos de productos

y camparias efectivas.

Godin Seth (2019), menciona que la consistencia en la comunicacion es clave para construir una marca sélida. Un calendario
de marketing proporciona la coherencia necesaria al garantizar una distribucion equitativa y planificada de contenido a lo largo
de un periodo. Ademas, se enfatiza la importancia de una preparacion meticulosa en la ejecucion de cualquier camparia
publicitaria. Un calendario permite una planificacion detallada, maximizando asi el impacto de cada iniciativa. El calendario en
el marketing ayuda no solo a organizar el tiempo, sino también se convierte en una herramienta estratégica y fundamental para

aplicar las campafias.

A continuacidn, se muestra un cuadro el cual contiene el calendario, con sus respectivas fechas estipuladas y duraciones para la

empresa Comisariato El Sitio:
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Tabla 21.

Calendario

Enero Febrero

COD

Los dias que mas tengan
tendencia, para cada semana semana 1

semana 2

semana3 semana 4 semana 1 semana 2 semana 3

semana 4

ESTRATEG A ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

IAS DE
POSICION

Al

A2

A3

Bl

Los volantes se repartirian
en las semanas que estan
pintadas toda la semana, y
las vallas publicitarias en los
camiones de entrega se

cambiaran cada 3 meses.
Caodigo QR.

creacion del e-commerce,
informacion en las tiendas
fisicas y volantes durante 6
meses.
Videos en diferentes medios:
Tik Tok, Facebook,
YouTube

Producto
Producto promocional y promocional,
blog actualizado. Actualizar

Blog

volantes

volantes

Tik Tok

Valla
publicitaria

volantes

volantes

Facebook  YouTube Tik Tok Facebook

Producto
promocional,
Actualizar
Blog

YouTube
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C. ESTRATEGIAS DE

MONETIZACION

B2

B3

C

=S

C2

C3

Botellas y fundas Green Bag

FeedBack  por  correo
electréonico, Revisar cada
semana los resultados

obtenidos.

Pagina web, campafas
publicitarias en redes
sociales, influencers

AIDA, Google My Business,
SEO

E-mail de productos nuevos
con descuentos del 10 %

FeedBack

FeedBack

FeedBack

E-mail de
productos
10% off

Fundas
Green bag
para todo el
ano

FeedBack

SEOy
AIDA

FeedBack FeedBack

Perfil de
google my
business

FeedBack

E-mail de
productos
10% off

FeedBack

Publicidad
redes
sociales

SEOy
AIDA
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Marzo

Abril

COD

Los dias que mas tengan

tendencia, para cada semana semana 1

semana 2

semana 3

semana 4 semana 1 semana 2 semana 3

semana 4

ESTRATEG A ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

IAS DE
POSICION

Al

A2

A3

Bl

Los volantes se repartirian
en las semanas que estan
pintadas toda la semana, y
las vallas publicitarias en los
camiones de entrega se

cambiaran cada 3 meses.
Caodigo QR.

creacion del e-commerce,
informacion en las tiendas
fisicas y volantes durante 6
meses.

Videos en diferentes medios:
Tik Tok, Facebook,
YouTube

Producto
y promocional,
Actualizar
Blog

Producto promocional
blog actualizado.

volantes

volantes

Tik Tok

Facebook

volantes

volantes

YouTube Tik Tok Facebook

Producto
promocional,
Actualizar
Blog

Valla
Publicitaria

YouTube
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C. ESTRATEGIAS DE

MONETIZACION

B2

B3

C1

C2

C3

Botellas y fundas Green Bag

FeedBack  por  correo
electronico, Revisar cada
semana los resultados
obtenidos.

Pagina web, campafas
publicitarias en  redes
sociales, influencers

AIDA, Google My Business,
SEO

E-mail de productos nuevos
con descuentos del 10 %

FeedBack

FeedBack

FeedBack FeedBack

SEOYy
AIDA
E-mail de
productos
10% off

FeedBack

Influencers

FeedBack

E-mail de
productos
10% off

Botella
Ecoldgica

FeedBack

Publicidad
redes
sociales

SEOy
AIDA
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Mayo

Junio

Los dias que mas tengan

COD tendencia, para cada semana

semana 1

semana 2

semana 3

semana 4 semana 1 semana 2 semana 3

semana 4

A2

A3

IAS DE
POSICION

Bl

ESTRATEG A ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

Los volantes se repartirian
en las semanas que estan
pintadas toda la semana, y

Al las vallas publicitarias en los

camiones de entrega se
cambiaran cada 3 meses.
Caodigo QR.

creacion del e-commerce,
informacion en las tiendas
fisicas y volantes durante 6
meses.

Videos en diferentes medios:
Tik Tok, Facebook,
YouTube

Producto promocional
blog actualizado.

Producto

y promocional,

Actualizar
Blog

volantes

volantes

Tik Tok

Facebook

volantes

volantes

YouTube Tik Tok Facebook

Producto
promocional,
Actualizar
Blog

YouTube
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C. ESTRATEGIAS DE
MONETIZACION

B2

B3

C

NS

C2

C3

Botellas y fundas Green Bag

FeedBack  por  correo
electréonico, Revisar cada
semana los resultados

obtenidos.

Pagina web, campafas
publicitarias en redes

sociales, influencers

AIDA, Google My Business,
SEO

E-mail de productos nuevos
con descuentos del 10 %

FeedBack FeedBack

SEOy
AIDA
E-mail de
productos
10% off

FeedBack FeedBack

Publicidad
redes

sociales
SEQvy
AIDA

E-mail de

productos

10% off
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Julio Agosto

COD

Los dias que méas tengan
tendencia, para cada semana

semana 1

semana?2 semana3 semana4 semana 1 semana 2 semana 3

semana 4

ESTRATEG A ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

IAS DE
POSICION

Al

A2

A3

Bl

Los volantes se repartirian
en las semanas que estan
pintadas toda la semana, y
las vallas publicitarias en los
camiones de entrega se

cambiaran cada 3 meses.
Caodigo QR.

creacion del e-commerce,
informacion en las tiendas
fisicas y volantes durante 6
meses.

Videos en diferentes medios:
Tik Tok, Facebook,
YouTube

Producto promocional y promocional,

blog actualizado.

Producto

Actualizar
Blog

Valla

volantes . volantes
publicitaria

Tik Tok Facebook  YouTube Tik Tok Facebook

Producto
promocional,
Actualizar
Blog

YouTube

153



C. ESTRATEGIAS DE

MONETIZACION

B2

B3

C1

C2

C3

Botellas y fundas Green Bag

FeedBack  por  correo
electronico, Revisar cada
semana los resultados
obtenidos.

Pagina web, campafas
publicitarias en  redes
sociales, influencers

AIDA, Google My Business,
SEO

E-mail de productos nuevos
con descuentos del 10 %

FeedBack

Pagina Web

FeedBack

FeedBack FeedBack

SEOy
AIDA
E-mail de
productos
10% off

FeedBack

Influencer

FeedBack

E-mail de
productos
10% off

FeedBack

Publicidad
redes
sociales

SEOy
AIDA
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Septiembre

Octubre

COD

Los dias que méas tengan
tendencia, para cada semana

semana 1

semana 2

semana3 semana4 semana 1

semana 2 semana 3

semana 4

ESTRATEG A ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

IAS DE
POSICION

Al

A2

A3

Bl

Los volantes se repartirian
en las semanas que estan
pintadas toda la semana, y
las vallas publicitarias en los
camiones de entrega se

cambiaran cada 3 meses.
Caodigo QR.

creacion del e-commerce,
informacion en las tiendas
fisicas y volantes durante 6
meses.

Videos en diferentes medios:
Tik Tok, Facebook,
YouTube

Producto promocional
blog actualizado.

Producto

y promocional,

Actualizar
Blog

volantes

Tik Tok

Facebook  YouTube

Producto
promocional,
Actualizar
Blog

volantes

Tik Tok Facebook

Valla
publicitaria

YouTube
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C. ESTRATEGIAS DE

MONETIZACION

B2

B3

C1

C2

C3

Botellas y fundas Green Bag

FeedBack  por  correo
electronico, Revisar cada
semana los resultados
obtenidos.

Pagina web, campafas
publicitarias en  redes
sociales, influencers

AIDA, Google My Business,
SEO

E-mail de productos nuevos
con descuentos del 10 %

FeedBack

Pagina Web

SEOy
AIDA

FeedBack

FeedBack FeedBack FeedBack FeedBack

SEOy
AIDA
E-mail de
productos
10% off

FeedBack FeedBack

Publicidad
redes

sociales
SEQvy
AIDA

E-mail de

productos

10% off
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Noviembre Diciembre

Los dias que mas tengan

COD tendencia, para cada semana

semana 1

semana 2

semana3 semana 4 semana 1 semana 2 semana 3

semana 4

ESTRATEG A ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

IAS DE
POSICION

A2

A3

Bl

Los volantes se repartirian
en las semanas que estan
pintadas toda la semana, y

Al las vallas publicitarias en los

camiones de entrega se
cambiaran cada 3 meses.
Caodigo QR.

creacion del e-commerce,
informacion en las tiendas
fisicas y volantes durante 6
meses.

Videos en diferentes medios:
Tik Tok, Facebook,
YouTube

Producto promocional y promocional,

blog actualizado.

Producto

Actualizar
Blog

volantes

Tik Tok

volantes

Facebook  YouTube Tik Tok Facebook

Producto
promocional,
Actualizar
Blog

YouTube
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C. ESTRATEGIAS DE

MONETIZACION

B2

B3

C1

C2

C3

Botellas y fundas Green Bag

FeedBack  por  correo
electronico, Revisar cada
semana los resultados
obtenidos.

Pagina web, campafas
publicitarias  en  redes
sociales, influencers

AIDA, Google My Business,
SEO

E-mail de productos nuevos
con descuentos del 10 %

FeedBack

FeedBack

FeedBack

E-mail de
productos
10% off

FeedBack

SEOy
AIDA

FeedBack

Influencer

FeedBack

FeedBack

E-mail de
productos
10% off

FeedBack

Publicidad
redes
sociales

SEOy
AIDA

Elaborado por: Autor.

Se evidencia como este calendario podria respaldar de manera efectiva a la empresa Comisariato El Sitio. Este calendario contribuiria a

mejorar la empresa al crear una distribucion mas eficiente en los pasos para los productos. Ademas, el calendario se presenta como una

herramienta valiosa para guiar y gestionar las actividades a lo largo del afio.
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4.7. Presupuesto
Los recursos financieros para las estrategias del plan de marketing digital constituyen una parte fundamentar en la gestion
empresarial, siendo crucial para poder alcanzar los objetivos organizacionales propuestos. Philip Kotler (2012), destaca la

importancia de invertir de manera efectiva, enfocandose en la creacion de tener un afiadido de valor para el cliente.

En este contexto, Peter Drucker (2012), aboga por una planificacion cuidadosa del presupuesto, subrayando que la efectividad
radica en la alineacion de los recursos con los objetivos estratégicos. Los fondos que son para influenciar el marketing de la
empresa se enfatizan con la necesidad de adaptarse a las nuevas tendencias digitales, redefiniendo diferentes enfoques

presupuestarios para aprovechar al maximo las oportunidades en el entorno cambiante.

El presupuesto del marketing se representa como una herramienta esencial y estratégica para conseguir un mejor éxito para la

empresa.

A continuacion, se muestra un cuadro el cual contiene el presupuesto, con sus respectivas secciones y especificaciones con un

estimado de cuanto es lo que se llegara a gastar para la empresa Comisariato El Sitio:
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Tabla 22.

Presupuesto.
PRESUPUESTO
VALORES
COD OBJETIVO ESTRATEGIA ACCIONES SECCIONES GENERAL
ESTRATEGIAS DE COMUNICACION $ 2.600,00
Desarrollar materiales
publicitarios, como volantes,
Campafia publicitaria: _
resaltando la variedad de
o Desarrollar una campafia de )
Obtener trafico de o o productos, precios
) publicidad  dirigida a los . o
calidad de 500 ) ~ competitivos 'y servicio al
. habitantes de la zona de Calderon. o Volantes - 1000 = 50$
visitas mensuales ] cliente de Comisariato El o
La campafia se centraria en Vallas publicitarias 4 =
Al en la web de la Sitio.  Implementar  una _ $ 1.300,00
resaltar los puntos fuertes de . ) 1000$ Redes Sociales =
empresa, durante el o . campafa en redes sociales y
Comisariato EI Sitio, como su 250%

primer  semestre

del afio 2024

amplia variedad de productos, sus
precios competitivos y su servicio

al cliente de calidad.

una de valla publicitaria en
los camiones de entrega en la
zona de Calderdn renovando
la valla publicitaria cada 3

meses.
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A2

A3

Conseguir una
base de 300
clientes para el
primer  semestre
del afio 2024

Generar
contenidos
relevantes y
experiencia de
usuario para los
consumidores
externos en el afio
2024.

Publicidad digital: Crear un
logotipo y un esquema de colores
que representen a la marca, a
través de la web y los demas

medios.

preferencias de redes sociales:
Publicar lo que comisariato el
sitio ha generado y también los
beneficios de comprar en las

sucursales.

Disefiar 'y ejecutar una
campaiia de  publicidad
digital a través de redes
sociales, pagina web y
volantes para anunciar la
creacion del e-commerce.

Crear y publicar
regularmente contenidos
relevantes en las redes
sociales, como publicaciones,
videos de maximo 2min y
minimo de 10s en TikTok,
Facebook o YouTube que se
alineen con las preferencias
de la audiencia segun las

encuestas.

Volantes - 1000 = 50$
Redes Sociales = 250%
publicidad digital 400$

TikTok, Facebook,
YouTube -12 videos = 50$

$

$

700,00

600,00

ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

$1.450
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Posicionar a
comisariato el
SITIO
mejor opcién para

como la

comprar productos
de

necesidad en el

primera

sector de Moran -
Calderén - Quito

en un 10% hasta

finales del afo
B1 2024.
Ser  reconocidos

B2

COMO Una empresa
comprometida con
la  calidad y
atencion al cliente,
por sus productos

amigables con el

Desarrollar  una oferta de
productos y servicios que
satisfaga las necesidades del

publico objetivo. El Sitio debe
ofrecer una amplia gama de
productos y servicios de primera
las

necesidad que satisfagan

necesidades del pablico objetivo.

Desarrollar productos y servicios

amigables con el medio ambiente.

Desarrollar ofertas para los
productos que se desean
vender méas variandolos cada
satisfacer las
del

objetivo en la zona. Mantener

mes, para

necesidades publico

un blog actualizado,

participar activamente en
Twitter y optimizar la pagina
web.

Desarrollar y lanzar
productos amigables con el
ambiente

medio como

bebidas con botellas
retornables o utilizar fundas
Green Bag que genere interés

en los consumidores.

Ofertas de productos,
actualizar blog - 12
actualizaciones - 50$ =
6003 SEO =100$

Fundas Green Bag- 10000
= 200% Botellas retornables
- 50 = 200%

$

700,00

400,00
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medio  ambiente
hasta finales del
2024.

Subir la
satisfaccion  del
cliente en un 10%
con una
calificacion

promedio de 4,5 en
adelante hasta
diciembre del afio

B3 2024.

Implementar un programa de
fidelizacion de clientes: ofrecer recompensas para clientes
recompensas a los clientes por sus por su ayuda a que el negocio
compras, como descuentos, mejore y recopilar FeedBack
regalos o0 acceso a eventos através de puntos de ventasy
exclusivos. correos electronicos para

cualquier ayuda solicitada.

FeedBack= 350$

$

350,00

ESTRATEGIAS FUNCIONAL

$1.700
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C1

C2

Aumentar las
ventas en un 3%
hasta diciembre del
afio 2024.

Atraer un 5% de

nuevos  visitantes
organicos que
realicen

conversion  hasta

diciembre del 2024

marketing digital: incluir la
creacion de una pégina web y
redes sociales atractivas, la
participacion en campafias de
publicidad online y el uso de

influencers.

Estrategia AIDA: Mejorar la
visibilidad del comisariato el sitio
en linea. Esto puede incluir la
creacion de un perfil de Google
My Business, la optimizacion del
sitio web para SEO o la
participacion en redes sociales y
asi conocer lo que el consumidor

piensa, necesita y desea.

Disefiar una pagina web

atractiva,  participar  en
campanas publicitarias online
mediante las redes sociales
que sea segmentado por

zonas y colaborar con

influencers.

Implementar
AIDA,

visibilidad online a través de

la estrategia

mejorando la

SEO, Google My Business y
participacion  en  redes
sociales para conocer lo que
nuestro cliente esta deseando

y esta necesitando.

Pagina web - 100$
campanas publicitarias en
redes sociales = 250
Influencer - 3 = 400$

AIDA = 250%
Google My Business =
350%

$

$

750,00

350,00
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C3

Implementar

campafias de email Implementar campafias
marketing para mensuales de email
mantener a los marketing para informar
consumidores sobre promociones y nuevos

) N ) ) Campafias de email 12
informados sobre Utilizar el email marketing productos que se vayan ) $ 600,00
promociones - 50$= 600$

las altimas agregando con un descuento
promociones y exclusivo del 10% a las
productos personas que les llegue el
disponibles  cada correo Unicamente.
mes.
TOTAL,
PRESUPUESTO $5.750

Elaborado por: Autor.

Al establecer un presupuesto adecuado, es posible desarrollar un plan de marketing orientado a un afio aproximadamente, optimizando los
costos para la empresa. Esta estrategia no solo busca maximizar la eficiencia financiera, sino que también permite optimizar procesos internos.

La intencidn es no solo mantener la posicidn actual en el mercado sino también expandirla.
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4.8. Mediciony Control

La medicién y control dirigido hacia el marketing son parte fundamental para evaluar la eficacia de las estrategias implementadas.
Philip Kotler (2012), menciona que “lo que no se mide, no se puede mejorar”. Este principio resalta la importancia de recopilar datos
precisos para comprender el rendimiento de las compafias y ajustarlas seglin sea necesario. Ademas, la medicion permite una toma
de daciones de manera mas informada y concisa. Peter Drucker (2012), menciona que la gestion empresarial, destaca la necesidad de
establecer indicadores clave de rendimiento (KPI) para evaluar el impacto de las actividades del marketing. Sostiene que “aquello
que se puede medir, se puede mejorar”. En resumen, la medicion y control en el marketing son cruciales para el exito empresarial,
permitiendo que las empresas puedan adaptarse y mejorar continuamente a traves de la evaluacion objetiva de los esfuerzos del

marketing.

A continuacién, se muestra un cuadro el cual contiene la medicidn y control, con cada uno de los datos estimados a alcanzar por cada

objetivo y estrategia planteados para la empresa Comisariato El Sitio:
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Tabla 23.
Medicién y Control

COD OBJETIVO ESTRATEGIA ACCIONES Real Meta Condicion
ESTRATEGIAS DE COMUNICACION
Desarrollar materiales
publicitarios, como volantes,
Campanfa publicitaria: Desarrollar )
o o resaltando la  variedad de
una campafa de publicidad dirigida a ) -
) productos, precios competitivos y
Aumentar el los habitantes de la zona de Calderén. . ) L
. ] servicio al cliente de Comisariato
conocimiento de marca La campafa se centraria en resaltar . 10.500 10.710 ]
Al o o El  Sitio. Implementar una _ _ Optimo
en un 2% hasta diciembre los puntos fuertes de Comisariato El clientes clientes

del afio 2024.

Sitio, como su amplia variedad de

productos, sus precios competitivos

y su servicio al cliente de calidad.

campafa en redes sociales y una
de wvalla publicitaria en los
camiones de entrega en la zona de
la valla

Calder6on renovando

publicitaria cada 3 meses.
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A2

) ) o o _ Disefiar y ejecutar una campafa
Comunicar la creacion de Publicidad digital: Crear un logotipo - . )
) de publicidad digital a través de
un E-commerce a través y un esquema de colores que _ o
o ) redes sociales, pagina web y
de una plataforma digital representen a la marca, a través de la _ g
o ) ) volantes para anunciar la creacion
en los proximos 6 meses web y los demas medios.
del e-commerce.

Crear y publicar regularmente

) contenidos relevantes en las redes
Generar contenidos ) ) _ o
. preferencias de redes sociales: sociales, como publicaciones,
relevantes y experiencia ) o N _ _ _ _
Publicar lo que comisariato el sitio ha videos de méximo 2min y minimo

0 usuarios en

la plataforma

200 usuarios

500 clientes
en la Deficiente

plataforma

800 usuarios

A3 de usuario para los B o _ Aceptable
) generado y también los beneficios de de 10s en TikTok, Facebook o enlasredes en las Redes
consumidores  externos )
3 comprar en las sucursales. YouTube que se alineen con las
en el afio 2024. ) o ]
preferencias de la audiencia segun
las encuestas.
ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO
Posicionar a comisariato Desarrollar una oferta de productosy Desarrollar ofertas para los
a1 el SITIO como la mejor servicios que  satisfaga  las productos que se desean vender 500 clientes O clientes en Deficient
eficiente
opciébn para comprar necesidades del publico objetivo. EI mas, variandolos cada mes, para enel Blog el Blog

productos de primera Sitio debe ofrecer una amplia gama satisfacer las necesidades del
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B2

B3

necesidad en el sector de
Moran - Calderén - Quito
en un 10% hasta finales
del afio 2024.

Ser

una

reconocidos como
empresa
comprometida con la
calidad y atencion al
cliente, por sus productos
amigables con el medio
ambiente hasta finales
del 2024.
Subir la satisfaccion del
cliente en un 10% con
una calificacion
promedio de 4,5 en
adelante hasta diciembre

del afio 2024.

de productos y servicios de primera publico objetivo en

necesidad que  satisfagan

necesidades del publico objetivo.

Ecologica: Desarrollar productos y

servicios amigables con el medio

ambiente.

fidelizacion de clientes:

recompensas a los clientes por sus

compras, como descuentos, regalos 0

acceso a eventos exclusivos.

ofrecer

la zona.

las Mantener un blog actualizado,

participar activamente en Twitter

y optimizar la pagina web.

Desarrollar y lanzar productos
amigables con el medio ambiente
bebidas

o utilizar

como con botellas

retornables fundas
Green Bag, que genere interés en

los consumidores.

Implementar un programa de
recompensas para clientes por su
ayuda a que el negocio mejore y
recopilar FeedBack a través de

puntos de ventas Yy COITeos

0 fundas
GreenBagy0
botellas

retornables

0 clientes de
FeedBack

10.000 fundas
Green Bag y
1.500 botellas

retornables

200 clientes

con FeedBack

Deficiente

Deficiente

169



electrénicos para cualquier ayuda
solicitada.

ESTRATEGIAS FUNCIONALES

C1

C2

Aumentar las ventas en
un 3% hasta diciembre
del afio 2024.

Atraer un 5% de nuevos
visitantes organicos que
realicen conversidn hasta
diciembre del 2024

marketing digital: incluir la
creacion de una pagina web y redes
sociales atractivas, la participacion
en campanas de publicidad online y

el uso de influencers.

Estrategia AIDA: Mejorar la
visibilidad del comisariato el sitio en
linea. Esto puede incluir la creacion
de un perfil de Google My Business,
la optimizacion del sitio web para

SEO o la participacion en redes

Disefiar una pagina web atractiva,
participar en campanas
publicitarias online mediante las
redes sociales que sea segmentado
por zonas Yy colaborar con
influencers.

Implementar la estrategia AIDA,
mejorando la visibilidad online a
travées de SEO, Google My
Business y participacién activa en
redes sociales para conocer lo que
nuestro cliente estd deseando y

esta necesitando.

0 seguidores  2.000 en todas

en Redes las Redes
Sociales Sociales
0 visibilidad 1.500

en Linea visualizadores

Deficiente

Deficiente
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C3

Implementar  campanas
de email marketing para
mantener a los
consumidores

informados  sobre las
Gltimas promociones y
productos  disponibles

cada mes.

sociales y asi conocer lo que el

consumidor piensa, necesita y desea.

Utilizar el email marketing.

Implementar campafias
mensuales de email marketing
para informar sobre promociones
y nuevos productos que se vayan
agregando con un descuento
exclusivo del 10% a las personas
correo

que les llegue el

Unicamente.

2.500 Correos

Electrénicos

0 Correos o
o Deficiente
Electronicos

Elaborado por: Autor.

Gracias a esta tabla de medicion, es posible obtener una estimacion de los recursos necesarios para complementar cada objetivo

previamente establecido con la estrategia correspondiente. Ademas, este enfoque permite agregar metas anuales mediante un control

y medicion de los resultados esperados. La utilizacion de este cuadro facilita la evaluacién constante del progreso.
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4.9. Plan de contingencia
La implementacion de un plan de contingencia resulta ser esencial para garantizar acciones rapidas ante situaciones imprevistas. Philip
Kotler (2017), sostiene que la adaptabilidad es la clave en un entorno empresarial dindmico. Es decir que el plan de contingencia se

refiere a una herramienta estratégica para mitigar riesgos y salvaguardar la continuidad operativa.
David Aaker (2016), experto en estrategias de marca, menciona que el plan de contingencia implica a anticiparse a posibles escenarios
adversos, identificando amenazas y oportunidades latentes. La importancia de la innovacion y la flexibilidad en estas estrategias,

resaltan que un plan bien estructurado debe permitir ajustes segun la evolucion del panorama comercial.

En conclusién, un plan de contingencia proporciona un enfoque director, fortaleciendo la capacidad de las empresas para enfrentar

desafios inesperados y al mismo tiempo, capitalizar nuevas oportunidades emergentes.

A continuacidn, se muestra un cuadro el cual contiene el plan de contingencia, esto es debido a que si en algin momento se presenta

un cambio por cada objetivo y estrategia planteados para la empresa Comisariato El Sitio:
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Tabla 24.
Plan de Contingencia.

No OBJETIVO ACCION ESPECIFICA DURACION PRESUPUESTO RESPONSABLE
Segln  sea  necesario
aplicarlo, si alguno de los
objetivos falla
o Mantener lineas abiertas de
Aumentar el conocimiento de L _
comunicacion con los clientes para . .
1 marca en un 2% hasta _ 12 meses Davis Macias
o . abordar cualquier problema que
diciembre del afio 2024. '
pueda surgir.
Comunicar la creacion de un Tener un plan de comunicacion
E-commerce a través de una claro para abordar cualquier . .
2 o ] B 6 meses Davis Macias
plataforma digital en los malentendido o confusion sobre el
proximos 6 meses nuevo E-commerce.
Generar contenidos _
o Tener un equipo de soporte
relevantes y experiencia de ) )
) disponible para abordar problemas ) )
3 usuario para los 12 meses Davis Macias

consumidores externos en el
afo 2024.

técnicos que puedan afectar la

experiencia del usuario.
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Posicionar a comisariato el
SITIO como la mejor opcion
para comprar productos de
primera necesidad en el
sector de Moran - Calderon -
Quito en un 10% hasta
finales del afio 2024.

Ser reconocidos como una
empresa comprometida con
la calidad y atencion al
cliente, por sus productos
amigables con el medio
ambiente hasta finales del
2024.

Subir la satisfaccion del
cliente en un 10% con una
calificacion promedio de 4,5
en adelante hasta diciembre
del afio 2024.

Establecer canales de
comunicacion directa con los
clientes para abordar cualquier
problema de disponibilidad o

calidad de productos.

Responder rapidamente a cualquier
critica o preocupacion ambiental y

abordarla de manera transparente.

Responder rapidamente a cualquier
retroalimentacion negativa y tomar

medidas correctivas.

12 meses

12 meses

12 meses

2500%

Davis Macias

Davis Macias

Davis Macias
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Tener una estrategia de precios
Aumentar las ventas en un ) _
o flexible para responder a cambios . .
7 3% hasta diciembre del afo ) 12 meses Davis Macias
en la competencia o en la demanda

2024.
del mercado.
Atraer un 5% de nuevos Realizar auditorias regulares de
visitantes  orgénicos que SEO vy ajustar la estrategia segln
_ _ ) 12 meses

realicen conversién hasta las tendencias del motor de Davis Macias

diciembre del 2024 busqueda.

Implementar campafias de

email marketing para Ofrecer canales alternativos de

mantener a los consumidores comunicacion para compensar ) .
12 meses Davis Macias

informados sobre las Gltimas cualquier interrupcion en las
promociones y productos campafias de correo electronico.

disponibles cada mes.

Elaborado por: Autor.
Este plan de contingencia se configura como una herramienta fundamental para prevenir posibles fracasos en la consecucion de

objetivos, especialmente cuando estos puedan verse afectados por factores externos que, en ocasiones, escapan a nuestro control. La

anticipacidn a situaciones imprevistas permite a la empresa gestionar de manera mas efectiva los riegos potenciales.
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4.10. KPI
Se emplearan indicadores clave de rendimiento (KPI) con el objetivo de mejorar los resultados obtenidos con los contenidos. A

continuacion, se proporcionard un cuadro para entender de qué manera contribuiran al beneficio de Comisariato El Sitio.

Tabla 25.
KPI.
Meétrica Formula Sigla Explicacion
Evalla el cambio en el
_ reconocimiento de la marca a lo
Incremento del (Conocimiento de Marca . .
o . .. - largo del tiempo. Puede indicar la
reconocimiento de marca,  Final - Conocimiento de KMC (Conocimiento de . -
. . - .. efectividad de las campafias de
interacciones en redes Marca Inicial) / Conocimiento  Marca) marketin ublicidad. asi como
sociales. de Marca Inicial * 100 gyp ’

el impacto de la conciencia de la
marca.

Mide la eficacia de las estrategias
de  conversion en linea.
Proporciona informacion sobre la
porcion de los visitantes que
realizan conversiones.

Numero de conversiones,  (Numero de Conversiones / NoVE (Numero de Visitas
tasa de clics en anuncios. Numero de Visitas) * 100. al E-commerce).
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Likes, compartidos,
comentarios, tiempo de
permanencia.

Ventas de productos de
primera necesidad,
encuestas de satisfaccion
del cliente.

Participacion en iniciativas
ecoldgicas, aumento de
ventas de productos
sostenibles.

Calificacién promedio,
participacion en programas
de fidelizacion.

Suma de likes + compartidos

+ comentarios en redes
sociales.

(Posicionamiento Actual -
Posicionamiento Inicial) /

Posicionamiento Inicial * 100

Evaluacion de productos
amigables con el medio
ambiente.

(Satisfaccion Final -
Satisfaccion Inicial) /
Satisfaccion Inicial * 100

ER (Engagement en
Redes Sociales).

PPI (Posicionamiento en
el Publico Objetivo).

EPA (Evaluacion de
Productos Ambientales).

ISC (indice de

Satisfaccidn del Cliente).

Evalla la participacion de la
audiencia en las redes sociales.
Cuantifica la interaccién del
publico con el contenido.

Mide el cambio en la posicién de
la marca en la mente del
consumidor. Evaluar la
efectividad de las campafias de
marketing y la percepcion de la
marca.

Evalua el impacto de iniciativas
ecologicas en la percepcion del
cliente y ventas del producto
sostenible.

Cuantifica la mejora 0
disminucion de la satisfaccion al
cliente.
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Incremento en ventas,
analisis de conversiones en
linea.

Aumento en visitantes
orgénicos, analisis de
conversiones.

Tasa de apertura, tasa de
clics, conversiones por
campania.

(Ventas Finales - Ventas
Iniciales) / Ventas Iniciales *
100

(Nuevos Visitantes Orgénicos
- Visitantes Organicos
Iniciales) / Visitantes
Organicos Iniciales * 100

TA: (Numero de Aperturas /
Numero de Envios) * 100.
TC: (Numero de Clics /
Numero de Aperturas) * 100.
CC: Numero total de
conversiones derivadas de
campafas de email.

IAV (Incremento en las
Ventas)

AVON (Aumento de
Visitantes Organicos
Nuevos).

TA (Tasa de Apertura).
TC (Tasa de Clics).
CC (Conversiones por
Campafia).

Mide el crecimiento 0
decrecimiento en las ventas.

Evalla la eficacia de Ilas
estrategias para aumentar el
trafico organico.

Mide la efectividad de las
campafias por correo electronico.
Mide la proporcion de destinarios
que hacen clic después de abrir un
correo. Mide el nimero total de
conversiones  derivadas  de
campafa de email.

Fuente: Google.

Elaborado por: Autor.

Con esta tabla y sus respectivas formulas se pueden calcular los retornos de inversién y su rentabilidad para cada objetivo planteado.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

e Se destaca la importancia de la optimizacion constante en la gestion de precios,
actualizandolos de acuerdo van las fluctuaciones y tendencias del mercado.
Esta flexibilidad ayuda a la cadena de Comisariatos El Sitio mantenerse
competitiva y responder efectivamente a las demandas cambiantes de los
consumidores.

e Se concluye que la implementacion de las campafias de promocion y publicidad
cada mes contribuira significativamente a incrementar la presencia digital de
Comisariato El Sitio. Esto permitira mantener la atencion del pablico objetivo
y fomentar la participacion de los consumidores.

eLa conclusion principal de la construccion y fortalecimiento de la presencia
online son pasos fundamentales para establecer una conexion mas eficaz con
los clientes. La implementacion de redes sociales y una pagina web
proporcionara a Comisariato El Sitio una plataforma de manera efectiva para
interactuar, informas y mantener a los clientes de manera actualizada.

e Se puede mencionar que el plazo de seis meses para la implementacion de la
presencia online debe manejarse con una estrategia bien definida. Esto implica
una planificacion detallada que abarque desde el disefio y lanzamiento de la
pagina web hasta la creacion y gestion de manera efectiva de las redes sociales,
asegurando una transicién fluida y una integracion efectiva en el mercado
digital.

e En resumen, se puede mencionar que la implementacion simultanea y coherente
de estrategias de promocion, gestion de precios y presencia online forma un
enfoque de manera holistica que maximiza el impacto de dicho plan, estas
acciones complementarias trabajan sinérgicamente para alcanzar el objetivo
general de mejorar la posicion de Comisariato El Sitio en el mercado de los

alrededores.
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Recomendaciones

e Se sugiere establecer un sistema de monitoreo constante de los precios,
utilizando herramientas de andlisis de mercado. Esto permitira ajustar los
precios en tiempo real segun las fluctuaciones y tendencias, manteniendo
la competitividad de Comisariato El Sitio. La implementacion de
herramientas de software de gestion de presiones es una opcion eficaz para
agilizar procesos.

e Desarrollar un plan de forma estratégica para las campafias mensuales de
promocioén y publicidad. Esto incluye la definicion de objetivos especificos,
la seleccion de canales adecuados y la creacion de contenido atractivo. La
consistencia en la ejecucion de estas campafias ayudara significativamente
a aumentar la presencia digital y mantener interaccion con el publico.

e Implementar una estrategia agil para el desarrollo de la presencia online en
un plazo de seis meses. Implica la planificacion detallada que ayude a
disefiar y lanzar la pagina web para asi poder implementar una gestion
efectiva en otros lugares como las redes sociales.

e Es fundamental proporcionar capacitacion al personal encargado de
gestionar las redes sociales. La interaccion efectiva con los clientes requiere
un entendimiento profundo de las plataformas y una respuesta rapida a
cualquier consulta o comentario.

e Las estrategias de precios, es mejor mantener campafas de promocion y
presencia en linea para que asi se integre de manera rapida. Si se integran
de manera rapida las acciones que se tomen maximizara el impacto del plan
gerencial, mejorando la posicion de Comisariato El Sitio en su entorno de
mercado. Establecer reuniones periddicas para evaluar la efectividad y

realizar ajustes estratégicos segun sea el enfoque se quiere conseguir.
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ANEXOS

COMISARIATO EL SITIO

Ubicacién: Norte de Quito - Ecuador, sector Moran, calle Carlos Mantilla y
Geranios N13 — 303.

Teléfono de la Empresa: 0979223099
Correo Electrénico de la Empresa: Moccoy

Fecha: 4/12/2023
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CERTIFICADO

Comisariato El Sitio certifica que el/la estudiante Macias Rivas Davis Poul,
identificado con nimero de cédula 1723848469 y matriculada en el programa de
Integraciéon curricular de la carrera de Marketing Digital en la Universidad
Indoamerica, se encuentra realizando su tesis titulada como "PLAN DE
MARKETING DIGITAL PARA LA CADENA DE COMISARIATOS EL SITIO
UBICADOS EN LA CIUDAD DE QUITO" en colaboracién con la empresa,
Comisariato El Sitio.

Esta colaboracion tiene como objetivo permitir a la estudiante acceder a la
informacion y recursos necesarios para llevar a cabo su investigacion de manera
efectiva y completa. La empresa reconoce y respalda el valor académico de esta
tesis y concede al estudiante el permiso para utilizar la informacion y los datos
proporcionados por la empresa en el desarrollo de su trabajo de titulacion.

El/la estudiante tiene acceso autorizado a nuestras instalaciones, documentos y
cualquier otro recurso necesario para la realizacion de su tesis. Ademas, el
personal de la empresa esta disponible para brindar orientacion y apoyo en la
medida en que sea necesario para el éxito de su investigacion.

Este certificado se emite a solicitud de la estudiante y tiene validez durante el
periodo de desarrollo de la tesis. La empresa se compromete a respetar la
confidencialidad de la informacion sensible y a colaborar de manera ética y
constructiva en este proyecto académico.

Para cualquier consulta adicional, no dude en ponerse en contacto con nosotros
a través de los datos de contacto proporcionados anteriormente.

Atentamente,

Marcelo éuano
Cl: 1713858932
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'ﬂ Universidad
' Indoamérica

Quito, 02 de octubre de 2023

ACUERDO DE CONFIDENCIALIDAD

El presente Acuerdo de Confidencialidad se celebra entre:

La Empresa “COMISARIATO EL SImo”, representada legaimente por

%ﬂ&é égxowﬂ conCk _s2(3856923 L : ;y elfla

sefior/seforita MQQ(\S QAUAS  HAVY ool con ci /223848449 con

domicilio en la ciudad de Quito que comparece en calidad de estudiante de la Universidad

Indoamérica.

CONSIDERACIONES:

QUE las Partes han acordado intercambiar entre si informacién de su propiedad que puede incluir
informacién sobre el negocio, informacién financiera, comercial, técnica, fiscal y legal.

QUE es de interés de cada una de las Partes proteger, en los términos y condiciones de este
Acuerdo, la informacién confidencial de su propiedad que ponga a disposicion de la ofra Parte.

En consideracién de lo anterior, las Partes acuerdan las siguientes:
Primero: Informacién Confidencial.

Por Informacién Confidencial se entenderd la Informacién proporcionada por las partes del
presente contrato, incluyendo: cualquier informacién referente a la Sociedad o sus clientes u ofra
informacién comercial valiosa (incluyendo la informacién de clientes, empleados, propiedades,
disefios, descubrimientos, férmulas, conceptos, técnicas, métodos y procedimientos, datos,
programas y modelos, técnicas de marketing, precios, informacién financiera, informacién sobre
inversiones, manuales, disefios o informacién técnica), secretos empresariales, y toda informacién
respecto de la cual se desarrollan las précticas profesionales del estudiante para su respectivo
trabajo de investigacién para graduarse de la camera de Marketing Digital en su trabajo de Tesis.

Las partes declaran y garantizan que la totalidad de la Informacién Confidencial a ser entregada
bajo el marco de este Acuerdo es de propiedad de la empresa “COMISARIATO EL SITIO”
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Segundo: Uso de la Informacién Confidencial

Las partes conservardn, mantendrén y almacenardn la Informacion Confidencial de manera
segura, teniendo el mismo cuidado que fiene para proteger su propia informacién privada o
confidencial y utilizard la Informacién Confidencial sélo para el desarrollo de las actividades
encomendadas en exclusividad para el trabajo de fitulacién (tesis).

La Informacién Confidencial podrd ser compartida Unicamente con los empleados, funcionarios,
directores, representantes, consultores y asesores internos o externos (incluyendo asesores legales) o
con los empleados, funcionarios, directores representantes, consultores y asesores de aquellos, que
necesiten conocer la Informacién Confidencial para el cumplimiento de la finalidad identificada en
este Acuerdo, quienes deberdn estar obligados a mantener la confidencidlidad de dicha
informacién.

La divulgacion efectiva de la Informacién Confidencial por parte de las Partes en incumplimiento
del presente Acuerdo la hard responsable de los dafios y perjuicios directos que ocasione ala Parte
Reveladora por el incumplimiento contractual derivado de su conducta dolosa o de su culpa grave.

Tercero: Vigencia

15 El presente Acuerdo permanecerd en vigencia por un plazo de hasta cuatro (4) meses
contados a partir de la fecha de entrada en vigor del mismo indicada en su Ulimo parrafo.
No obstante, las Partes podrdn acordar por escrito, la promoga o terminacion anticipada del
presente Acuerdo.

EN CONSTANCIA DE LO ANTERIOR las Partes suscriben el presente Acuerdo de Confidencialidad en
dos (2) ejemplares de un mismo tenor, el cual entrard en vigor a partir de la fecha de firma del
Acuerdo.

En la ciudad de Quito, a los 02 dias del mes de octubre de 2023.

[V
COMISARIATO EL SITIO

Macias Rivas Davis Poul
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