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“Proyecto integrador para el disefio de un plan de marketing en redes para el
emprendimiento de vinos y cocteles marca Wentamo en la provincia de

Sucumbios- cantén Shushufindi”

Nombre y apellido del estudiante
Ing. Christian Carvajal
D.M. Quito, marzo del 2024

RESUMEN

Esta tesis tiene como objetivo principal disefiar un plan de marketing en redes
sociales para el emprendimiento de vinos y cocteles bajo la marca Wentamo. El
estudio se enmarca en una investigacion de tipo descriptivo y cuantitativo, utilizando
los método inductivo, deductivo, analitico y sintético para alcanzar sus objetivos. El
analisis realizado demostr6 que las microempresas, en este caso representada por
Wentamo, pueden obtener beneficios significativos de la utilizacion estratégica de las
redes sociales en su plan de marketing. A través de un presupuesto modesto de $660,
se evidencio la capacidad de las redes sociales para aumentar la visibilidad, el
compromiso Yy la conversion de clientes potenciales en consumidores reales. Este
estudio ofrece un marco solido para la implementacion de estrategias de marketing
digital en microempresas del sector de vinos y cActeles, destacando la importancia de
la presencia en redes sociales y el manejo eficiente de recursos para lograr resultados
efectivos en términos de crecimiento y rentabilidad.
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CAPITULO |

Proyecto Integrador para el disefio de un plan de marketing en redes para el
emprendimiento de vinos y cocteles marca Wentamo en la provincia de Sucumbios-
canton Shushufindi.

Marco contextual — Antecedentes

La industria vinicola es una seccion en constante crecimiento. De acuerdo a
Blanco (2022) el hemisferio sur durante el afio 2021 logré producir 59 millones de
hectolitros, marcando un récord de produccion. Gracias a que se trata de un atractivo
negocio, continuamente se crean nuevas empresas dedicadas a la fabricacion de
vinos, generando una creciente competencia a nivel global.

En Ecuador, el 90% de los vinos es importado principalmente de Chile y
Argentina, motivo por el cual en los ultimos afios, gracias a la aceptacion de este
producto entre los ecuatorianos, se han creado marcas nacionales que se estan
abriendo paso en el mercado interno y externo. (ICEX, 2023)

La presencia de varias marcas en el mercado, tanto nacionales como
extranjeras, dificulta a las empresas de reciente creacion su posicionamiento, es el
caso del vino Wentamo, la cual ha apostado por emplear estrategias de marketing
tradicional, tales como publicidad en radio y prensa escrita, asi como publicidad
boca-boca y la participacion en ferias locales. Acciones que han permitido ingresar el
producto en supermercados, tiendas y licoreras a nivel local. Sin embargo, no se ha
logrado una mayor cobertura a nivel provincial y nacional, debido a que se trata de

una marca relativamente nueva.
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Anadlisis de involucrados

Tabla 1
Analisis de involucrados
Intereses en la Problemas Recursos y
Grupos . S g
investigacion percibidos mandatos
Duefios Posicionar lamarcaenel  Marca poco conocida Redes
mercado local y nacional. sociales
Competencia  Diferenciar la marca de la  Presencia de varias Estudio de
competencia existente marcas de vinoenel  mercado
mercado
Distribuidores Ampliar la distribuciona  Limitado nimerode  Estudio  de
nivel local y nacional distribuidores mercado

Nota: Esta tabla muestra los grupos que estan involucrados en el problema en estudio.
Problema de investigacion

Figura 1l
Diagrama causa efecto

Marca poco
conocida

Nota: El grafico evidencia las principales causas y efectos de la problematica en

analisis.
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Formulacion del problema:

¢La implementacion de un Plan de Marketing en redes para la marca de vinos
Wentamo contribuira a mejorar su posicién competitiva?
Idea a defender

Mediante el plan de marketing en redes, se aprovechara medios econémicos y
de alto impacto para posicionar la marca y elevar las ventas.
Objeto de estudio y campo de accion

Objeto de estudio: Ausencia del plan de marketing en redes de la para la

marca de vinos Wentamo

Campo de accidn: Plan de marketing en redes de la marca de vinos Wentamo

de la provincia de Sucumbios- canton Shushufindi
Justificacion

La elaboracién del plan de marketing para la marca Wentamo contribuira a
brindar herramientas dirigidas a aprovechar las oportunidades del entorno dando
estabilidad al negocio beneficiado a las familias que depende del mismo. La adecuada
gestion del negocio contribuira a elevar sus ventas y por ende su rentabilidad,
aportando a la sociedad en general gracias al pago de impuestos.
Objetivos
Obijetivo general

Disefar de un plan de marketing en redes para el emprendimiento de vinos y
cocteles marca Wentamo en la provincia de Sucumbios- canton Shushufindi.
Obijetivos especificos

e Efectuar el diagndstico situacional mediante la matriz FODA.



Establecer las estrategias a seguir para mejorar la situacion actual de la marca
Wentamo.
Proponer el plan de marketing en redes basado en la redefinicion de las 4Ps.

Elaborar el presupuesto para el plan de marketing propuesto.

16
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CAPITULO II
Antecedentes de investigacion

Respecto al marketing en redes, los autores Viteri et al. (2018) en su articulo
cientifico titulado “Importancia de las Técnicas del Marketing Digital” cuyo objetivo
fue determinar la importancia que tiene el uso de las técnicas actuales de Marketing
Digital para garantizar el éxito de las empresas. Estudio de tipo documental
descriptivo que identifica como técnicas méas destacadas: la Inteligencia Artificial, las
Redes Sociales, el Marketing de Contenido, el Mobile marketing, entre otros.
También sefiala la importancia del uso de las nuevas tecnologias por parte del sector
empresarial. Los resultados obtenidos en este estudio permiten demostrar que los
medios de comunicacion actualmente son aprovechados por las empresas para darse a
conocer en el mercado.

Por su parte, Angueta (2018) identifico las acciones de marketing de los
emprendimientos de venta de comidas y bebidas del sector de la Mariscal Foch de la
ciudad de Quito, para ello a través de un estudio de tipo descriptivo, con enfoque
cuantitativo determina que las microempresas tienen ciertas limitaciones para
aprovechar el potencial de las redes sociales, ademas afirma que con el apoyo
adecuado este tipo de negocios para emprender acciones de comunicacion entre la
empresa Yy su publico meta. El estudio en mencion, de muestra que cualquier negocio
puede emplear estrategia de marketing en redes, gracias a su accesibilidad y
economia, demostrando la viabilidad de la presente investigacion.

Asi mismo, Quiroz y Tagle (2019) analizo la relacion entre el nivel de

engagement y ventas, a partir del contenido redes sociales publicado por la marca. El
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estudio con enfoque mixto, obtuvo como resultado que el tipo de contenido se
relaciona con el nivel de engagement, por lo tanto, es necesario que las empresas
tengan en cuenta los gustos y preferencias de los clientes para generar contenido de
valor que capte la atencion de los clientes e impacte positivamente en las ventas.

Otro aporte importante es el desarrollado por Barrientos y Juarez (2020)
quienes analizaron la efectividad de las redes sociales como estrategia de marketing
digital. Investigacion documental explicativa tedrica determind que las redes sociales
es una herramienta potente para empresas dindmicas, actualmente constituyen canales
de comunicacion, venta y publicidad mas rentables, favoreciendo el logro de los
objetivos de los negocios que las emplean.

Para Pedreschi y Nieto (2021) quienes analizaron como las pequefias y
medianas empresas del distrito Aguadulce utilizan las redes sociales como estrategias
para su negocio. El estudio fue de tipo bibliogréafico con enfoque mixto. Establecieron
que un adecuado uso de las redes sociales permite aumentar las ventas de forma
gratuita y facilita la comunicacién con los clientes. Asi mismo, afirman que las redes
sociales facilitan el crecimiento de las Mipymes, gracias a que extienden el alcance
de la marca. El estudio en mencidn revela la relevancia que han tomado las redes
sociales como medio de comunicacién efectivo para llegar de forma eficiente y
efectiva a los potenciales clientes.

De la misma forma, Gonzalez y Balas (2023) analizé el marketing por redes
sociales que realizan instituciones dedicadas a la capacitacion. El estudio de tipo
exploratorio, no experimental y descriptivo revela que el marketing digital contribuye

al desarrollo empresarial, al mejorar el posicionamiento en el mercado.
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De modo similar, Escandédn (2022) elabor6 un plan de marketing digital para
un taller artesanal de vinos. El estudio fue de tipo cuantitativo, descriptivo de corte
transversal. Los resultados demuestran el valor de innovar los canales de
comunicacion para mejorar la comercializacion de vinos. La informacion
proporcionada por los diferentes estudios citados, permiten reconocer la importancia

del marketing en redes, en el actual contexto.

Bases Tedricas
Vino de flor de jamaica

Es una bebida alcohdlica que resulta de la fermentacion de diferentes frutos o
especies, en este caso de la flor de jamaica. Segun la Real Academia Espafiola (RAE)
(sf.) el vino “es una bebida alcohdlica que se hace del zumo de las uvas exprimido y
fermentado naturalmente” (p. 1). El uso de la flor de jamaica es una alternativa que
actualmente se utiliza para producir una bebida exquisita.

Segn Cocom (2022) este vino nace de la elaboracién de la infusién de los
calices secos de esta planta y es fermentado por accién de Saccharomyces cerevisiae.

Beneficios del vino.

Una serie de estudios demuestran los beneficios que el consumo moderado de
vino aporta al ser humano. Entre ellos se encuentra la investigacion realizada por
Rodriguez et al. (2018) quienes sostienen que el vino contiene potentes antioxidantes
que son considerados como agentes antiinflamatorios, por lo que su consumo se
asocia a la disminucion de la incidencia de la enfermedad cardiovascular,

hipertension, diabetes, y el cancer de pulmon, colon y prostata.
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A estos beneficios se suman las propiedades de la flor de jamaica descritos en
la Figura 2. Por ende al utilizarse esta materia prima para producir vino, la bebida
adquiere las propiedades de la flor a mas de las que ya posee.

Figura 2
Beneficios de la flor de jamaica

N P |
= 1 Antienvejecimiento

Rica en vitamina C, combate el

Suave laxante

Diurético envejecimiento celular prematuroy es Ayuda a aliviar problemas
natural utilizado para recuperar el cuerpo de digestivos y dolencias
resfriados y prevenir enfermedades abdominales, siendo un
Es un excelente diurético, CorCiaces buen laxante natural.

favoreciendo la n
eliminacion de toxinas del i

organismo, lo que resulta M \
beneficioso para personas &Q/
con retencién de liquidos

Beneficios

L
UVl /-\ . . Is
de jamaica Promueve el
Previene enfermedades suefio
de la piel ;
Ayudan a prevenir Sus propiedades calmantes

enfermedades tépicas de la r “ payupdan a conciliar

piel. Refuerzo inmunoldgico facilmente el suefio,

Su alto nivel de vitamina C contribuye a p'°p°r°'°”a';:° un
mantener un sistema inmunolégico saludable, descanso prg ndoy
calma sintomas de la gripe y ayuda a prevenir tepataciof:

enfermedades cardiacas
L
| L

Nota. Tomado de Sorprendentes beneficios que no sabias del Vino de Jamaica, por
Cocom (2022)

Industria Vinicola

Son empresas del sector terciario que se dedican a la transformacion de
materia prima para la obtencion de una bebida alcohélica conocida como vino, a
partir de procesos de fermentacion natural de diferentes frutas y otros elementos de la
naturaleza que se prestan para brindarle un sabor exquisito al producto final.

Segln Medina-Albaladejo et al. (2014) los paises europeos concentran buena

parte de las industrias vinicolas, sin embargo en la region sur del continente



21

americano ha potenciado este sector industrial, principalmente Argentina, pais que ha
ampliado las areas de cultivo.

El mercado del vino en Ecuador.

Segln la ICEX (Espafia, exportacion e Inversiones, 2023) califica el Ecuador
como un pais productor de vinos, pese a ello, se comercializa marca provenientes
principalmente de Chile y Argentina. Segun el estudio de mercado efectuado por la
ICEX, durante el 2022 el consumo medio del vino pasé de una copa a dos botellas
anuales, lo que hace més atractiva la produccién. Lamentablemente en el pais no se
ha explotado la capacidad agricola para potenciar esta industria, lo que ha permitido
el incremento del 238% desde el 2015 al 2022, alcanzando un récord de 33,69
millones de Euros en el 2022.

Los datos antes expuestos muestran la potencial oportunidad del mercado
vinicola para que emprendedores pasen de la produccién primaria a la
industrializacion de productos que se pueden aprovechar para producir vinos de

excelente calidad.

Bases conceptuales
Marketing digital

El marketing digital se refiere a las acciones comunicacionales que se realizan
de manera online. Para Selman (2017) es “cl conjunto de estrategias de mercadeo que
ocurren en la web (en el mundo online) y que buscan algun tipo de conversion por

parte del usuario” (p. 5). Gracias a la accesibilidad de la poblacidon al internet por
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medio de dispositivos moviles, las estrategias digitales son mas efectivas para captar
un mayor publico.

Por su parte, Sainz (2021) define al marketing digital como un “conjunto de
estrategias y técnicas desarrolladas en internet para comunicar o vender cualquier tipo
de informacidn, bien o servicio, propiciando una mayor interaccion entre el cliente y
la empresa, asi como fortaleciendo su relacion, en términos de ventas y confianza” (p.
54). Los actuales medios de comunicacion han facilitado a las empresas la
comunicacion més directa y personalizada con sus clientes, lo que se ha traducido en
un incremento de ventas, incluso una mayor cobertura traspasando fronteras.

Asi mismo, Selman (2017) asegura que el uso de internet incrementa el
volumen de conversidn y esto se debe a la personalizacidn de los mensajes, en base a
las caracteristicas sociodemograficas, gustos, preferencias, busquedas y compras;
informacion que permite crear contenido de interes de los usuarios. Otra caracteristica
del marketing digital la capacidad de difusion de los mensajes a un publico en
especifico, lo que permite un mayor alcance con menos inversion, permitiendo un
mayor control de los resultados.

Estrategias de marketing digital.

“Son la combinacion de acciones que se aplicaran para promocionar ciertos
productos y servicios en plataformas online, las cuales permitiran el cumplimiento de
ciertos objetivos determinados previamente” (UNIR, 2022, p. 4). Existen varias
estrategias de marketing digital, siendo las principales: Posicionamiento en
buscadores, marketing de contenidos, marketing en buscadores, email marketing,

marketing en redes sociales, video marketing, inbound marketing.
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Marketing en redes sociales.

El Social Media Marketing (SMM) consiste en el uso de las redes sociales
para crear oportunidades de negocio, construir la imagen de una marca, atraer nuevos
clientes e incrementar la fidelidad de los que ya se tienen. Para Sanchez et al. (2018),
el social media comprende “herramientas de comunicacion donde se habla y escucha,
por lo que va a permitir a las empresas dirigirse y comunicarse con sus clientes e
interactuar con ellos” (p. 44). Actualmente existen alrededor de 25 redes sociales,
entre las mas utilizada en Ecuador son: “Facebook, Instagram, YouTube, WhatsApp,
Twitter, LinkedIn, TikTok, Pinterest, Snapchat y Telegram” (El Universo, 2023)

Importancia de las redes sociales.

las redes sociales han transformado la forma de interactuar de la sociedad
actual. Gracias a la inmediatez en la comunicacion cada vez estan mas presentes en la
vida cotidiana de las personas como fuente de informacion y de ocio. Tal
caracteristica ha captado la atencion de las empresas adoptandolas como medios
estratégicos para difundir los bienes y servicios que ofrecen, facilitando los procesos
de ventas.

Segun los autores Sicilia et al. (2021):

La vision mas interpersonal que ofrecen las redes sociales favorece la

interaccion mediante la generacion de contenidos por parte del usuario, lo que,

a su vez, ejerce una mayor influencia social afectando las percepciones

previas a la compra, las decisiones y comportamientos post compra. (p. 318)
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La interactividad que caracteriza a estas plataformas y las diferentes opciones

que ofrece, las convierte en uno de los canales de comunicacion mas potentes

para las compafiias. (p. 319)

La comunicacion directa que permite las redes sociales facilita la atencién al
cliente, mejorando la relacion cliente - marca, al acceder tanto a informacién de valor
como a la interaccion inmediata con asesores de ventas.

Para Zuccherino (2021) la utilizacion de celulares es del 67% y el uso de las
redes sociales es del 54% de la poblacién mundial, convirtiéndose en una oportunidad
para las marcas, a través de las cuales puede sorprender al consumidor a través de
contenido de valor.

Neuromarketing.

El neuromarketing es la ciencia que analiza la conducta de los consumidores
con el proposito de descifrar su comportamiento, informacion que servira de apoyo
para establecer estrategias que influencien en la decision de compra. Al respecto,
Pursell (2023a) define al neuromarketing como:

El estudio de los procesos mentales y comportamientos de compra de las

personas; aplica principios de la neurociencia con la finalidad de entender

cémo las personas interactlian con una marca, cuales son sus deseos,

motivaciones, intereses y causas profundas para hacer una compra. (p. 6)

El neuromarketing consiste en identificar las motivaciones de los
consumidores, en base a las cuales plantea estrategias comunicacionales que se

ajusten a las necesidades de los potenciales clientes, quienes al acceder a la
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informacion sienten satisfaccion al acceder a los productos y servicios que requieren,
logrando influenciar la decisién final de compra.
Plan de marketing digital

Es un documento en el cual se detallan las estrategias y acciones que se
desarrollaran a través de medios digitales, con la finalidad de posicionar la marca en
el mercado. Tales decisiones se basan en un proceso de diagndstico que facilita la
identificacion de necesidades y oportunidades del entorno. Para Santos (2023) es un
documento en el que se “determina una planeacion adecuada de las estrategias de
publicidad de una empresa y se detallan todas las acciones en un periodo definido
para conseguir los objetivos en los entornos digitales que la marca usa a fin de
promocionar su oferta (p. 3). Ademas, el autor sefiala los objetivos de un plan de

marketing digital, descritos en la Figura 3.

Figura 3
Obijetivos del plan de marketing digital
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Marketing Digital
Nota. Adaptado de Como crear un plan de marketing digital excepcional (paso a
paso), por Santos (2023)
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Fases del plan de marketing digital.

La elaboracién de un plan de marketing requiere el desarrollo de etapas
sistematicas que facilitan la toma de decisiones estratégicas para posicionar la marca
en laweb. En la Figura 4 se sefialan los pasos a seguir en la construccién del plan.

Figura 4
Proceso de elaboracion del plan de marketing digital

Andlisis y diagnostico de la situacion C ¢ Dénde estoy? )
Andlisis interno Andlisis externo
Diagnéstico v

& ¢ Adénde quiero ir? )

Segmentacion y piblico objetivo —»- \ ¢Donde quiero estar?
. T
Fijacion de objetivos y cuota de venta P ——

L 4

Planes de accion: estrategias y tacticas g C ¢Como llegar? )

i C@Cémo conseguiﬂo?)

$
. ¢Cémo medir lo
Seguimiento y control i ( realizado?

Nota. Tomado de Marketing Turistico, por Ojeda y Marmol (2022), p. 178.

Analisis y diagnostico de la situacion.

Esta fase del proceso tiene por objeto conocer el entorno en el que se
desenvuelve la empresa 0 marca, para ello recoge datos de fuentes primarias y
secundarias a fin de lograr un “profundo conocimiento de la situacion actual y la
posterior toma de decisiones” (Ojeda y Marmol, 2022). Comprende dos etapas:

analisis de la situacién interna y externa, y la matriz FODA.
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Analisis externo. Aqui se evalua los factores que afectan a la empresa desde
su entorno externo inmediato denominado microentorno, el cual incluye el sector al
que pertenece la marca, la competencia y el publico objetivo. Asi mismo, incluye el
macroentorno, donde se evalla la situacion politica, econémica, sociocultural,
tecnoldgica, ecoldgica y legal. Cabe sefialar que la situacion externa comprende todas
aquellas situaciones que influyen directa o indirectamente a la marca y no estan bajo

el dominio de la misma.

Tabla 2
Analisis externo
Microentorno Macroentorno
Sector Entorno Politico
Competencia Entorno econémico
Publico objetivo Entorno sociocultural
Proveedores Entorno tecnologico

Nota. Tomado de Guia de elaboracion. Plan de marketing digital, por Vilella (2019),
p. 9.

El proposito de la evaluacion externa es identificar las oportunidades
existentes en el mercado digital, las cuales se pueden aprovechar en favor de la
marca; y las amenazas que pueden afectar los resultados deseados.

Analisis interno. Consiste en analizar aspectos bajo el dominio de la
empresa, l0s recursos que posee, su estructura organizativa, procesos productivos,
atencion al cliente, calidad del producto o servicio, imagen, etc. El propdsito del
analisis es identificar acciones que aportan valor a la empresa, las cuales se

consideran fortalezas que permiten el cumplimiento de objetivos. También es

necesario detectar debilidades que frenan el desarrollo de la marca.
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Matriz FODA.

En esta matriz se resume los aspectos principales del analisis interno y
externo, “sirve para determinar factores positivos y negativos que posee una
empresa” (Arias y Bonilla, 2020, p. 25), es decir, las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas.

Fortalezas. Son los aspectos internos que favorecen el cumplimiento de los
objetivos institucionales.

Debilidades. Son los aspectos internos que limitan la optimizacion del
funcionamiento de la empresa.

Oportunidades. Comprende situaciones externas que abren posibilidades de
crecimiento empresarial, si la empresa disefia y ejecuta estrategias que permitan su
aprovechamiento.

Amenazas. Son situaciones negativas del entorno externo a la empresa, que

pueden afectar a la empresa.

Figura 5
Matriz FODA
Fortalezas Oportunidades
« Caracteristicas positivas. » Situaciones externas favorables
» Ventajas competitivas. para la empresa.

= Capacidades internas que = Mercados sin explorar.
contribuyen al éxito. » Tendencias de la industria que

* Lo que hace bien la empresa. pueden beneficiar a la entidad.

Debilidades Amenazas
= Caracteristicas internas que = Factores externos que podrian

limitan el desempefio. obstaculizar el éxito.
« Areas enlas que la empresa » Competidores en el mercado.
esta en desventaja. » Cambios regulatorios que

« Recursos insuficientes. pueden afectar negativamente.
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Segmentacion y publico objetivo.

Los medios de comunicacion digital permiten difundir informacion de forma
masiva y a cualquier tipo de persona independientemente de su ubicacion. Es por ello
que, las marcas deben identificar el tipo de cliente o segmento de mercado al que
quieren llegar, con la finalidad de que los recursos invertidos (tiempo y dinero) sean
utilizados de forma mas eficiente y efectiva, a este proceso se lo conoce como
segmentacion. Al respecto, Monferrer (2013) sostiene que la segmentacion consiste
en “diferenciar el mercado total de un producto o servicio en grupos diferentes de
consumidores, homogéneos entre si y diferentes a los demas, en cuanto a hébitos,
necesidades y gustos, que podrian requerir productos o combinaciones de marketing
diferentes” (p. 57).

Dentro del ambito del marketing digital, la segmentacion tiene el propdésito de
llegar a la audiencia adecuada. Al momento de publicar las diferentes camparias en
los medios de comunicacion web, las marcas deben segmentan en funcion a la edad,
género, ubicacion geogréafica, intereses y comportamiento, para ello previamente debe
decidir el buyer persona, estas acciones permitiran que el algoritmo llegue al publico
deseado. “la segmentacion digital permite a las empresas crear mensajes de marketing
personalizados para cada segmento, lo que aumenta la efectividad de sus esfuerzos de
marketing” (Garcia, 2023, p. 5)

Fijacion de objetivos y cuota de venta.

Los objetivos de marketing son metas establecidas por la empresa para definir
la direccion de las acciones que se implementaran para alcanzarla. Los objetivos de

acuerdo a Pursell (2023b) “indican lo que se quiere alcanzar, la forma de hacerlo y la
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razén por la que se quiere llegar a un resultado establecido” (p. 4). Los objetivos
permiten el seguimiento de la efectividad de las estrategias aplicadas.

Las acciones de marketing tienen como propdsito impactar el nivel de ventas,
por lo tanto, es importante definir la cuota de venta que se pretende alcanzar con las
estrategias que se emplearan. Para Zendesk (2023) la cuota de ventas se refiere a las
metas cuantitativas de corto plazo que el departamento comercial establece para sus
representantes. Su objetivo es guiar las acciones cotidianas del equipo hacia el cierre
de tratos y la conversion de clientes” (p. 6)

Por su parte Monferrer (2013) agrupa los objetivos de marketing en tres
grandes categorias:

Obijetivos de relaciones. crear, mantener e intensificar relaciones con clientes,
proveedores, distribuidores, etc.

Objetivos comerciales. aumentar, mantener ventas, cuota de mercado,
cualquier objetivo de las 4Ps.

Objetivos econémicos. incrementar o mantener beneficios, rentabilidad,
margenes.

Planes de accidn: estrategias

El plan de accion es un documento de tipo administrativo en el cual se
plasman las estrategias y taticas que se emplearan para mejorar la posicion
competitiva de la empresa. Segun Rodrigues (2023) dicho documento “establece el
camino para conseguir las metas de un negocio. Fija la ruta con una planificacion
exhaustiva por medio de un listado de actividades con los tiempos y responsables;

ademas, marca el progreso en cada componente” (p. 3).
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Dentro de los planes de accion se detallan las estrategias, las cuales
constituyen “la definicién de la manera de alcanzar los objetivos de marketing
establecidos, esta decision comportara la implementacion de un conjunto de acciones
de las 4Ps” (Monferrer, 2013, p. 43). Cabe sefialar que en lo que respecta al
marketing digital, las 4Ps, se han transformado en las 4Cs, transicion que se muestra
en la siguiente figura.

Figura 6

Transicion de las 4Ps a las 4Cs
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Nota. Tomado de Metodologia para la elaboracion de un plan de marketing digital,
por Vidal (2016)

Precio - Costo: el precio es importante, pero no debe ser determinante. Hay
que asociar otros elementos a la hora de considerar la relacion coste-beneficio en el
momento de adquirir un producto o servicio. Factores como el tiempo que lleva
adquirir un producto, o el valor afiadido de un buen servicio postventa, por ejemplo,

influyen considerablemente en la decision de compra del consumidor.
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Producto - Cliente: se cambia el enfoque de la empresa hacia el producto,
para orientarse directamente hacia el cliente, bajo la maxima de que el producto solo
se vendera si el cliente lo requiere.

Plaza - Comodidad: el facilitar las cosas en el proceso de compra y poder
entregar el producto donde al cliente le gustaria recibirlo, hace que la experiencia de
compra y el ambiente que rodea a todo el proceso, sea determinante a la hora de
adquirir un producto.

Promocion - Conversacion: el dialogo con el cliente permite, entre otras
cosas, obtener una retroalimentacion, que ayuda a detectar los niveles de satisfaccion
o las falencias que tienen lugar en el tunel de ventas, y por otro lado, hace posible el
que se puedan ofrecer productos y servicios personalizados y ajustados a las
necesidades concretas de cada cliente, al ser capaces de conocerlos mejor y
anticiparse en ocasiones a futuros deseos que puedan tener.

Recursos necesarios

En esta seccion se define los recursos necesarios para la implementacion de

las estrategias establecidas para mejorar la visibilidad de la marca.
Seguimiento y control
El seguimiento consiste en establecer los parametros que permitiran verificar

el avance hacia los resultados esperados
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CAPITULO Il
INVESTIGACION DIAGNOSTICA
Antecedentes diagndsticos

La idea de negocio nace a raiz de la visita a una feria de emprendimientos,
donde el Sr. Calle Jiménez Javier Alexander conocié como se producen los vinos
artesanales a partir de diferentes materias primas. En dicho evento le facilitaron
semillas de jamaica, las cuales posteriormente sembré y aguardo hasta la cosecha.
Meses después al tener la materia prima (flor de jamaica) inicia con el proceso de
produccion, para finalmente lograr producir un vino exquisito que cuenta con la
aceptacion de sus clientes.

En su primera produccion trabajé con 18 litros de pulpa de flor de jamaica,
logrando un volumen de vino de 15 litros. La materia prima proviene de una finca
propia, por lo que garantiza una produccion completamente artesanal y con materia
prima de calidad. En el mes de agosto del afio 2020, legaliza su emprendimiento
aperturando el RUC N° 2101036198001.

La planta productora se encuentra ubicado en el canton Lago Agrio, el punto
de distribucion se ubica en el Mega Mercado Local N° 012. Actualmente produce
aproximadamente 30 botellas mensuales y en meses de mayor demanda se incrementa
la produccion. Cuenta con la capacidad instalada para incrementar la productividad.
Actualmente cuenta con 4 empleados, encargados de sacar a delante la empresa,

quienes estan experimentando con otras frutas para ofrecer al mercado otros sabores.
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Tipos de investigacion
Descriptiva

La investigacion descriptiva “busca especificar propiedades y caracteristicas
importantes de cualquier fenomeno que se analice” (Herndndez, et al, 2014, p. 92).
En el presente caso, se describe los gustos y preferencias del publico objetivo de la
marca de vinos Wentamo.
Metodologia de la investigacion
Cuantitativo

El estudio se desarrollé bajo el enfoque cuantitativo, debido a que se mide
numeéricamente caracteristicas del mercado de interés para el disefio del plan de
marketing digital. De acuerdo a Neil y Cortez (2018) “es una forma estructurada de
recopilar y analizar datos obtenidos de distintas fuentes, lo que implica el uso de
herramientas informaticas, estadisticas, y matematicas para obtener resultados” (p.
69). Se refleja en el anélisis externo, mediante la técnica de la encuesta, herramienta
que permitié medir las caracteristicas del mercado.
Cualitativo

El enfoque cualitativo de acuerdo a Neil y Cortez (2018) se centra en la
descripcion de un fenémeno de una manera profunda y comprensiva, generalmente a
través de entrevistas, observaciones o grupos focales. En esta investigacion, se
recopilo este tipo de informacion al realizar el analisis interno.
Inductivo

De acuerdo a Sanchez y Garcia (2020) este método “parte de los

acontecimientos observados y como se encuentra la respuesta se convierte en norma”
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(p. 36). El disefio del plan de marketing en redes demuestra que el marketing digital
se puede aplicar en cualquier negocio, por mas pequerfio que este sea. De esta manera
se demuestra a partir de un hecho particular que casos como este se pueden
generalizar y aplicar en otras empresas.
Deductivo

La deduccion va de los general a lo particular (Sdnchez y Garcia, 2020), por
lo tanto, en el presente estudio se plasma al momento de aplicar la teoria relacionada
con el marketing digital al planteamiento del plan de marketing en redes.
Analitico

Este método consiste en estudiar el problema a partir de sus componentes,
cada uno por separado. En el caso que nos ocupa, | analisis se refleja en el
diagndstico situacional, tanto en el analisis interno como externo.
Sintético

La sintesis es el proceso de contraer la informacion més importante del
estudio en un resultado méas pequefio que permita comprender la dimension del
problema. En el presente caso, la sintesis se refleja en la matriz FODA y la
formulacion del plan de accion.
Técnicas e instrumentos
Tecnicas

Observacion

La observacion segun Macias (2021)Es el acto de mirar con atencion mientras

obtenemos informacion (...), parte de un objetivo claro, definido y preciso” (p. 8). La
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investigacion de la competencia se baso en la observacion de las estrategias de
marketing que emplean otras marcas de vino.

Encuesta

De acuerdo con Meneses (2019) “es el conjunto de pasos organizados para su
disefio y administracion, y para la recogida de los datos obtenidos” (p. 9). Para el
estudio de mercado se considerd necesaria la aplicacion de la encuesta, con el
proposito de conocer los gustos y preferencias de los potenciales clientes.

Entrevista

Es un dialogo previamente estructurado, que permitio recopilar informacion
interna de la empresa Wentamo, para conocer caracteristicas que constituyan
fortalezas a fin de aprovecharlas, asi como debilidades para mejorar.
Instrumento

Ficha de observacion

Son instrumentos disefiados por el observador, con el propdésito de registrar
informacion derivada de la observacion, para posteriormente establecer conclusiones
del estudio. Se disefid una ficha de observacion para analizar la competencia del
sector.

Cuestionario

La observacion segun instrumento estandarizado que empleamos para la
recogida de datos durante el trabajo de campo de algunas investigaciones
cuantitativas, fundamentalmente, las que se llevan a cabo con metodologias de

encuestas.
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Poblacién

El estudio se realiz6 en el canton Shushufindi, el cual para en el afio 2010
segun el Instituto de Estadisticas y Censos, registra una poblacion de 16355
habitantes. Se toma toda la poblacién del cantdn en vista que la aspiracion del plan
de accién busca ampliar la comercializacion a nivel de cantén.

La poblacion que se incluye en el analisis de la competencia es la marca de
vinos artesanales denominada Mashurka.
Plan de muestreo

Muestreo Probabilistico

Considerando que la poblacion en estudio es grande, se decidi6 aplicar el
muestreo probabilistico, cuya “caracteristica comun es que todos los elementos a
estudiar tienen la misma posibilidad de ser elegidos para conformar la muestra final
(...). Se utiliza cuando los investigadores intentan obtener conclusiones que abarquen
a toda la poblacién después de realizar un estudio sobre una muestra obtenida de la
misma poblacidn. (Cortes et al., 2023).

Muestra

Para determinar la muestra se considera la poblacion urbana de 16355
habitantes y se aplica la siguiente formula:

B N *(Z)?2*P*Q
TT @ N -—D+@)2P+Q

Donde:
N= Poblacion segmentada: 16355
Z= Nivel de confianza 95% (1.96)

P= Proporcion de defectos esperados 50% (0.5)



Q= Probabilidad negativa 50% (0.5)
e= Error de estimacion 5% (0.05)
n=tamafo de la muestra

16355 * (1,96)2? % 0,5 % 0,5

™= 0,052 % (16355 — 1) + (1,96)% # 0,5 * 0,5

n = 375
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Presentacion gréafica de resultados y Analisis de resultados
Informacion primaria
Resultados de la entrevista
La entrevista se realiz6 al gerente propietario de Wentamo, Sr. Javier
Alexander Calle Jiménez, quien brindd la siguiente informacion.
1. ¢Cuanto tiempo lleva funcionando la empresa?
La empresa lleva funcionando aproximadamente 3 afios.
2. ¢Cuenta con distribuidores? ¢ Cuantos?
Si, contamos con dos distribuidores.
3. ¢Através de que medios de comunicacion da a conocer su marca?
Nos damos a conocer a conocer a través de radio y redes sociales.
4. ¢Tiene perfiles de la empresa en redes sociales?

Al momento contamos con perfiles en Tiktok, WhatsApp, Facebook e
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Instagram.
Figura 7 Figura 8
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Figura 9 Figura 10
Perfil de Tiktok Perfil en Instagram
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Chio Rojas Contactos
Quizas conozcas a Encuentra a tus contactos
Chio Rojas

C

« Qs

5. ¢Con que frecuencia realiza publicaciones en las redes sociales?
Cada 10 dias.
6. ¢Queé tipo de publicaciones realiza en las redes sociales?
Generalmente se publica videos cortos y fotografias.
¢Hay personas encargadas de usar las redes sociales de la empresa?
Yo soy quien realiza las publicaciones.
¢Realiza ventas en linea?

Si se realiza ventas a través de WhatsApp
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9. ¢Considera usted las redes sociales como un factor determinante para hacer
crecer su negocio?
Si, las considero muy utiles para dar a conocer los productos.
10. ¢ Estaria dispuesto a invertir en marketing a través de redes sociales?
Si estoy dispuesto, ya que sin publicidad pagada me ha ido bien, considero
gue se puede obtener mejores resultados.
11. ;Cuél es el publico objetivo de la marca?
Nuestro publico objetivo son personas mayores de 18 afios.
12. ¢ La empresa cuenta con logotipo?
Si disponemos de un logotipo.
13. ¢ La empresa ha renovado su imagen corporativa?
No lo hemos realizado desde su creacion.
14. ; Existe capacitacion a las personas en relacion a estrategias de
comercializacion, atencion al cliente o ventas?
No, no hemos tenido capacitaciones, las publicaciones se realizan con los

conocimientos que he aprendido autodidacticamente.



Presentacion de resultados de la encuesta a la poblacion
1. Genero

Tabla 3
Género
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Opciodn de respuesta Frecuencia

%

Masculino 225

Femenino 150

60,00%
40,00%

Total 375

100,00%

Figura 11
Género
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Analisis de resultados

En la Figura 11 se observa que de las 375 personas encuestadas, el 60%

pertenecen al sexo masculino, mientras que el 40% son mujeres.

La muestra recolectada representa a los dos sexos, por lo que los resultados

permiten conocer el punto de vista de los dos géneros.
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2. Edad
Tabla 4
Edad
Opcion de respuesta Frecuencia %
18a 25 58 15,47%
26 a 33 144 38,40%
34 a4l 87 23,20%
42 a 49 29 7,73%
50 a 57 30 8,00%
Mas de 57 27 7,20%
Total 375 100,00%
Figura 12
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Anélisis de resultados
De un total de 375 personas encuestadas, el 38,40% tienen entre 26
el 23,41% tienen entre 34 a 41 afios; el 15,47% tiene entre 18 a 25 afios; el

entre 50 a 57 afios; el 7,73% tiene entre 42 a 49 afos y el 7,20% mas de 57

a 33 anos;
8% tiene

afos.

La muestra tomada concentra una mayor cantidad de personas entre los 26 a

41 afos, edad en la que generalmente acostumbran a consumir este tipo de

producto,

por lo tanto, los resultados permitiran conocer con certeza los habitos de los

potenciales clientes del vino.



3. ¢Cuenta con acceso a internet?
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Tabla 5
Nivel de acceso a internet
Opcion de respuesta Frecuencia %
Si 346 92,27%
No 29 7,73%
Total 375 100,00%
Figura 13
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Analisis de resultados

En la Figura 13 se observa que el 92,27% de las personas incluidas en la

muestra tienen acceso al internet, mientras que el 7,73% restante no tiene acceso.

Los resultados demuestran que la mayor parte de la poblacion de Shushufindi

tiene acceso a internet, esto favorece a los comercios para difundir publicidad con

mayor efectividad a través de este medio.
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4. ¢Hace uso de redes sociales?

Tabla 6
Uso de redes sociales
Opcion de respuesta Frecuencia %
Si 344 91,73%
No 31 8,27%
Total 375 100,00%
Figura 14
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Anélisis de resultados

Los resultados de la encuesta aplicada muestran que el 91,73% si utiliza redes
sociales, mientras que solo el 8,27% no acostumbra su uso.

Los datos obtenidos evidencian que la mayor parte de la ciudadania
acostumbra a utilizar las redes sociales. Esto resulta beneficioso para las marcas, en

vista de que estos medios son utilizados para la difusion de sus productos.
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5. Sefiale las redes sociales que accede con mayor frecuencia (seleccione tres)

Tabla7
Redes sociales mas utilizadas

Opcion de respuesta Frecuencia %
Facebook 346 92,27%
Tiktok 340 90,67%
WhatsApp 317 84,53%
Telegram 115 30,67%
Twiter 29 7,73%
Figura 15
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Analisis de resultados

7,73%

Twiter

Al indagar sobre las redes sociales de mayor uso, se evidencio que el

Facebook es la red social con mayor acogida con un 92,27%. Seguido de TikTok con

el 90,67%. En el tercer puesto se encuentra WhatsApp con el 84,53%. Tanto

Telegram como Twitter son las redes con menor uso.

Los resultados demuestran las redes sociales de mayor popularidad en el

canton Shushufindi son: Facebook, TikTok y WhatsApp. Esta informacion sera

considerada al momento de seleccionar los medios que se utilizaran para la difusion

de contenidos de la marca Wentamo.
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6. ¢Realiza compras en linea?

Tabla 8
Compras en linea
Opcion de respuesta Frecuencia %
Si 173 46,13%
No 202 53,87%
Total 375 100,00%
Figura 16
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Anélisis de resultados

La investigacion realizada respecto a las compras en linea evidencia que el
46,13% de las personas encuestadas acostumbran a adquirir productos mediante
compras por vias digitales. Mientras que el 53,87% adquiere sus compras
directamente en tienda.

Los resultados revelan gue la mayoria de la poblacién no compra en linea, sin
embargo, se sabe que esto se debe al temor de ser estafados, sin embargo esta
modalidad de venta, cada vez gana mas terreno, por ello se considerara al momento

de disefiar la propuesta.



7. ¢Le gusta consumir vino?
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Tabla 9
Consumo de vino
Opcion de respuesta Frecuencia %
Si 317 84,53%
No 58 15,47%
Total 375 100,00%
Figura 17
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Analisis de resultados

De las 375 personas que se encuesto, el 84,53% si le gusta consumir vino,

mientras que el 15,47% no lo consume.

Los resultados revelan una buena aceptacion del tipo de producto que

comercializa la marca Wentamo, demostrando la existencia de un mercado que se

puede explotar de mejor manera, para elevar las ventas del producto, a través de

estrategias de marketing.
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Tabla 10
Sitio de compra
Opcion de respuesta Frecuencia %
Licoreras 195 61,51%
Supermercados 24 7,57%
Punto de venta del productor 25 7,89%
Medios digitales 73 23,03%
Total 317 100,00%
Figura 18
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Analisis de resultados

De las 317 personas que les gusta consumir vino, el 61,51% adquiere el

producto en licoreras, el 23,03% medios digitales, el 7,89% en puntos de venta del

productor y el 7,57% en supermercados.

Los resultados muestran que gran parte de los potenciales clientes adquieren

vino en las licoreras, pese a ello, es claro el creciente incremento de la compras en

linea, motivo por el cual se explotara este canal de venta a fin de llegar a clientes

incluso a nivel provincial y nacional.
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9. ¢Con que frecuencia adquiere vino artesanal?

Tabla 11

Frecuencia de consumo

Opcion de respuesta Frecuencia %

Mensual 24 7,57%
Trimestral 98 30,91%
Anual 195 61,51%
Total 317 100,00%
Figura 19
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Analisis de resultados

La frecuencia del consumo se divide de la siguiente manera: el 61,51%
adquiere el producto una vez al afio; el 30,91% cada tres meses y el 7,57% lo hace
una vez al mes.

Las frecuencia de consumo muestra un nivel bajo de compra, esto se debe a
que se trata de una bebida que contiene alcohol. Este factor se debe considerar al
momento de disefiar las estrategias, en las cuales se resaltara las bondades del
consumo de este producto, dentro de los limites de moderacion que no cause

problemas de salud.



10. ¢ Le gustaria adquirir vino a través de redes sociales?
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Tabla 12
Predisposicion de compra a traves de redes sociales
Opcion de respuesta Frecuencia %
Si 219 69,09%
No 98 30,91%
Total 317 100,00%
Figura 20
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Analisis de resultados

Al indagar acerca de la predisposicion de adquirir vino a traves de redes

sociales, el 69,09% sefiala que si desearia adquirir el producto por este medio,

mientras que el 30,91% no confia en esta forma de compra.

Los resultados muestran que los potenciales clientes tienen predisposicion

para adquirir vino por medio de redes sociales. Esto favorece al presente estudio,

considerando que el uso de las redes sociales esta cada vez mas presente entre la

sociedad.
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11. ¢ Qué precio paga por el vino que actualmente adquiere?

Tabla 13
Precio
Opcion de respuesta Frecuencia %
Entre $0 a $4 70 22,08%
Entre $4,01 a $8 122 38,49%
Entre $8,01 a $12 125 39,43%
Total 317 100,00%
Figura 21
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Analisis de resultados

La investigacion relacionada con el precio, contribuy6 a determinar que el
39,43% de quienes consumen vine, lo adquieren a un precio comprendido entre $8,01
a $12; seguido del 38,49% que lo compran entre $4,01 a $8 y el 22,08% lo compra en
menos de $4.

Los resultados demuestran que la existen varios precios en el mercado, esto se
debe a la calidad del vino y su proceso de produccion, por lo tanto, es importante
resaltar las bondades del producto para que los clientes se inclinen por adquirir el

producto que oferta la empresa.
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12. ¢ Qué caracteristicas debe cumplir el vino para decidir su compra?

Tabla 14

Caracteristicas

Opcion de respuesta Frecuencia %

Econdmico 170 53,63%
Color 73 23,03%
Intensidad 24 7,57%
Nivel de alcohol 97 30,60%
Produccion artesanal 122 38,49%
Figura 22
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Analisis de resultados

Entre las caracteristicas que los consumidores de vino consideran para decidir
su compra, resalta con un 53,63% el aspecto econémico, también se fijan en el
aspecto artesanal y el nivel de alcohol. Cabe sefialar que las personas encuestadas
refirieron méas de un aspecto.

Los resultados muestran que los consumidores se fijan en el precio y tipo de
produccion a la hora de decidir el producto que adquiriran, por tal motivo, las
estrategias iran enfocadas a resaltar los beneficios del producto a fin de que el

consumidor valore su calidad.
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13. ¢ Conoce la marca de vino Wentamo?

Tabla 15
Nivel de conocimiento de la marca Wentamo
Opcion de respuesta Frecuencia %
Si 98 30,91%
No 219 69,09%
Total 317 100,00%
Figura 23
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Anélisis de resultados

Los resultados muestran que solo el 30,91% de las personas que adquieren
vino, conocen la marca Wentamo, mientras que el 69,09% no lo conoce.

Los datos revelan que la marca es poco posicionada en el mercado, pese a ser
un producto de elaboracion local no cuenta con el apoyo de la poblacion, en
consecuencia, como parte de las estrategias de posicionamiento se resaltara la

procedencia del producto y la importancia del apoyo a la industria local.
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14. ¢ Le gustaria recibir informacion de la marca Wentamo por medio de las

redes sociales?

Tabla 16
Predisposicion por conocer la marca Wentamo por redes sociales
Opcidn de respuesta Frecuencia %
Si 268 84,54%
No 49 15,46%
Total 317 100,00%
Figura 24
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Anélisis de resultados

En la figura 24 se observa que el 84,54% de las personas que consumen vino
estan predispuestas a conocer la marca Wentamo a través de las redes sociales, solo el
15,46% opina lo contrario.

La informacion obtenida indica que las personas tienen buena predisposicion

para conocer acerca de la marca, lo cual favorece a la ejecucion de la propuesta.
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Andlisis Externo

Para entender el entorno que rodea la marca Wentamo, se procedi6 a analizar
aquellos factores que no estan bajo su control, a continuacion se presentan los
resultados de la investigacion realizada.

Macroentorno
e Factores politicos

Conflicto interno. Los altos niveles de violencia que se viven en el Ecuador,
han obligado al gobierno de Noboa a emitir los decretos ejecutivos 110y 111 el 08 y
09 de enero del 2024 respectivamente, declarando “el estado de excepcion en todo el
territorio nacional por grave conmocion interna y por existencia de conflicto armado
interno, de acuerdo al articulo 164 de la Constitucion de la Republica” (Acosta y
Mantilla, 2024, p. 1). Esta situacion afecta a las empresas, ya que el conflicto interno
afecta las decisiones de las personas, quienes priorizan sus compras evitando adquirir
bienes no indispensables preparandose ante posibles carencias futuras.

Riesgo pais. Segun Tapia (2024) el riesgo pais cayo6 a 1.675 puntos, indicador
que mide las probabilidades de pago de la deuda externa. Pese a existir una tendencia
a la baja, se mantienen niveles altos lo que afecta a la tasa de interés ya que ésta es
mas elevada para los paises con puntajes altos. Una tasa elevada, requiere que el
gobierne destine més recursos al pago de la deuda externa, cortando los recursos para
la ejecucion de obras que permitan mejorar la vida de los ecuatorianos y por ende de

los negocios.
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Figura 25
El riesgo pais de Ecuador
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(1) Corte Constitucional da paso al juicio politico. R
(2) Declaratoria de la muerte cruzada. M
(3)Victoria de Daniel Noboa en las elecciones presidenciales. E
(4)Daniel Noboa habla de un posible default en los mercados de Estados Unidos.

(5)Envio de la reforma tributaria del presidente Daniel Noboa a la Asamblea.

Nota. Tomado de Alivio en mercados internacionales porque sigue abierta la
puerta para alza del IVA, por Tapia (2024)

Como se observa en la Figura 25, el riesgo pais de Ecuador se mantiene a
partir del 2023 en niveles elevados, asi mismo, se observa un constante cambio tanto
de incremento como de decremento, cifras que coinciden con la inestabilidad politica
que el Ecuador enfrento ante la muerte cruzada declarada por el Gobierno de
Guillermo Lasso y posteriores elecciones.

Los datos expuestos demuestran que el ambiente politico afecta a los negocios
que dia a dia se esfuerzan por mantenerse en el mercado, los continuos cambios y
conflictos dentro del gobierno inciden en el entorno que enfrentan las empresas. Las
decisiones gubernamentales, pueden incidir para el progreso de las empresas, sin

embargo el panorama actual demuestra que esta afectando negativamente.
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e Factores econémicos
Inflacion. Segun el Boletin Técnico N° 01-2024-IPC del Instituto Ecuatoriano
de Estadisticas y Censos (INEC, 2024a), la tasa de inflacion en el mes de enero se

ubico en 0,13%

Figura 26
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Nota. Tomado de indice de Precios al Consumidor (IPC), por Instituto
Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC, 2024b)

La inflacion hace referencia al incremento de precios, en consecuencia, cifras
elevadas contraen la economia. En la Figura 26, se observa que durante el afio 2023 la
inflacién muestra una tendencia a la baja, y lo que va del 2024 la cifra es baja. Esto
contribuye a que las empresas puedan operar en un entorno econémico de relativa
estabilidad, ya que los costos de operacion se mantienen constantes, esto facilita la

prevision de los requerimientos de efectivo, facilitando la toma de decisiones.
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Mercado laboral. EI mercado laboral del Ecuador demuestra problemas en la
generacion de fuentes de trabajo cuya retribucion permita cubrir las necesidades de la
poblacion. Esto se asegura en vista que segun el Ministerio de Economia y Finanzas
(MEF, 2024) el 35,77% de la poblacion en edad de trabajar tiene un empleo
adecuado, mientras que el 60,56% tiene un empleo no adecuado, es decir, no trabajan
el minimo de 40 horas a la semana y su salario es inferior al salario minimo.
Finalmente el 3,46% se encuentra en condicion de desempleo.

Figura 27
Composicion del empleo
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Nota. La figura muestra la evolucion del empleo adecuado y no adecuado. Tomado de
Pulso Econdmico Ecuador, por MEF (2024).

En la figura 27 se observa que las cifras de empleo presentan una tendencia de
mejora, sin embargo falta mucho por hacer por parte del gobierno, para mejorar las
condiciones econdmicas, de manera que promueva la inversion y en consecuencia la

generacion de fuentes de trabajo.
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e Factores Socioculturales

Densidad poblacional. Segun el Plan de Ordenamiento y Desarrollo
Territorial del Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal del Canton
Shushufindi (2019) su poblacion urbana al afio 2010 fue de 16.355 personas, con una
tasa de crecimiento que va en descenso, pasando del 2,14% en el 2010 mientras que
en el 2020 se ubica en 1,75%. Asi mismo, la pirdmide poblacional demuestra que su
poblacion es relativamente joven.

Las tres principales ocupaciones de la poblacion se dividen de la siguiente
manera: el 33,28,47% de la poblacion se dedican a la agricultura, ganaderia, caza y
silvicultura y pesca; el 16,01% desarrollan actividades de comercio al por mayor y al
por menor, reparacion de vehiculos automotores y motocicletas y el 6,43% realizan
funciones de la administracion publica y defensa.

e Factores tecnoldgicos

Cobertura de internet. Segun el INEC (2021) en el afio 2020 la cobertura de
internet a nivel nacional fue del 70,70%, siendo el area urbana la de mayor
accesibilidad con el 77,10%, mientras que en el area rural alcanza el 56,9%. Las
cifras revelan una variacion significativa en relacion al afio 2013, tal como se observa
en la Figura 10.

El incremento de la cobertura del internet representa una oportunidad de
acceso a la informacion y comunicacion de la poblacion, que puede ser aprovechado
por las empresas para informar acerca de los bienes y servicios que ofrecen en el

mercado.
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Figura 28
Nivel de cobertura del internet
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Nota. La figura muestra la variacion del nivel de cobertura del internet. Tomado de
Indicadores de tecnologia de la informacion y comunicacion, por INEC (2021)

En cuanto a la frecuencia de uso del internet, el estudio realizado por el INEC
(2021) revela que en el 2013 la media nacional de uso diario fue del 64%, mientras
que en el 2020 asciende al 92,10%. Mientras que el uso de al menos una vez al dia'y
al menos una vez al afio muestra una tendencia a la baja. Por lo tanto, es claro que la
poblacidn tiene una mayor conectividad, modificando sus habitos de uso gracias al
incremento de cobertura.

Figura 29
Evolucion de la frecuencia de uso de internet
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Nota. La figura muestra la variacion del nivel de cobertura del internet. Tomado de
Indicadores de tecnologia de la informacion y comunicacion, por INEC (2021)
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Este cambio viene acompafiado del incremento de la tenencia de teléfonos
celulares, cuya evolucién a partir del 2013 pas6 del 51,3% a nivel nacional, hasta
alcanzar el 62,9% en el 2020cifras que corresponde a la poblacion que tiene al menos
un teléfono celular activado. De este grupo poblacional, en el afio 2020, el 81,80%
posee teléfono inteligente, evolucidn que se observa en la Figura 12.

Figura 30
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Nota. La figura muestra la variacion del nivel de cobertura del internet. Tomado de
Indicadores de tecnologia de la informacion y comunicacion, por INEC (2021)

Uso de redes sociales. Segun el INEC (2021) de la poblacion que usa
teléfono celular inteligente el 44,6% que corresponde a 7.859.704 ecuatorianos,
utiliza redes sociales desde su dispositivo, dato que corresponde al 2020. Por su parte,
Alcazar (2023) revela que en el corte del mes de mayo, los usuarios de redes sociales

alcanzables con publicidad son los descritos en la Figura 31.
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Figura 31
Usuarios de redes sociales alcanzables con publicidad mayo 2023
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Nota. La figura muestra el nimero de usuarios de las redes sociales con mayor uso en
el Ecuador. Tomado de Estado digital Ecuador 2023, por Alcéazar (2023).
e Factores Ecologicos
Tendencias de consumo de productos sostenibles. De acuerdo a Vasquez
(2023), las tendencias de consumo actualmente se estan direccionando hacia los
productos sostenibles, es decir, que permitan aprovechar los recursos sin
comprometer a la naturaleza y a la vez se brinde empleo con un salario justo. Esto
concuerda con el Objetivo de Desarrollo Sostenible N° 12, mismo que promueve el
consumo Yy produccién sostenible. Ademas la autora sefiala que actualmente los
consumidores prestan mas atencion al impacto ambiental de los productos que
adquieren.
e Factores legales
Reformas tributarias. Segun Orozco (2023) en los ultimos 17 afios se ha
modificado la ley tributaria en 29 ocasiones, el cambio nimero 30 se efectu6 bajo el

gobierno del presidente Daniel Noboa, el 20 de diciembre del 2023. La ley
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denominada Eficiencia Econdmica y Generacion de Empleo. El constante cambio al
gue se encuentran sometidos los negocios causa incertidumbre por el incremento de
la carga tributaria, afectando directamente a la rentabilidad del negocio, ya que por un
lado debe enfrentar el pago de mas impuestos y por el otro sus ventas se ven
afectadas, ya que el incremento de impuestos afecta a la capacidad adquisitiva de los
ecuatorianos.

Microentorno

Poder de negociacion de los clientes. Este factor se considera de alta
incidencia, ya que en el mercado se encuentran vinos muy econémicos, que pese a ser
de baja calidad las personas estan dispuestas a adquirirlos. Por lo tanto, las estrategias
deben estar encaminadas a que el consumidor busque un producto de mayor calidad
por el cual esté dispuesto a pagar un precio mayor.

Poder de negociacion de los proveedores. El poder de negociacion de los
proveedores es nulo, debido a que la materia prima principal es producida por la
empresa. Los demas insumos se los puede adquirir en cualquier parte, lo cual permite
elegir a los proveedores que cumplan con las aspiraciones de la marca.

Amenaza de productos sustitutos. El vino es un producto no indispensable,
por ello las personas pueden optar por adquirir otro tipo de bebidas, en este sentido
este factor representa una amenaza fuerte que afecta a la marca.

Amenaza de entrada de nuevos competidores. La creacion de marcas de
Vino no es atractiva para emprendedores locales, en este sentido, existe un poco
probabilidad de creacidn de marcas similares a Wentamo. Sin embargo, existe varias

marcas que vienen de otros paises, lo cual dificulta el posicionamiento de la marca.
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Rivalidad de los competidores actuales. En Shushufindi solo existe otra

marca de vino con caracteristicas similares, es la denominada Mashurka. Este

producto no cuenta con redes sociales, su imagen se difunde en ferias locales, donde

se da a degustar el producto. Con estos antecedentes se concluye que la presion

competitiva es baja, y existe un mercado que puede ser explotado por ambas

empresas sin afectar la una a la otra.

Matriz FODA

A continuacion se presenta los principales factores internos y externos

identificados en el diagndstico situacional efectuado.

Tabla 17
Matriz FODA

Anadlisis Interno

Analisis Externo

Fortalezas

Oportunidades

e Cuenta con perfiles en las
principales redes sociales.

e Materia prima de alta calidad.

e Proceso productivo amigable con el
medio ambiente.

Incremento del uso de redes sociales
por parte de la poblacion.
Crecimiento de las compras a traves
de redes sociales.

Predisposicion de la poblacion para
el consumo de productos sostenibles.

Debilidades

Amenazas

e Poca experiencia y débil
posicionamiento en el mercado

e Esporéadicas publicaciones en redes
sociales.

e Desconocimiento acerca del
marketing digital.

Constantes cambios de las leyes
tributarias.

Inseguridad y altos niveles de
violencia en el territorio nacional.
Incremento de la tasa de desempleo.
Alto poder de negociacion de los
clientes.




CAPITULO IV
PROPUESTA
Tema
“Plan de marketing en redes para el emprendimiento de vinos y cocteles
marca Wentamo en la provincia de Sucumbios- canton Shushufindi”
Datos Informativos
Nombre del emprendimiento: Wentamo
Actividad econdmica: Vinos y cocteles artesanales
Beneficiarios: La duefia de la empresa y sus empleados
Ubicacion: Provincia: Sucumbios, Cantén: Shushufindi, Parroquia 7 de julio,
barrio 12 de octubre.

Correo electronico: wentamovinosycocteles@gmail.com

Figura 32
Ubicacion de la empresa Wentamo
de Recreacion
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Antecedentes de la propuesta

En Ecuador, la mayoria de los vinos son importados, principalmente de Chile
y Argentina, representando alrededor del 90% del mercado. Sin embargo, el creciente
interés de los ecuatorianos por este producto ha dado lugar a un aumento en la
creacion de marcas nacionales que estan ganando terreno tanto a nivel local como
internacional.

A pesar de ello, la presencia de multiples marcas, tanto locales como
extranjeras, dificulta el posicionamiento de las nuevas empresas en este sector. Un
ejemplo de esto es la marca de vinos Wentamo, que ha utilizado estrategias de
marketing tradicionales como publicidad en radio, prensa escrita y participacion en
ferias locales para ingresar al mercado local. Aunque estas acciones han logrado que
el producto esté disponible en supermercados, tiendas y licoreras a nivel local, aun
enfrenta desafios para alcanzar una mayor cobertura a nivel provincial y nacional
debido a su reciente creacion.

Ante las dificultades descritas, se plantea la creacion de un plan de marketing
en redes, ya que se considera una alternativa de solucién que busca posicionar a la
marca Wentamo en el mercado. El uso del marketing en redes sociales se ha vuelto
esencial para las empresas en el entorno actual. Esto se debe a que les posibilita
alcanzar a una audiencia mas extensa, entablar comunicacion directa con los clientes,
realizar una segmentacion precisa, ser economicamente eficientes, desarrollar una
identidad de marca solida y analizar minuciosamente los resultados de sus estrategias

de marketing.
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Justificacion

En el entorno empresarial actual, caracterizado por una competencia intensa,
las empresas que logran comunicarse eficientemente con sus clientes destacan,
mientras que aquellas que no se adaptan a los cambios corren el riesgo de estancarse
o incluso desaparecer. Por ello, se hace indispensable la implementacion de un plan
de marketing en redes sociales. Estas plataformas ofrecen un alcance global y una
presencia masiva, permitiendo a las empresas llegar a una audiencia diversa y amplia,
a diferencia de los medios de comunicacion tradicionales.

Asimismo, facilitan la interaccién directa con el pablico objetivo, lo que
posibilita la resolucién de consultas, la atencion de problemas y la recepcién de
retroalimentacion, fortaleciendo asi las relaciones con los clientes. Ademas, el
marketing en redes sociales presenta una relacion costo-beneficio favorable, ya que
con una inversién modesta se pueden obtener resultados significativos en términos de

alcance y conversion.

Objetivos
Objetivo General

Posicionar a Wentamo Vinos Artesanales como una marca lider y de
referencia en el mercado ecuatoriano de vinos, mediante el aumento de su visibilidad,
compromiso de la audiencia e impulso de ventas, a traves de estrategias de marketing

efectivas en redes sociales.
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Obijetivos especificos

Aumentar la visibilidad y reconocimiento de la marca Wentamo Vinos
Artesanales en las redes sociales.

Incrementar el compromiso y la interaccion con la audiencia, fomentando la
participacion activa de los seguidores.

Impulsar las ventas y el trafico hacia la tienda en linea de Wentamo.

Estrategias

Creacion de contenido atractivo mediante publicaciones creativas y
visualmente atractivas que resalten la artesania y la calidad de los vinos Wentamo.

Incentivar la participacion de los seguidores mediante concursos, sorteos,
encuestas, preguntas y respuestas, y desafios relacionados con el mundo del vino y la
cultura vinicola.

Establecer alianzas con influencers y expertos en el ambito de la enologia para
promocionar los vinos Wentamo, generar contenido de valor y llegar a nuevas
audiencias interesadas en el mundo del vino.

Utilizar hashtags relevantes y participar en tendencias populares en las redes
sociales para aumentar la visibilidad de la marca y llegar a una audiencia mas amplia.
Informar a través de redes sociales, ferias, degustaciones y actividades

relacionadas con el mundo del vino en las que Wentamo esté presente. Esto incluira

la promocion de eventos tanto en linea como en persona.



Canales y Herramientas

Instagram
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Plataforma principal para compartir contenido visualmente atractivo y

promover la marca mediante publicaciones, historias, IGTV, Reels, etc.

Facebook

Utilizado para compartir contenido mas detallado, eventos y promociones, asi como

para interactuar con la comunidad a través de comentarios y mensajes.

TikTok

Para crear videos cortos y entretenidos que muestren la personalidad y el carécter de

la marca, atrayendo a un publico més joven y dindmico.

YouTube

Para publicar videos de mayor duracion, como catas de vinos, visitas a bodegas,

entrevistas con endlogos, etc.

Tabla 18
Plan de redes sociales
Canal Objetivo Contenido Frecuencia

Facebook Branding Difusion de productos que = Semanal, viernes.
ofrece la empresa.

Instagram Branding Portafolio de productos. Semanal, miércoles.

Tik Tok Social selling Difundir contenido de Semanal, sabado.
valor.

Yuotube Social selling Difundir contenido de Semanal, martes.
valor.

Métricas de Seguimiento

e Numero de seguidores y crecimiento de la comunidad.

e Compromiso y participacion del usuario (likes, comentarios, compartidos).
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Tréfico hacia la tienda en linea y conversiones.

Alcance y efectividad de las campafias promocionales.

Impacto en la percepcion de la marca y la reputacién en linea.

Calendario de Contenidos:

Se elaborara un calendario editorial mensual que incluira fechas importantes,
tendencias relevantes, eventos y lanzamientos de productos, asegurando asi una
planificacion coherente y oportuna del contenido a compartir en las redes sociales de

Wentamo.

Presupuesto
Se destinara un presupuesto especifico para la promocion de publicaciones y anuncios
en redes sociales, asi como para colaboraciones con influencers y la creacion de

contenido de alta calidad.

Tabla 19
Presupuesto
s . Valor Valor
Descripcion Frecuencia
mensual anual
Creacion y gestion de campanias Mensual ~ $20,00 $ 240,00
publicitarias
Anuncios pagados Mensual  $ 15,00 $ 180,00

Creacion y disefio de contenido para redes Semestral ~ $ 120,00 $ 240,00
sociales
Total $660,00

Monitoreo y Evaluacion
Se realizara un seguimiento constante de las métricas mencionadas anteriormente

para evaluar el desempefio del plan de marketing en redes sociales de Wentamo. Se



ajustaran las estrategias segin sea necesario para garantizar el cumplimiento de los

objetivos establecidos.
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CONCLUSIONES

Se ha logrado disefiar un plan de marketing en redes sociales efectivo para el
emprendimiento de vinos y cécteles marca Wentamo en la provincia de Sucumbios,
canton Shushufindi, con el objetivo de mejorar su posicionamiento y visibilidad en el
mercado local.

A través del diagndstico situacional realizado mediante la matriz FODA, se
han identificado las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del
emprendimiento, lo que proporciona una base solida para la elaboracion de
estrategias efectivas.

Se han establecido estrategias claras y especificas para mejorar la situacion
actual de la marca Wentamo, aprovechando sus fortalezas y oportunidades, mientras
se abordan sus debilidades y se mitigasen las amenazas presentes en el entorno
competitivo.

El plan de marketing en redes sociales se ha fundamentado en la redefinicion
de las 4Ps (producto, precio, plaza y promocién), adaptando cada una de ellas a las
necesidades y caracteristicas del mercado objetivo en Sucumbios, cantén
Shushufindi.

Se ha elaborado un presupuesto detallado que contempla los recursos
necesarios para la implementacion del plan de marketing propuesto, asegurando la
asignacion adecuada de fondos para cada aspecto del proceso de marketing en redes

sociales.
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RECOMENDACIONES

Continuar monitoreando y evaluando de manera periddica el desempefio del
plan de marketing en redes sociales, realizando ajustes y mejoras segun sea necesario
para mantener su efectividad a lo largo del tiempo.

Mantenerse al tanto de los cambios y tendencias en el mercado local de vinos
y cocteles en la provincia de Sucumbios, canton Shushufindi, para adaptar las
estrategias de marketing en redes sociales segun sea necesario y seguir siendo
relevante para la audiencia objetivo.

Fomentar la participacion activa de la comunidad local a través de las redes
sociales, involucrédndolos en la creacion de contenido, promociones y eventos
relacionados con la marca Wentamo, lo que puede ayudar a aumentar la lealtad y el
compromiso del cliente.

Explorar nuevas oportunidades de colaboracion con influencers locales o
figuras relevantes en el &mbito de los vinos y cécteles, aprovechando su influencia
para amplificar el alcance y la visibilidad de la marca Wentamo en las redes sociales.

Seguir optimizando el presupuesto asignado para el plan de marketing en
redes sociales, identificando &reas donde se pueden reducir costos o reasignar
recursos para maximizar el retorno de la inversion y garantizar la eficiencia en la

ejecucion de las estrategias planteadas.
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ANEXOS
Anexo 1: Guion de entrevista a propietario de la empresa Wentamo
1. ¢Cuanto tiempo lleva funcionando la empresa?
2. ¢Cuenta con distribuidores? ;Cuantos?
3. (A través de que medios de comunicacion da a conocer su marca?
4. ¢Tiene perfiles de la empresa en redes sociales?
5. ¢Con qué frecuencia realiza publicaciones en las redes sociales?
6. ¢Qué tipo de publicaciones realiza en las redes sociales?
7. ¢Hay personas encargadas de usar las redes sociales de la empresa?
8. ¢Realiza ventas en linea?
9. ¢Considera usted las redes sociales como un factor determinante para hacer crecer
su negocio?
10. ¢ Estaria dispuesto a invertir en marketing a traves de redes sociales?
11. ;Cuadl es el pablico objetivo de la marca?
12. ;La empresa cuenta con logotipo?
13. ¢La empresa ha renovado su imagen corporativa?
14. ;Existe capacitacién a las personas en relacién a estrategias de comercializacion,

atencion al cliente o ventas?
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Anexo 2: Formato de encuesta a la poblacién
El objetivo de esta encuesta es desarrollar un plan de marketing utilizando la
estrategia de comunicacion digital para la empresa Wentamo. Le agradecemos

brindarnos un minuto de su tiempo y responder las siguientes preguntas.

1. Genero
e Masculino ()
e Femenino ()
2. Edad

3. ¢Cuenta con acceso a internet?
e Si ()
e No ()
4. ¢Hace uso de redes sociales?
o Si ()
e No ()

5. Seiale las redes sociales que accede con mayor frecuencia (seleccione tres)

e Facebook ()
e Tiktok ()
e Whastapp ()
e Telegram ()
o Twiter ()

e Otras especifique ()



6. ¢Realiza compras en linea?
o Si ()
e No ()

7. ¢Le gusta consumir vino?
o Si ()
* No ()

8. ¢Dobnde acostumbra a comprar el vino que consume?
e Licoreras ()
e Supermercados ()
e Punto de venta del productor ()
e Medios digitales ()

9. ¢Con que frecuencia adquiere vino artesanal?

e Semanal ()
e Mensual ()
e Anual ()

10. ¢ Le gustaria adquirir vino a través de redes sociales?
e Si ()
* No ()
11. ¢ Qué precio paga por el vino que actualmente adquiere?
e Entre$0a $4 ()
o Entre $4,01 a $8 ()

e Entre $8,01 a $12 ()



12. ¢ Qué caracteristicas debe cumplir el vino para decidir su compra? (puede

sefialar las opciones que considere pertinentes)

e Econdmico ()
e Color ()
¢ Intensidad ()
¢ Nivel de alcohol ()
e Produccion artesanal ()

13. ¢ Conoce la marca de vino Wentamo?
o Sj ()
* No ()
14. ¢ Le gustaria recibir informacion de la marca Wentamo por medio de las
redes sociales?
o Si ()

e No ()



