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RESUMEN

El presente trabajo surge ante un decrecimiento de los ingresos anuales del 17,6%
reportado por Sari Papeleria Popular S.A. Originado en un modelo operativo tradicional
obsoleto para las demandas del entorno digital actual. El objetivo general del trabajo fue
analizar la efectividad de las estrategias de marketing 360° para fortalecer la competitividad y
sostenibilidad financiera de una organizacion en la ciudad de Ibarra. La investigacion se baso
en un enfoque mixto, utilizando observacion directa con la técnica de cliente fantasma y la
aplicacion de 384 encuestas a la poblacion econdmicamente activa. Los datos de la encuesta
fueron procesados por medio de estadistica descriptiva e inferencial en el software SPSS. Los
resultados mas significativos evidencian una lacra de canales de venta digitales segun el
52,60% de los consumidores y una demanda insatisfecha proyectada por 8,1 millones de
dolares al afio. A nivel de mercadotecnia, se identifico un mercado meta estratégico:
profesionales de 25-39 afios con frecuencia de compra intensiva de 15 visitas al afio y un
ticket promedio de $30,42. Se concluye que la empresa carece de competitividad a nivel
operativo debido a la obsolescencia de sus sistemas; por lo tanto, la implementacion de un
sistema omnicanal a través de WhatsApp y Retiro Express ofrece una solucién con un 65,36%
de aceptacion y alta viabilidad comercial. La transicion al marketing digital es inevitable para

capturar el excedente de demanda y establecer la categoria a largo plazo.

Palabras clave: Marketing 360°, Estrategia digital, Comportamiento del consumidor,
Demanda insatisfecha, Omnicanalidad, Rentabilidad.



ABSTRACT

This research originates from a fall of 17.6% in annual income of Sari Papeleria
Popular S.A This decrease has been caused by its traditional operating model which is not
able to satisfy the requirements in a digital age. The overall goal was to study the
effectiveness of marketing strategies 360° market, to increase competitiveness and financial
sustainability of the company in the city of Ibarra. The methodology has been implemented
through a mixed design using non-participant direct observation via the mystery shopper
technique and 384 surveys for an economically active population, whose data were analyzed
with descriptive statistics in addition to inferential procedure with software SPSS. The most
significant results indicate that 52.60% of consumers perceive digital channels’ absence as the
sector’s main shortcoming, revealing a potential unmet need which corresponds to US$8.1
million annually. In addition, a very strategic market window was identified for 25-39 years
old professionals with intensive consumption of 15 visits per year and average ticket of
$30.42. It is concluded that operational obsolescence of the company brings a competitive gap
and that implementing an omnichannel ecosystem based on WhatsApp with Express Pickup,
it’s a high commercial potential solution (65.36%). The shift to digital marketing is necessary

to harvest the excess demand and maintain brand presence in the long run.

Keywords: 360° Marketing, Digital strategy, Consumer behavior, Unsatisfied

demand, Omnichannel, Profitability.
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CAPITULO |
1. EL PROBLEMA
1.1. Antecedentes

Sari Papeleria Popular Sociedad Andnima tiene sus raices en la dinamica comercial
de la provincia de Imbabura hace aproximadamente 40 afios. La empresa nacié como un
emprendimiento familiar impulsado por la vision de la Sra. Sarita Rodriguez, iniciando sus
operaciones como un pequefio bazar situado en las calles Av. Pérez Guerrero y Bolivar, en
el centro de la ciudad de Ibarra (Sari Papeleria Popular S.A., s.f.). Desde sus inicios, la
organizacion estableci6 una filosofia de servicio fundamentada en la atencion personalizada,
la calidad y precios competitivos, alineandose desde temprana edad con la vocacion

comercial que caracteriza a la capital imbaburefa.

La trayectoria de la empresa se ha caracterizado por un crecimiento sostenido que
demandd una expansién estratégica. Un hito determinante ocurrid en el afio 2011, cuando
traslado sus operaciones a su ubicacion actual en la interseccion de la Av. Mariano Acosta y
Av. Jaime Rivadeneira (Sari Papeleria Popular S.A., s.f.). Esta decision no fue aislada, sino
que respondio a la configuracién de Ibarra como un nodo de articulacién regional y
comercial, tal como lo describe el Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial (PDOT)
del canton, el cual identifica al comercio como una de las principales actividades

econdmicas que dinamizan la Zona 1 (GAD Municipal de San Miguel de Ibarra, 2021).

Figural
Isologo Sari Popular

Sar
2 0pU

Nota. Imagen tomada de https://www.saripopular.ec/.



https://www.saripopular.ec/

Para responder a estas exigencias territoriales, la empresa se constituyd legalmente el
30 de enero de 2012, evolucionando de un negocio personal a una Sociedad Anonima (Sari
Papeleria Popular S.A., 2023). Gracias a esta formalizacién pudo instaurar una estructura
organizativa que cuenta con Junta General de Accionistas y Gerencia General, lo que la
integra al entramado empresarial formal que, segin el PDOT de Imbabura, es crucial para el
desarrollo econdmico de la provincia, dada la fuerte presencia del empleo en el sector de
servicios, situacién considerada como riesgosa por el GAD Provincial de Imbabura (GAD

Provincial de Imbabura, 2018).

En cuanto a la proyeccion de desarrollo de la empresa, también es ambiciosa. Segln
su Vision anual 2029, tiene que ““ser una empresa lider en la venta de suministros escolares y
de oficina en el norte del pais” (Sari Papeleria Popular S.A., s.f.). Al respecto, esta
expectativa de la empresa se corresponde con el Plan Nacional Actual de desarrollo en el
periodo 2025-2029, donde una prioridad es el fomento de la produccion y el comercio, el
impulso de la libertad de la inversion y la experiencia privada del sector como un generador

de empleo y la modernizacion econdémica (Secretaria Nacional de Planificacion, 2025).

Sin embargo, a pesar de la larga historia del éxito de la empresa y la clara mision y
objetivos locales y nacionales, la situacion financiera actual representa un desafio critico. La
revision de los resultados financieros de la empresa ofrece una contradiccion de los
resultados de liderazgo y los ultimos descubrimientos. Los ingresos de actividades
ordinarias también disminuyen, desde el monto de 3,626,335.00 ddlares americanos en el
afio 2022 hasta 3,467,620.52 dolares americanos en 2023 (Sari Papeleria Popular S.A.,
2023), Esta disminucidn se profundiza en el afio 2024 y alcanza 2,987,942.00 ddlares
americanos en 2025 (Sari Papeleria Popular S.A., 2025).

Esta contraccion es alarmante si se tiene en cuenta que el PDOT de Ibarra advierte
sobre una alta concentracion de actividades comerciales, lo que implica un mercado saturado
y muy competitivo (GAD Municipal de San Miguel de Ibarra, 2021). Sin embargo, en el
periodo de tiempo mas corto y complicado para la empresa, entre 2022 y 2024, la empresa
redujo su gasto en Promocion y Publicidad de $22,753.00 a apenas $12,382.91 (Sari
Papeleria Popular S.A., 2025). Esta falta de esfuerzo promocional en un mercado ya
saturado legitima la necesidad urgente de este estudio: es vital analizar la efectividad de las
estrategias de marketing 360° para determinar si la desconexion a un mercado arropado no
se debe a una falta crucial de comunicacion frente a la competencia local y desafios

econdmicos nacionales.



1.2. Definicion del problema

En vista de lo anterior, y a fin de delimitar con precision nuestra problematica, se
utilizé la técnica de diagrama de Causa y Efecto, conocida como Ishikawa. Por consiguiente,
se determiné como nodo central, la baja efectividad de las estrategias de Marketing 360° en
Sari Papeleria Popular S.A. La presencia de esta aseveracion se debe a una sélida base de
hechos financieros: los ingresos por actividades ordinarias descendieron un 17,6% de 2022 al
cierre del 2024. Aunque es cierto que los medios son variados, la ejecucién padece
patolégicamente de planificacién. Es decir, la empresa ejecuta lo que esta registrado, lo cual
se asemeja mucho mas a lo que Altamirano (2022) llama en su investigacion “acciones

aisladas”, que contraponen cualquier posibilidad de un crecimiento sostenido.

El analisis causal determino que la desconexion entre el entorno digital y fisico,
sumada a una reduccién dréstica en la inversion publicitaria ha generado una propuesta de
valor débil. La falta de métricas integradas y la ausencia de homogeneidad en los mensajes
provocan que las acciones tacticas no generen el retorno esperado, definiendo el problema
como una incapacidad operativa y estratégica para gestionar la omnicanalidad, tal como lo
mencionan Dorado y Pérez (2022). al sefialar la necesidad de una I6gica de medicion (KPIs)

para evitar la perdida de competitividad
1.2.1 Interpretacion del diagrama causa — efecto

Es importante realizar una correcta interpretacion de la relacion causa efecto, por esta
razén a continuacion se presenta un diagrama con sus estructuras (Métodos, Medicion, Mano
de Obra y Materiales) incide directamente en el problema central: la baja efectividad de las
estrategias de Marketing 360°, cuyo efecto tangible es la reduccién del 17.6% en los ingresos

ordinarios de la empresa.



Figura 2

Diagrama causa — efecto
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Nota. Organizador gréfico elaborado a partir de la informacion interna de la empresa.

Medios y canales: existe una ruptura critica entre los entornos online y offline. La falta
de coordinacion operativa provoca que los canales fisicos (punto de venta) y digitales
(redes sociales) funcionen como silos independientes en lugar de un ecosistema
integrado. Esta desconexion impide la omnicanalidad real, un fallo que Cadena
(2024). identifica como una debilidad fundamental en el comercio local de Bienster,
donde la ejecucion desigual de las comunicaciones disminuye la propia frecuencia
efectiva de los impactos publicitarios y limita las oportunidades de trafico variable a la
tienda.

Segmentacion: se evidencia la falta de un Buyer Persona definido, lo que resulta en
segmentacion generalizada. Al no identificar los ofensores de compra de clientes
objetivo desde Ibarra, los mensajes son mordidos a audiencias irrelevantes. Estos
reducen la utilidad de Alcance de campafas, frenando optimizacién de los recursos y
la habilidad de identificar oportunidades en el mercado. Cadena 2024 menciona estas
como fundamentales en la mejora de ROI y el fortalecimiento general de la posicion
competitiva.

Contenido: La narrativa de la marca no se diferencia ni se vuelve relevante por
temporadas. Las publicaciones no cuentan con una propuesta de valor que difiera a
través de las etapas del embudo de conversion . Tal vulnerabilidad de contenido dafia
la calidad de interaccion con el cliente y no permite maximizar las campafias ni
fidelizar al usuario, lo que Callan et al. (2025) sugieren que es la funcion primordial
del marketing integral para atender las verdaderas necesidades del consumidor.
Medicion: se evidencia la ausencia de KPIs ya que, al desconocerse a qué canal de

ventas atribuir las ventas reales, se contraria la l6gica de las mediciones y analitica



web de Dorado y Pérez (2022) que indican como se mide el trafico, la visibilidad y
cuanto se esta vendiendo lo cual obliga a la gerencia actual a tomar decisiones
subjetivas a través de la intuicién, generando asi un malgasto de recursos al funcionar
sin un embudo de conversion claramente definido.

Presupuesto: la asignacién de recursos financieros sigue la ldgica de inercia y no esta
unificada por objetivos estratégicos claramente identificados, como recomienda
Altamirano (2022) para asegurar la sostenibilidad. Esta administracion reactiva es
observable en los estados financieros auditados y se manifiesta por una disminucion,
en términos absolutos, del 45.5% en “ Promocién y publicidad . Esta categoria se
redujo de $22,753.00 en 2022 a solo $12,382.91 en 2024, y esta disminucion
importante limita en gran medida la flexibilidad de respuesta de la organizacion en un
mercado sobresaturado.

Talento humano: Debilidades en la estructura del equipo. La presencia de roles difusos
impide la ejecucion sustentable de la estrategia. La inexistencia de un responsable
definido con metas de conversidn repartidas entre el area comercial y de marketing
conduce a la dilucion del esfuerzo y, por consiguiente, la mejora constante. La falta de
unidad interna empeora la incapacidad general del sistema, confirmando la afirmacion
de Cadena (2024) acerca de como la gestion del talento afecta directamente la

operatividad de un consultorio 360°.

1.3. Objetivos del diagnostico

1.3.1 Objetivo general

Analizar la efectividad de las estrategias de Marketing 360° en la empresa Sari

Papeleria Popular S.A., mediante un diagndstico situacional del macro y microentorno, para

determinar los factores que inciden en su posicionamiento y volumen de ventas.

1.3.2 Objetivos especificos

Diagnosticar la situacion actual del macro y microentorno de Sari Papeleria Popular
S.A., mediante la aplicacion de las matrices PESTEL, 5 Fuerzas de Porter y Cadena de
Valor, para identificar las oportunidades y amenazas que condicionan su desempefio
comercial.

Evaluar la gestion estratégica interna, utilizando la matriz FODA.



e . Fundamentar tedricamente las variables de Marketing 360°, omnicanalidad y
comportamiento del consumidor, a través de la revision bibliografica para el sustento

cientifico de la investigacion.

1.4. Herramientas de analisis situacional estratégico
1.4.1 Andlisis Externo
1.4.2 Macroentorno

Para desarrollar este apartado se empled el analisis PESTEL, mismo que estudia el
macroentorno que rodea a la empresa, asi como los factores que pueden influir o afectar el
progreso de sus actividades econdémicas. Estos factores se clasifican en Politicos,
Econdmicos, Sociales y Tecnoldgicos, también conocidos como analisis PEST (por sus siglas
en inglés). Al evaluar estos aspectos, la empresa obtiene una comprensién mas profunda del
contexto en el que opera y puede anticipar desafios y oportunidades para tomar decisiones

estratégicas informadas (Valero, 2020).

Es pertinente manifestar que da una base muy sélida para el desarrollo de las
diferentes estrategias de Marketing permitiendo de esta manera a la organizacion aprovechar
sus fortalezas internas y las diferentes oportunidades, a la vez que poner en marcha los
desafios de mercado. Ademas, a través de este analisis se puede inferir grandes soluciones
empresariales en funcion de las necesidades de los clientes ampliando las capacidades del

talento humano (Moreno, 2024).
1.4.2.1 Politico

El andlisis del entorno politico considera el impacto de las intervenciones
gubernamentales, la regulacion del gobierno local y los planes de desarrollo en la
funcionalidad de Sari Papeleria Popular S.A. Incluye las variables que se identifican a partir
del plan nacional de desarrollo 2025-2029, de los planes de desarrollo y ordenamiento

territorial PDOT de Imbabura y Ibarra.

El entorno politico y normativo configura un entorno de dualidad para la operatividad
comercial de Sari Papeleria Popular S.A., en tanto oportunidades de demanda institucional y
amenazas regulatorias. Por un lado, la planificacion territorial reconoce a la ciudad de Ibarra
como un centro de jerarquia funcional “Muy Alta” y el eje articulador de la Zona 1,
concentrando la maxima parte de servicios administrativos, gubernamentales y educativos de

la region (GAD Municipal de San Miguel de Ibarra, 2021). La centralizacion de la



Gobernacion, ministerios desconcentrados de diversos sectores y universidades en la ciudad
asegura un flujo de tramites y gestién administrativa que requiere de suministros de oficina 'y

papeleria técnica de manera recurrente.

Sin embargo, esta dinamica de administracion integral enfrenta un cambio radical
debido a la politica de modernizacién del Estado. La Politica Nacional de Desarrollo 2025-
2029 promueve el enfoque de "Gobierno Electronico” y la politica de "Cero Papel”, orientada
a la digitalizacion total de tramites para reducir la burocracia (Consejo Nacional de
Planificacion, 2025). Por tanto, para una papeleria estandar, esto se considera una amenaza
critica para su negocio principal de reproduccion y venta de formularios. Sin embargo, los
documentos de planificacion local también mitigar el riesgo haciendo su inclusion digital , ya
que, aunque es fomentado, todavia hay una brecha tecnoldgica entre los ciudadanos (GAD
Provincial de Imbabura, 2018). Esta es la oportunidad para que la empresa cambie a un centro
de servicios digitales debido a la demanda hibrida de los ciudadanos, que todavia necesitan

consultas personales para trabajar con las plataformas estatales.

En el &mbito de la contratacion pablica, el marco politico actual favorece la
sostenibilidad y el fomento a la Economia Popular y Solidaria. El gobierno central ha
establecido metas para incrementar las "compras publicas sostenibles”, lo que otorga
preferencia a proveedores que ofrezcan insumos ecoldgicos o biodegradables (Consejo
Nacional de Planificacion, 2025). Si la empresa alinea su inventario con estos criterios, podria
acceder a nichos preferenciales de venta al Estado. A pesar de ello, el diagndstico cantonal
advierte sobre ineficiencias y debilidades institucionales en los procesos de contratacion
publica local (GAD Municipal de San Miguel de Ibarra, 2021), lo que representa un riesgo
operativo para la empresa; vender al sector publico local podria implicar enfrentarse a retrasos

en los pagos o procesos burocraticos engorrosos que afectarian la liquidez de la organizacion.

Finalmente, la gobernanza local presenta desafios relacionados con el control del
espacio publico y la seguridad juridica. A pesar de la existencia de normativas, los
diagnosticos territoriales reconocen la persistencia de actividades informales y un débil
control sobre el comercio autonomo (GAD Municipal de San Miguel de Ibarra, 2021). Esta
situacion se traduce en una amenaza directa durante las temporadas de alta demanda escolar,
donde la competencia desleal de ventas ambulantes —que operan sin la carga tributaria y
normativa de los negocios formales— puede erosionar la cuota de mercado de la empresa.
Sumado a esto, la percepcidn de inestabilidad normativa y burocracia local genera

incertidumbre sobre la obtencion de permisos de funcionamiento, exigiendo a la empresa una



vigilancia constante sobre los cambios regulatorios municipales.
1.4.2.2 Economico

El andlisis del entorno econémico devela una tension critica entre las politicas de
reactivacion proyectadas en la planificacion estatal y la realidad recesiva que enfrenta el
territorio. Desde la perspectiva macroecondmica, el Plan Nacional de Desarrollo 2025-2029
establece como eje prioritario el fortalecimiento de la economia de libre mercado, buscando
incentivar la inversion privada y la modernizacion del comercio como motores de empleo. Sin
embargo, esta vision de crecimiento se confronta con las previsiones fiscales conservadoras
de la Proforma Presupuestaria 2025, que estima un crecimiento modesto del PIB y una
inflacion promedio del 2.7%, lo que sugiere que el impulso politico aun no se traduce en una

dinamizacion efectiva del consumo en los hogares.

Al aterrizar en la realidad local, los instrumentos de planificacion territorial confirman
la alta dependencia del sector comercial. EI PDOT de Ibarra (2020-2040) diagnostica una
economia cantonal fuertemente "terciarizada”, donde el comercio al por mayor y menor
constituye la principal fuente de ingresos urbanos, pero advierte sobre una saturacion del
mercado y una alta vulnerabilidad ante choques externos. Este diagndéstico estructural se ve
agravado por la coyuntura actual: segun el Boletin de Cifras del Sector Productivo, la
provincia de Imbabura registr6 una contraccién del -3.5% en sus ventas. Esta cifra valida la
advertencia del PDOT sobre la fragilidad del tejido comercial local: Ibarra es un nodo de
servicios que, al enfrentar una recesion regional, deja a empresas como Sari Papeleria

operando en un mercado que se achica.



Figura 3
indice de Precios al Consumidor (IPC) 2024 — 2025
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Nota. Imagen tomada del sitio web https://ccq.ec/ccqg-analytics/informes/?GUI=17.

El factor precio ejerce una presion constante sobre la competitividad y el bolsillo del
cliente. El informe de inflacion de la Camara de Comercio de Quito (2025) detalla que, si bien
el indice general se mantiene estable, existen presiones inflacionarias focalizadas en los
bienes transables (productos importados o comercializables). Esto genera un doble impacto

negativo para la empresa:

e Encarecimiento de inventario: Aumenta el costo de reposicidn de suministros de
oficina y tecnologia importada.

e Restriccion del gasto familiar: Al encarecerse la vida, el consumidor de Ibarra prioriza
la canasta basica alimenticia, desplazando la compra de articulos de papeleria, arte o

bazar a un segundo plano.

La convergencia de estos factores explica el deterioro financiero de la empresa. La
caida del 17.6% en los ingresos de Sari Papeleria (de $3.6M en 2022 a $2.9M en 2024) no es
un hecho aislado, sino la consecuencia directa de operar en un cantén con alta saturacion
comercial (PDOT Ibarra) dentro de una provincia en recesion (-3.5%) y con consumidores
sensibles a la inflacion. La reduccion del presupuesto de marketing en un 45.5% por parte de
la empresa resulta, en este contexto, una estrategia contraproducente; en una economia local
estancada, la Unica forma de sostener las ventas es arrebatando cuota de mercado a la

competencia mediante estrategias agresivas de valor, tal como sugiere el enfoque de



competitividad del Plan Nacional.

El entorno econdmico se configura como una Amenaza Alta. A pesar de que el Plan
Nacional y los PDOTs promueven el comercio formal, la realidad estadistica (caida de ventas
provinciales e inflacion en bienes transables) impone un escenario restrictivo. La recuperacion
de Sari Papeleria no vendréa por la inercia del mercado, sino por su capacidad para optimizar
recursos y generar una propuesta de valor Marketing 360° que justifique el gasto del

consumidor en un entorno de liquidez restringida.
1.4.2.3 Social

El entorno socio-cultural de Ibarra experimenta una reconfiguracién estructural que
impacta directamente en el modelo de negocio de Sari Papeleria Popular S.A. Segun el Plan
de Desarrollo y Ordenamiento Territorial (PDOT) del Canton Ibarra, la ciudad se ha
consolidado como el "nodo educativo™ de la region norte, caracterizada por una alta densidad
de poblacion estudiantil universitaria y técnica. Esta vocacion territorial define un perfil
demografico predominantemente joven, cuya dindmica de vida y consumo gira en torno a los
ciclos académicos, generando picos de demanda estacional que constituyen una oportunidad

de mercado natural pero exigente.

Figura 4

Piramide poblacional de Ibarra por grupos de edad segun sexo
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Nota. Imagen tomada de (GAD Municipal de San Miguel de Ibarra, 2021).

Sin embargo, el comportamiento de este segmento demogréafico ha mutado hacia una
"cultura digital™ irreversible. El reporte Digital 2025: Ecuador revela que la penetracion de
internet alcanza al 83.7% de la poblacion, con una conectividad movil del 98.8%.
Socialmente, esto implica que el estudiante y el profesional ibarrefio han adoptado un estilo de

vida "hibrido", donde la interaccion social y la decision de compra se gestan en plataformas
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digitales (redes sociales) antes de materializarse en el punto de venta fisico. La ausencia de la
marca en estos espacios de convivencia digital genera una desconexion cultural con su
publico objetivo, que valora la inmediatez y la presencia omnicanal como estandares basicos

de servicio.

Figura5

Datos esenciales de la poblacion ecuatoriana
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Nota. Imagen tomada de (Data Reportal, 2025).

Paralelamente, la estructura social enfrenta presiones econémicas que han modificado
la psicologia del consumidor. El informe de inflacion de la Cdmara de Comercio de Quito
evidencia un encarecimiento en bienes transables que ha erosionado el poder adquisitivo
familiar. En una provincia donde el PDOT de Imbabura sefiala la necesidad de mejorar los
ingresos por empleo pleno, las familias han transitado de un consumo tradicional a un
"consumo racional". La lealtad hacia marcas histdricas ha sido desplazada por una conducta
pragmatica orientada al ahorro y la comparacién de precios, castigando socialmente a las

empresas que No comunican una opuesta de valor econémica clara.

Finalmente, la contraccién del 17.6% en los ingresos de la empresa es el reflejo
tangible de este desajuste sociocultural. Mientras la sociedad ibarrefia evoluciona hacia
patrones de comportamiento digitales, inmediatos y financieramente cautelosos, la gestion de
la empresa se ha mantenido estética. La reduccion de la inversion publicitaria en un contexto
social que exige visibilidad y empatia econdmica ha profundizado la brecha entre la oferta de

la empresa y las nuevas expectativas de vida de su mercado natural.

El entorno sociocultural presenta una dualidad critica: una oportunidad demografica
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robusta amenazada por un cambio de comportamiento (digitalizacion y racionalidad del gasto)
que la empresa no ha logrado interpretar. La estrategia de Marketing 360° se valida no solo
como herramienta comercial, sino como un mecanismo de reconexion social para adaptar la

marca al estilo de vida del consumidor contemporaneo de Ibarra.
1.4.2.4 Tecnoldgico

El entorno tecnolégico configura un escenario de disrupcion acelerada que exige la
modernizacién inmediata del modelo de negocio de Sari Papeleria Popular S.A. Segun el
reporte Digital 2025: Ecuador, el pais cuenta con una infraestructura de conectividad robusta,
alcanzando 15.2 millones de usuarios de internet (83.7% de penetracion) y 17.9 millones de

conexiones moviles celulares, lo que representa un 98.8% de la poblacion total.

Esta masificacion tecnologica, validada localmente por el PDOT de Ibarra que
promueve la expansion de zonas WiFi y la alfabetizacion digital, ha eliminado las barreras de
acceso a la informacién, otorgando al consumidor el poder de comparar precios y catalogos en

tiempo real desde su dispositivo movil.

Figura 6
Ecuador digital 2025
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Nota. Imagen tomada de (Data Reportal, 2025).

Esta infraestructura habilitante ha transformado los canales de comercializacion. El
Plan Nacional de Desarrollo 2025-2029 establece como politica de Estado el impulso a la
economia digital y el comercio electronico como mecanismos de eficiencia productiva. En
este contexto, las plataformas sociales no son solo medios de ocio, sino ecosistemas
transaccionales: el 74% de la poblacidn es usuaria activa de redes sociales. Para el sector

retail en Ibarra, esto implica que la "vitrina digital” (Instagram, WhatsApp Business, TikTok)
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tiene un trafico potencial inmensamente superior a cualquier vitrina fisica en la Av. Mariano
Acosta. La ausencia de una estrategia tecnologica integrada (360°) por parte de la empresa
significa desperdiciar el canal de mayor alcance y menor costo marginal disponible en el

mercado.

Figura7

Principales dispositivos de conexion
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Nota. Imagen tomada de (Data Reportal, 2025).

Sin embargo, la tecnologia también presenta amenazas de obsolescencia. La
automatizacion de procesos y la tendencia hacia la digitalizacion de documentos impulsada
por el gobierno reduce la demanda de insumos tradicionales de oficina. A su vez, la falta de
implementacion de herramientas de analisis de datos (Big Data 0 CRMs bésicos) por parte de
la empresa impide la personalizacion de la oferta. Mientras los competidores digitales utilizan
algoritmos para fidelizar clientes, la reduccion de la inversion de Sari Papeleria sugiere un
rezago tecnoldgico interno que limita su capacidad para entender y predecir el

comportamiento de su mercado.

El entorno tecnolégico representa una Amenaza de Obsolescencia si la empresa
mantiene su inercia actual, pero una Oportunidad de Expansion si decide actuar. La
infraestructura (internet y moviles) ya esté instalada en la ciudad; el desafio para Sari
Papeleria es adoptar las herramientas digitales necesarias para montar su estrategia 360° sobre
esa autopista tecnoldgica ya existente, cerrando la brecha entre un consumidor hiperconectado

y una gestion comercial analogica.
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1.4.2.5 Ecoldgico

El cuidado a la naturaleza es fundamental y requiere muchas politicas organizacionales
para que den efecto, en este sentido, el Marketing 360 debe respetar estas normas ecolégicas lo
cual para su desarrollo debe mantener el cuidado del entorno y la comunicacién no debe ser

saturada bajo ningun punto de vista y debe mantener politicas de reutilizacién (Ching, 2025).

El entorno ecoldgico impone una redefinicion de los patrones de consumo y
produccion, impulsada tanto por normativas estatales como por una creciente conciencia
ciudadana. El Plan Nacional de Desarrollo 2025-2029 establece como eje transversal la
transicion hacia una "Economia Circular" y la descarbonizacion, promoviendo modelos de
negocio que minimicen residuos y fomenten el reciclaje. Para una empresa comercializadora
de papel y suministros plasticos, esto representa una presion regulatoria inminente sobre el
uso de empaques de un solo uso y la gestion de desechos, obligando a la adopcién de

practicas sostenibles para evitar sanciones o barreras normativas futuras.

A nivel territorial, la exigencia es ain mayor debido a la identidad de la provincia. El
PDOT de Imbabura estructura su desarrollo bajo la marca de "Geoparque Mundial de la
UNESCQ", priorizando la conservacion del patrimonio natural y el turismo sostenible. Operar
en un Geoparque implica que la licencia social para funcionar depende del compromiso
ambiental de la empresa. En este contexto, la comercializacién de productos tradicionales (no
biodegradables) puede generar rechazo en un consumidor local que valora la preservacion de
su entorno, mientras que la introduccion de lineas de productos ecoldgicos (papel reciclado,
tintas vegetales, Utiles biodegradables) se convierte en un diferenciador competitivo de alto

valor.

Asimismo, la gestion urbana de Ibarra enfrenta desafios en el manejo de residuos
solidos. EI PDOT Cantonal identifica la necesidad de optimizar la recoleccion y reducir la
generacion de basura en zonas comerciales. Esto abre una oportunidad de "Green Marketing"
para Sari Papeleria: liderar campafias de reciclaje de cuadernos usados o tecnologia obsoleta
(e-waste) en sus puntos de venta. Esta accién no solo alinearia a la empresa con las metas
municipales, sino que generaria trafico a la tienda y contenido valioso para su estrategia de

comunicacion 360°, posicionando a la marca como un actor responsable.

El entorno ecoldgico presenta una Oportunidad de diferenciacion. En un mercado
saturado de productos genéricos, la sostenibilidad es el nuevo estandar de calidad. La

amenaza radica en la inaccion: si la empresa no integra criterios ambientales en su catalogo y
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no comunica sus iniciativas verdes, quedarad expuesta ante normativas restrictivas y un

consumidor cada vez mas "eco-consciente".
1.4.2.6 Legal

El entorno legal establece el marco regulatorio que condiciona la implementacién de
nuevas estrategias comerciales, especialmente aquellas vinculadas a la transformacion digital
y la gestion de datos. Tal como lo menciona Ortega (2019), es fundamental tener una
comprensién clara de la normativa vigente en Ecuador para regular las actividades
transaccionales en internet. Para Sari Papeleria Popular S.A., que busca potenciar su canal de
ventas tecnoldgicas y escolares mediante una estrategia 360°, el cumplimiento de estas leyes
no es opcional, sino un requisito operativo para garantizar la sostenibilidad y evitar

contingencias juridicas.

A continuacion, se detallan los cuerpos legales criticos y su impacto directo en la

gestion de la empresa:

e Normativa de Comercio y Transacciones Digitales La Ley de Comercio Electronico
(2002) constituye la base juridica para la validez de los contratos digitales. Para Sari
Papeleria, esto implica que cualquier venta realizada a través de WhatsApp, redes
sociales o catadlogo web tiene plena eficacia juridica, obligando a la empresa a emitir
comprobantes electronicos y cumplir con las garantias de ley, tal como si fuera una
venta fisica. Asimismo, la Ley Organica de Telecomunicaciones (2015) regula el
acceso a los servicios de red, garantizando la infraestructura necesaria para que la
empresa mantenga sus canales de atencién digital operativos y estables.

e Proteccion de Activos Intangibles y Datos En el desarrollo de una estrategia de
marketing, la gestion de la informacion es el activo mas sensible. La Ley Orgénica de
Proteccién de Datos Personales (2021) referenciada en el contexto de la proteccion al
usuario impone obligaciones estrictas sobre como la empresa recopila y trata la
informacion de sus clientes (padres de familia, estudiantes, empresas). Sari Papeleria
debe implementar protocolos de consentimiento informado antes de enviar publicidad
(mailing, mensajes) para evitar sanciones. Paralelamente, la Ley de Propiedad
Intelectual (2015) protege los derechos de marca y contenido digital; esto blinda a la
empresa ante el plagio de sus campafias graficas, pero también le exige verificar que
no infrinja derechos de terceros en sus publicaciones en redes sociales.

e Seguridad y Transparencia Finalmente, el marco punitivo y de transparencia es un
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factor de vigilancia constante. EI Codigo Organico Integral Penal (COIP, 2014)
tipifica los delitos informaticos, lo que obliga a la empresa a invertir en ciberseguridad
para proteger las transacciones de sus clientes ante fraudes digitales.
Complementariamente, la Ley Organica de Transparencia y Acceso a la Informacion
Publica (2004) fomenta un entorno de claridad comercial, exigiendo que la empresa
comunique sus precios, stock y condiciones de manera veraz en todos sus canales,
evitando la publicidad engafiosa que podria derivar en reclamos ante la Defensoria del
Pueblo.

El entorno legal se configura como una Amenaza de Cumplimiento que puede
transformarse en una Oportunidad de Confianza. Si Sari Papeleria se alinea rigurosamente a la
Ley de Proteccion de Datos y Comercio Electrénico, se diferenciaré de la competencia
informal (que no cumple estas normas) y generara un entorno seguro para que el consumidor

ibarrefio realice compras digitales sin miedo.
1.4.3 Microentorno

Las 5 fuerzas de Porter se denominan asi en honor a su creador, Michael Porter y
proporcionan una herramienta valiosa para comprender la posicion de una empresa en el
mercado y anticipar tendencias futuras. Para Michaux y Cadiat (2016) estas fuerzas obligan a
enfocar el analisis en aspectos clave, como los clientes, los proveedores, los productos
sustitutos, los nuevos entrantes y la competencia. Al comprender como estas fuerzas
interactdan, las empresas pueden desarrollar estrategias efectivas para mantener su

competitividad y adaptarse a un entorno empresarial dinamico.
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Figura 8

Fuerzas de Porter

Nuevos
Competidores

Amenaza de Entrada potencial
de Nuevos Competidores

Poder de Negociacion
de los Proveedores

Competidores
en el mercado
[ Proveedores ] : Clientes
3 Inten§idad dela
. Rvehcad Poder de Negociacion
de los Clientes
Amenaza de Desarrollo potencial
de Productos Sustitutos
Productos
Sustitutos

Nota. Adaptacién propia.

La evaluacion de la estructura industrial mediante el modelo de Porter evidencia que
Sari Papeleria Popular S.A. se desenveuelve en un sector con una rentabilidad estructural

comprometida.

En primera instancia, la rivalidad entre competidores se cataloga como ALTA. Los
instrumentos de planificacion territorial de Ibarra advierten sobre una saturacion comercial en
el casco urbano, donde la oferta de suministros escolares y de oficina abunda tanto en el
segmento formal como en el informal (GAD Municipal de San Miguel de Ibarra, 2021). Esta
densidad de oferentes fuerza a la organizacidn a participar en una constante pugna de precios,
situacion agravada por la escasa diferenciacion del producto béasico. La contraccién del 17.6%
en los ingresos ordinarios al cierre de 2024 es la prueba tangible de que la intensidad
competitiva esta erosionando la cuota de mercado, un escenario que se vuelve mas critico ante
la reduccion del 45.5% en el presupuesto destinado a la visibilidad de marca (Sari Papeleria
Popular S.A., 2025).

Respecto al poder de negociacién de los proveedores, la fuerza se sita en un nivel
MEDIO-ALTO. Al depender de fabricantes multinacionales e importadores de tecnologia, la

empresa posee un margen de maniobra limitado para influir en los costos de adquisicion. El
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reporte de inflacion de la Camara de Comercio de Quito (2025) identifica presiones al alza en
los bienes transables, lo que encarece la reposicion de inventarios. Sin una estrategia
comercial que asegure una alta rotacion de stock, la compafiia queda expuesta a una
compresion de sus margenes operativos, dado que trasladar estos aumentos al precio final

resulta complejo en un mercado recesivo.

Por su parte, el poder de negociacion de los clientes es ALTO y determinante. El
comprador actual posee un control casi absoluto sobre la transaccion, impulsado por dos
vectores: la restriccion presupuestaria y el acceso a la informacion. La inflacion ha elevado la
sensibilidad al gasto en los hogares, mientras que la masiva conectividad mavil del 98.8%
faculta al usuario para comparar cotizaciones en tiempo real sin desplazarse fisicamente
(Kemp, 2025). La inexistencia de costos de cambio —el consumidor puede elegir otro
proveedor sin penalizacion— fragiliza la lealtad, la cual depende ahora casi exclusivamente
de la percepcién de valor y conveniencia, areas donde la gestion actual de la empresa presenta

vulnerabilidades.

En cuanto a la amenaza de nuevos entrantes, el nivel se considera MEDIO-ALTO,
dinamizado por la economia digital. Aunque las barreras para establecer un local fisico en la
zona de la Av. Mariano Acosta son significativas debido a costos de arrendamiento y
permisos municipales, los obstaculos para ingresar al canal digital son practicamente nulos. El
auge del comercio electronico facilita la irrupcion de micro-competidores que operan
mediante redes sociales o marketplaces, ofreciendo logistica de entrega &gil con una
estructura de costos minimos. Estos actores "invisibles" drenan las ventas de la papeleria
tradicional, especialmente en nichos de tecnologia y regalos, sin asumir la carga tributaria de

un negocio formal.

Finalmente, la amenaza de productos sustitutos se define como MEDIA, aunque con
una tendencia creciente. El principal desafio no proviene de articulos anélogos, sino de la
desmaterializacion de procesos. La politica estatal de "Cero Papel" y la digitalizacién de
tramites educativos reducen estructuralmente la demanda de formularios y servicios de
reproduccion, que conforman el nucleo historico del negocio (Consejo Nacional de
Planificacion, 2025). Si bien el insumo fisico mantiene su vigencia, la curva de demanda a
largo plazo es decreciente, obligando a la firma a diversificar su portafolio hacia categorias

menos susceptibles a la virtualizacién, como el arte o los suministros técnicos.

El diagndstico confirma que el sector presenta amenazas sustanciales en cuatro de las
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cinco fuerzas, configurando un escenario de baja atractividad para organizaciones que
compiten Unicamente por precio. La sostenibilidad de Sari Papeleria se encuentra bajo presion
por una competencia saturada, clientes empoderados y nuevos actores digitales. En este
contexto, la implementacion de una estrategia de Marketing 360° trasciende lo operativo para
convertirse en una herramienta de supervivencia, indispensable para erigir barreras de
fidelizacion y mitigar el poder de negociacion del cliente a través de una experiencia
omnicanal diferenciada.

1.4.4 Andlisis interno
1.4.4.1 Geolocalizacion

Figura 9
Macro localizacion

Nota. Adaptacién propia.

Sari Papeleria Popular S.A se encuentra ubicada en la provincia de Imbabura en su
capital que es la ciudad de Ibarra, en la Avenida mariano Acosta 12-51 y Jaime Rivadeneira, es
pertinente mencionar que esta direccion es en pleno centro de la ciudad de Ibarra en una zona

comercial de alto trafico.
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Figura 10

Micro localizacion

Nota. Captura tomada de GoogleMaps.
1.4.4.2 Cadena de valor

La cadena de valor de Michael Porter es una herramienta para analizar las actividades
internas de una empresa y mejorar su eficiencia y valor. Se divide en actividades primarias y

de apoyo, identificando oportunidades para optimizar procesos y lograr ventajas competitivas.

Tabla 1
Matriz cadena de valor

CADENA DE VALOR

INFRAESTRUCTURA

RECURSOS HUMANOS

TECNOLOGIA

-Buena ubicacion comercial
Cuenta con mfraestructura

Actividades
de Apoyo

herramientas.

{
|

-Posee un manual corporativo con
una estructura de tipo perarquico.
Reglas  frente a  procesos

- Tiene plansficacton en sus finanzas
que dan un soporte de formas bdsica
al drea de marketing.

-Valores corporativos
-Protocolos de servicio
-Tiene politicaz  para el

-Sistema de codigos de barras
-Codificacién de miventario.
-Facturactén electromeca
-Registro informal de visitas v
segmentacion parcial

-Poseen una base de datos
multicanal paro no se encuentrs

integrada.
-Codigos de referenciss en
sistemas.

LOGICA INTERNA

LOGICA EXTERNA

MARKETING Y VENTAS

Son tres Jos tipos de codigos que sa
maneja la empresa: de bamas en
nhciénA con la facturacién, de
ul‘e_renm pm‘pésquedaypm

pedidos y

Actividades
Operacionales

rEposiCIones.
-Precios visibles, rotacidon quincenal
de productos, priondad en la
exhibicion de productos estrella.

Transferencia de productos
desde la bodega hacia las
sucursales com  precios
preestablecidos,  descuentos
y promociones para las
mstituciones ¥ los
mayoristas Conexidn de las
actividades de la tienda con
respecto al marketing en
exhibiciones de marcas

-Politicas de precios -

ascalonados por segmento.
-Descuentos controlados.
-Campaiias  enfocadas  en
precios como medio de apoyo al
drea de marketing.

-Campafias mono-canal

Nota. Adaptacion propia a partir de informacion interna de la empresa

£
opular

Atencidn personahizada
alidad



Actividades Primarias

Estas actividades estan directamente relacionadas con la creacion fisica, venta,

mantenimiento y apoyo de un producto o servicio.

Logistica Interna y Externa En este eslabon se identifica una fortaleza operativa
significativa: la empresa maneja un sistema de codificacion robusto (barras,
referencias y reposicion) que garantiza el control de inventario y la transferencia
eficiente de productos desde bodega hacia las sucursales. La capacidad de establecer
precios predefinidos para segmentos mayoristas demuestra una logistica organizada.
Sin embargo, surge como debilidad la falta de automatizacion en la sincronizacién de
inventarios con canales digitales; la logistica esta optimizada para el movimiento
fisico, pero no para la respuesta inmediata que exige el comercio electronico.
Marketing y Ventas Este componente presenta el contraste mas critico. Como
fortaleza, la empresa aplica politicas de precios escalonados y descuentos controlados
que generan rotacion de producto. No obstante, se detecta una debilidad estructural
severa: la ejecucion de campafas es "monocanal” y se enfoca casi exclusivamente en
el precio como argumento de venta. Esta falta de una estrategia integral (360°) impide
la construccion de valor de marca a largo plazo. La evidencia financiera confirma la
inefectividad de este enfoque: los ingresos por ventas cayeron un 17.6% al cierre de
2024, demostrando que la tactica actual de descuentos sin posicionamiento omnicanal
es insuficiente.

Servicio PostVenta La empresa posee una fortaleza en la calidad humana de su
atencion personalizada en el punto de venta, lo que genera confianza inmediata. Sin
embargo, la debilidad radica en la ausencia de herramientas tecnoldgicas de
seguimiento (CRM). El servicio termina cuando el cliente sale del local, perdiendo la
oportunidad de fidelizar, reactivar o realizar ventas cruzadas, lo que deja a la base de

clientes expuesta a la competencia.
Actividades de Apoyo
Estas actividades sustentan a las actividades primarias y se apoyan entre si.

Infraestructura de la Empresa Sari Papeleria cuenta con una fortaleza indiscutible en
su ubicacion comercial estratégica (Av. Mariano Acosta) y una infraestructura fisica
adecuada que respalda su operacion tradicional. Posee manuales y una jerarquia

definida. La debilidad se encuentra en la gestion financiera del crecimiento: los
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reportes muestran una reduccion del 45.5% en el presupuesto de publicidad, lo que
indica que la infraestructura financiera esta restringiendo la capacidad de expansion
comercial en lugar de potenciarla.

e Gestion de Recursos Humanos El talento humano se rige por valores corporativos
claros y protocolos de servicio, lo cual constituye una fortaleza para la cultura
organizacional. Sin embargo, existe una debilidad en la formacion técnica: las
politicas de capacitacion en "Marketing 360" son parciales o inexistentes. Esto crea
una brecha de competencias, donde el personal esta preparado para atender un
mostrador fisico, pero carece de las habilidades para gestionar la interaccion con el
cliente digital.

e Desarrollo Tecnologico La empresa dispone de herramientas funcionales como
facturacion electronica y bases de datos, lo que es una fortaleza administrativa. El
problema critico, y principal debilidad tecnologica, es la desintegracion. Aunque
poseen una base de datos multicanal, esta "no se encuentra integrada”, funcionando
como silos de informacion aislados. Esta fragmentacion tecnoldgica impide tener una
vision Unica del cliente y automatizar campafias personalizadas, siendo el principal

obstaculo técnico para la implementacion de una estrategia de marketing efectiva.

El analisis concluye que Sari Papeleria Popular S.A. posee una cadena de valor fisica
solida (buena ubicacidn, inventario controlado, atencion amable), pero una cadena de valor
digital fracturada. La desconexion entre la tecnologia (datos no integrados) y el marketing
(enfoque monocanal) esta diluyendo la propuesta de valor, lo que explica la pérdida de

competitividad en un mercado que exige omnicanalidad.
1.5. Analisis FODA

Para Sanchez (2020) el analisis foda “es una herramienta clave para hacer una
evaluacion pormenorizada de la situacion actual de una organizacion sobre la base de sus

fortalezas, oportunidades y amenazas” (p.15).
1.5.1 Matriz FODA

Tabla 2
Matriz FODA

FORTALEZA DEBILIDADES

F1. Trayectoria y ubicacion estratégica.- 40 D1. Desempefio financiero decreciente.-
afos de presencia en el mercado y una Contraccion critica del 17.6% en los
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FORTALEZA

DEBILIDADES

ubicacion fisica privilegiada en un nodo
comercial de alto trafico (Av. Mariano
Acosta), lo que genera confianza y visitas
naturales.

F2. Gestion de inventarios robusta.- Sistema
de triple codificacion (barras, referencia,
reposicion) que asegura un control eficiente
del stock fisico y minimiza el
desabastecimiento en tienda.

F3. Estructura formal y legal.- Constitucion
como Sociedad Anénima con cumplimiento
normativo, lo que facilita el acceso a crédito
corporativo y contratos formales con
instituciones.

F4. Politica de precios escalonados.-
Capacidad operativa para manejar listas de
precios diferenciadas
(mayoristas/institucionales), permitiendo
flexibilidad en negociaciones B2B.

F5. Calidad de servicio presencial.- Cultura
organizacional orientada a la atencion
personalizada y calidez en el punto de venta,
reconocida como un valor historico de la
marca.

OPORTUNIDADES

ingresos por actividades ordinarias al cierre
del periodo 2024, evidenciando una pérdida
de cuota de mercado.

D2. Reduccion de inversion promocional.-
Recorte presupuestario del 45.5% en la
partida de publicidad y propaganda,
limitando la visibilidad de la marca en un
mercado saturado.

D3. Desconexion tecnoldgica.- Existencia
de bases de datos no integradas (falta de
CRM), lo que impide tener una vision unica
del cliente y automatizar campafias de
fidelizacion.

D4. Estrategia monocanal.- Ejecucion de
tacticas de marketing aisladas y centradas
solo en precio, sin integracion omnicanal ni
narrativa de marca (ausencia de estrategia
360°).

D5. Brecha de competencias digitales.- El
talento humano carece de capacitacion
especifica en gestion de clientes digitales y
herramientas de conversion online.

AMENAZAS

O1. Mercado nativo digital.- El 98.8% de la
poblacion posee conectividad movil,
ofreciendo un canal directo y masivo para
implementar estrategias de marketing digital
y ventas por redes sociales.

02. Demografia estudiantil.- Ibarra se
consolida como nodo educativo regional
garantizando una renovacion constante de la
base de clientes (universitarios) con alta
demanda de suministros.

03. Compras publicas sostenibles.- La
normativa estatal favorece a proveedores
con catalogo ecoldgicoabriendo un nicho
institucional para productos de papel
reciclado o biodegradables.

Al. Recesion econdémica local.- La
provincia de Imbabura registra una caida del
-3.5% en el volumen de ventas comerciales,
configurando un mercado que se contrae y
reduce la demanda natural.

A2. Politica de Cero papel.- La
modernizacion del Estado y la digitalizacion
de trdmites reducen estructuralmente la
demanda de papeleria tradicional y servicios
de reproduccién.

A3. Inflacion y sensibilidad al precio.- El
encarecimiento de bienes transables ha
erosionado el poder adquisitivo, volviendo
al consumidor local extremadamente
sensible al precio y menos leal a marcas.
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FORTALEZA

DEBILIDADES

O4. Demanda de servicios hibridos.- La
brecha de habilidades digitales en la
poblacion genera la necesidad de centros de
servicio que asistan en tramites electronicos
e impresiones, evolucionando el modelo de
negocio tradicional.

O5. Debilidad de la competencia.- Muchos
competidores locales operan en la
informalidad o con mala reputacién, lo que
permite a Sari capturar mercado
posicionandose como la opcion “segura 'y
formal”.

A4. Competencia informal y digital.-
Proliferacion de vendedores informales en
la calle y microcompetidores en redes
sociales (Marketplace) que operan con
costos minimos y precios predatorios.

Ab. Inseguridad juridica y burocracia.-
Riesgos asociados a cambios normativos
locales y trabas en la obtencion de permisos
que pueden afectar la continuidad operativa.

Nota. Elaborado a partir del diagnoéstico situacional.

1.5.2 Matriz factores claves del éxito

Tabla 3

Matriz factores claves del éxito

MATRIZ FCE

Factores Claves de Exito

Experiencia y trayectoria dentro del mercado

Ubicacion y espacio idoneo

Calidad y precio justo

Importancia
9
9

10

Nota. Adaptacion propia.

1.5.3 Matriz priorizacion de analisis interno

Tabla 4

Matriz priorizacion de analisis interno fortalezas

MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS INTERNO FORTALEZAS

APOYO AL LOGRO DE
LOS FACTORES
CLAVES DEL EXITO

FACTORES CLAVES DEL EXITO

(Priorizacion de Analisis  trayectoria gsbfgg?géﬁeo y Precio  Total Prioridad
Interno) dentro del P Justo
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IMPORTANCIA

FORTALEZAS

F1. Trayectoriay
ubicacién estratégica

F2. Gestion de
inventarios robusta

F3. Estructura formal y
legal

F4. Politica de precios
escalonados

F5. Calidad de servicio
presencial

mercado

9

e}

oo

10

10

261

242

251

233

253

Nota. Adaptacion propia.

Tabla 5

Matriz priorizacion analisis interno debilidades

MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS INTERNO DEBILIDADES

APOYO AL
LOGRO DE LOS
FACTORES CLAVES DEL
EXITO

MATRIZ PAI (Priorizacion
de Analisis Interno)

IMPORTANCIA

DEBILIDADES

FACTORES CLAVES DEL EXITO

Experiencia y
trayectoria
dentro del
mercado

9

D1. Desempefio financiero 8

decreciente

D2. Reduccion de
inversion promocional

D3. Desconexion
tecnologica

D4. Estrategia monocanal

©

Ubicacion y
espacio
idoneo

Calidad y

Precio
Justo

10

Total

205

206

195

223

Prioridad
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D5. Brecha de 9 7 7 214 2
competencias digitales
Nota. Adaptacién propia.
1.5.4 Matriz priorizacién analisis externo
Tabla 6
Matriz priorizacion analisis externo oportunidades
MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS EXTERNO OPORTUNIDADES
APOYO AL LOGRO DE FACTORES CLAVES DEL EXITO
LOS FACTORES CLAVES
DEL EXITO
MATRIZ PAI (Priorizacion ~ Experienciay Ubicaciony  Calidad y Total Prioridad
de Anélisis Externo) trayectoria espacio Precio
dentro del idéneo Justo
mercado
IMPORTANCIA 9 9 10
OPORTUNIDADES
O1. Mercado nativo digital 9 7 9 243 3
0O2. Demografia 7 8 9 234 4
estudiantil
0O3. Compras publicas 9 9 9 261 1
sostenibles.
O4. Demanda de servicios 9 7 8 233 5
hibridos
O5. Debilidad de la 9 8 10 253 2

competencia

Nota. Adaptacion propia.

Tabla 7

Matriz priorizacion andlisis externo amenazas

MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS EXTERNO AMENAZAS

APOYO AL LOGRO DE FACTORES CLAVES DEL EXITO
LOS FACTORES CLAVES
DEL EXITO
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MATRIZ PAI (Priorizacion ~ Experienciay  Ubicaciony Calidad y Total Prioridad
de Anélisis Externo) trayectoria espacio idoneo  Precio
dentro del Justo
mercado

IMPORTANCIA 9 9 10
AMENAZAS
Al. Recesion econémica 7 7 8 206 4
local
AZ2. Politica de "Cero 8 7 8 215 2
papel”
A3. Inflacion y 8 8 7 214 3
sensibilidad al precio
A4. Competencia informal 9 7 8 224 1
y digital
Ab. Inseguridad juridicay 7 8 7 206 5
burocracia

Nota. Adaptacién propia.

1.5.5 Matriz de Evaluacién de Factores Internos
Tabla 8
Matriz de Evaluacién de Factores Internos
MATRIZ EVALUACION ANALISIS INTERNO
Listado de fortalezas y Calificacién  Calificacion  Evaluacién Evaluacion
debilidades total ponderada de la ponderada
importancia
FORTALEZAS

F1. Trayectoria y ubicacion 261 0,11 4 0,44
estratégica
F2. Gestién de inventarios 242 0,11 3 0,33
robusta
F3. Estructura formal y legal 251 0,11 3 0,33
F4. Politica de precios 233 0,10 4 0,40
escalonados

F5. Calidad de servicio presencial 253

0,11

0,44
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DEBILIDADES

D1. Desempefio financiero 205 0,09 0,18
decreciente
D2. Reduccidn de inversion 206 0,09 0,18
promocional
D3. Desconexidn tecnoldgica 195 0,09 0,09
DA4. Estrategia monocanal 223 0,10 0,10
D5. Brecha de competencias 214 0,09 2 0,18
digitales
TOTAL 2.283 1,00 2,67
Nota. Adaptacién propia.
1.5.6 Matriz de Evaluacion de Factores Externos
Tabla9
Matriz de Evaluacion de Factores Externos
MATRIZ EVALUACION ANALISIS EXTERNO
Listado de oportunidades y Calificacion  Calificacion  Evaluacion  Evaluacion
amenazas total ponderada de la ponderada
importancia
OPORTUNIDADES
O1. Mercado nativo digital 243 0,10 4 0,40
0O2. Demografia estudiantil 234 0,10 3 0,30
03. Compras publicas 261 0,11 4 0,44
sostenibles.
0O4. Demanda de servicios 233 0,10 3 0,30
hibridos
O5. Debilidad de la competencia 253 0,11 4 044
AMENAZAS
Al. Recesion econdémica local 206 0,09 2 0,18
A2. Politica de "Cero papel” 215 0,09 2 018
A3. Inflacion y sensibilidad al 214 0,09 0,18

precio
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A4. Competencia informal y 224 0,10 1 0,10
digital

Ab. Inseguridad juridica y 205 0,09 1 0,09
burocracia
TOTAL 2.288 1,00 2,61

Nota. Adaptacion propia.
1.5.7 Interna-Externa

Figura 11

Matriz Interna-Externa
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Nota. Adaptacion propia.

La matriz I-E es una herramienta que permite definir las estrategias a seguir para la
empresa, basandose en las ponderaciones de la evaluacion de factores internos y externos. En
el caso de Sari Popular, su posicion se encuentra dentro del cuadrante V (Proteger y

mantener), por lo cual, las estrategias a seguir son las siguientes:
1.5.7.1 Penetracion de mercado:

e Reactivacion de publicidad digital segmentada: Implementar campafias intensivas en
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redes sociales (Instagram y TikTok) dirigidas especificamente al publico estudiantil de
Ibarra, recuperando la visibilidad de la marca que se perdio tras el recorte
presupuestario.

Estrategia de "Combos de Ahorro": Disefiar y promocionar paquetes de productos
(kits escolares y de oficina) con un precio global competitivo, para contrarrestar la
sensibilidad al precio generada por la inflacion y evitar la fuga de clientes hacia la
competencia informal.

Programa de fidelizacion "Sari Club": Crear un sistema simple de beneficios
acumulables para clientes frecuentes, gestionado mediante una base de datos unificada
que permita enviar ofertas personalizadas y asegurar la recompra.

Optimizacidn del canal WhatsApp Business: Transformar el canal de mensajeria en un
punto de venta activo y asistido, permitiendo a los clientes consultar el catdlogo
digital, verificar stock y cerrar pedidos para retiro inmediato sin esperas.

Alianzas estratégicas educativas: Establecer convenios con las principales
universidades y unidades educativas de la zona para ofrecer beneficios exclusivos a

estudiantes carnetizados, asegurando el volumen de ventas en temporadas altas.
1.5.7.2 Desarrollo de producto:

Linea ecoldgica: Introducir una categoria de productos sostenibles (papel reciclado,
boligrafos biodegradables) para alinearse con las normativas de compras publicas
sostenibles y atraer al segmento de consumidores con conciencia ambiental.

Centro de servicios digitales: Habilitar un espacio dentro del local dedicado a la
digitalizacion de documentos, impresiones desde la nube y tramites en linea asistidos,
convirtiendo la amenaza de la politica "Cero Papel" en una nueva linea de ingresos por
servicio.

Personalizacion de articulos: Ofrecer el servicio de marcado y personalizacién de
agendas, boligrafos y suministros para empresas locales, afiadiendo valor diferenciado
a productos genéricos para mejorar el margen de ganancia.

Kits especializados de arte y disefio: Ampliar la oferta hacia materiales técnicos de
bellas artes y manualidades, capturando un nicho de mercado especifico que busca
calidad sobre precio y que es menos susceptible a la digitalizacion.

Accesorios tecnolégicos complementarios: Incorporar productos de tecnologia de alta
rotacion (memorias, periféricos, audio) que complementen la lista de Gtiles tradicional,

aumentando el ticket promedio de venta por cliente.
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1.5.8 Cruce Estratégico FODA

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

(F1 + O2): Alianzas Educativas de
Proximidad. Aprovechar la ubicacion
estratégica en la Av. Mariano Acosta (F1) y
la consolidacion de Ibarra como nodo
educativo (O2) para establecer convenios de
"proveedor oficial” con universidades
aledafas, garantizando trafico estudiantil

recurrente.

(F2 + O4): Digitalizacion del Inventario
Fisico. Utilizar la robusta gestion de
inventarios y codificacion (F2) para
alimentar un catalogo digital en tiempo real
que satisfaga la demanda de servicios
hibridos (O4), permitiendo al cliente
consultar disponibilidad antes de visitar la

tienda.

(F3 + O3): Licitacion de Suministros
Ecoldgicos. Capitalizar la estructura formal
y legal de la empresa (F3) para participar en
procesos de compras publicas sostenibles
(03), ofertando lineas de productos verdes
que la competencia informal no puede

certificar.

(D2 + O1): Reactivacion Publicitaria
Digital. Contrarrestar el recorte de inversion
promocional (D2) utilizando canales
digitales de bajo costo y alto alcance (O1),
enfocando el presupuesto remanente
exclusivamente en pauta segmentada en
redes sociales (Meta Ads) para maximizar el

retorno.

(D3 + 01): Captacion de Datos Omnicanal.
Subsanar la desconexidn tecnoldgica y falta
de CRM (D3) aprovechando la conectividad
movil masiva (O1) para implementar un
registro digital simple (via WhatsApp) que
permita crear una base de datos de clientes
para fidelizacion.

(D5 + O4): Capacitacion en Atencion
Hibrida. Cerrar la brecha de competencias
digitales del personal (D5) mediante
formacidn especifica para atender la
demanda de servicios hibridos (04),
transformando a los vendedores de
mostrador en asesores de soluciones

digitales.

Nota. Adaptacion propia.

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

(F5 + A4): Diferenciacion por Experiencia.

(D4 + A3): Combos de Ahorro "Anti-
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ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

Blindar a la empresa contra la competencia
informal y digital (A4) potenciando la
calidad del servicio personalizado (F5).
Ofrecer garantias, asesoria técnica y
postventa que los vendedores de
Marketplace o ambulantes no pueden

brindar.

(F4 + A3): Flexibilidad de Precios B2B.
Utilizar la politica de precios escalonados
(F4) para mitigar el impacto de la inflacion y
la sensibilidad al precio (A3), negociando
contratos de volumen con empresas locales
que busquen congelar precios de suministros

a mediano plazo.

(F2 + A2): Diversificacion de Inventario.
Usar la capacidad de gestion de stock (F2)
para reducir gradualmente la dependencia de
productos afectados por la politica "Cero
Papel” (A2), incrementando el peso de
categorias como arte, tecnologia y regalos en

la bodega.

Inflacion™. Eliminar la estrategia monocanal
centrada solo en precios unitarios (D4) y
combatir la sensibilidad inflacionaria (A3)
creando paquetes o "kits" de productos que
ofrezcan una percepcién de ahorro global al

cliente.

(D1 + Al): Optimizaciéon del Portafolio.
Frente a la caida de ingresos (D1) y la
recesion local (Al), depurar el inventario
eliminando productos de baja rotacion y
enfocando los recursos financieros en lineas

de alta demanda.

(D2 + A4): Visibilidad de Combate. Ante el
recorte presupuestario (D2) y la agresividad
de la competencia informal (A4),
implementar tacticas de guerrilla en el punto
de venta (vitrinas de alto impacto, sefialética
exterior) para captar al transednte sin

grandes costos publicitarios.

Nota. Adaptacion propia.

1.6. Identificacion del problema diagnostico

El analisis de la situacion actual de Sari Papeleria Popular S.A. pone en evidencia una

desconexidn critica entre la gestion interna de la empresa y la realidad del mercado. Las cifras

financieras confirman una tendencia clara hacia la baja: mientras en el afio 2022 se alcanzaron
ingresos de $3,626,355.00, para el cierre del 2024 esta cifra descendio a $2,987,942.00. Este

descenso del 17.6% en la facturacion funciona como la sefial de alarma més fuerte, indicando

que la marca esta perdiendo clientes y participacion de mercado de manera constante.
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Esta problematica se agudiza al considerar que el entorno no favorece la recuperacion.
Los reportes del sector productivo sefialan que Imbabura atraviesa una etapa de recesion,
registrando una caida del -3.5% en las ventas provinciales. Esto confirma una menor
circulacion de dinero, lo cual, sumado al anélisis de inflacion de la Camara de Comercio de
Quito, sugiere un encarecimiento de la vida que obliga a las personas a cuidar mas su
presupuesto. En esencia, el consumidor actual prioriza el precio y ha dejado de ser fiel a las

marcas tradicionales si estas no le ofrecen un beneficio real y tangible.

Resulta contradictoria la respuesta de la empresa ante este escenario complejo. A pesar
de que el PDOT de Ibarra advierte sobre la saturacién de competencia comercial en la ciudad,
la administracion optd por recortar el presupuesto de marketing casi a la mitad. La inversion
en publicidad pas6 de $22,753.00 en 2022 a apenas $12,382.91 en 2024. Este recorte del
45.5% provoco que la marca perdiera visibilidad justo en el momento en que méas necesitaba

captar nuevos clientes para compensar la crisis.

Finalmente, se percibe un rezago en la modernizacion del negocio. Mientras el Plan
Nacional de Desarrollo impulsa la digitalizacion y la politica de Cero Papel, la empresa
continta dependiendo casi en su totalidad de la venta fisica tradicional, careciendo de una
estrategia de Marketing 360° para vender por canales digitales. Por lo anterior mencionado se
puede decir que, los mensajes adolecen de integracion entre canales al ser gestionados de
manera aislada, esta debilidad apunta a un deficiente reconocimiento de marca, concurrenciay
trafico tanto en la tienda fisica como en plataformas digitales. Consecuentemente, las estrategias
las estrategias realizadas por la empresa tienen falencias méas aun cuando el Marketing 360
utiliza todos los medios y canales posibles, cuyo objetivo se enfoca en llegar con el mensajes

efectivos y coherentes (Martinez y Sanchez, 2010).

En resumen, el problema radica en que las estrategias actuales resultan inefectivas por
ser anticuadas y desarticuladas: se redujo la publicidad en el peor momento y no hubo una

adaptacion tecnoldgica, lo que explica la incapacidad para frenar la caida en las ventas.
1.7. Fundamentacion tedrica
1.7.1 Marketing tradicional

El marketing tradicional se basa en la emision del mensaje de la oferta, a través de
canales como la prensa, radio e incluso la television, pero es necesario indicar que, muchas de
las veces representan gastos fuertes para la organizacion y no necesariamente puede darse el

cierre de ventas. También se lo conoce como medios offline y puede tener otros canales como
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revistas, vallas, rotulos, entre otros que pueden estar dentro o fuera de las tiendas fisicas
(Enilon).

1.7.2 Marketing digital

A diferencia de la anterior esta utiliza canales como plataformas y herramientas, son
conocidas como online que abarcan redes sociales, sitios web, motores de busqueda
(SEO/SEM) y aplicaciones. Es importante mencionar que mediante el uso de publicidad pagada
se puede obtener resultados precisos de campafias y que permiten segmentar audiencias, no
necesariamente se transforman en ventas, pero se ajustan en tiempo real a los nuevos y

constantes habitos de las personas (Rosales, 2019).
1.7.3 Marketing 360° y Omnicanalidad

En la dindmica comercial contemporanea, las organizaciones se enfrentan a un entorno
saturado y volatil. Los mercados complejos actuales requieren grandes soluciones que solo el
marketing estratégico puede ofrecer. En este sentido, una de las estrategias de comunicacion
que ha revolucionado el sector es el Marketing 360°, el cual integra el concepto omnicanal; es
decir, combina canales tradicionales (offline) con digitales (online). El objetivo real es estar
presente en cualquier punto de contacto con el cliente, emitiendo un mensaje coherente y

enfocado a las personas y sus verdaderas necesidades (Dorado & Pérez, 2022).

Esta necesidad de integracion responde a un cambio estructural en el mercado. Por su

parte, Robles (2022) sefiala que:

Como todo en la vida el Marketing ha evolucionado desde sus bases hasta la
integracion omnicanal, es decir, con el aparecimiento de las tecnologias actuales de
comunicacion. [...] Se ha potenciado la tecnologia y, por tanto, el comportamiento del
cliente se ha modificado llegando a tener nuevos perfiles que las organizaciones deben

tener muy en cuenta a la hora de la emision del mensaje o la publicidad. (p. 31)

Bajo esta premisa evolutiva descrita por Robles, el Marketing 360° deja de ser una
opcidn para convertirse en un estandar operativo. Sin embargo, Kotler et al. (2021) advierten
que para que esta estrategia sea efectiva, no basta con la presencia en medios; se requiere

tecnologia que permita predecir el comportamiento.

En conclusion, el Marketing 360° bajo un enfoque omnicanal implica poseer una
"vision Unica del cliente”. Esto requiere que la informacion capturada en redes sociales y la

generada en el punto de venta fisico se centralicen, permitiendo que la estrategia comercial
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deje de ser reactiva y pase a ser predictiva, personalizada y, sobre todo, coherente.
1.7.3.1 Integracion de estrategias del Marketing 360°

Las estrategias son parte fundamental dentro de las empresas, solo a través de ellas se
puede lograr dar valor a las organizaciones, como se menciond anteriormente existen
estrategias online y offline; unificando estos dos enfoques surge el concepto de Marketing 360
que hace referencia a la integracion de los dos ambitos dando como resultado un tratamiento
hibrido (Kotler et al, 2024).

En otras palabras, las estrategias hibridas constituyen la base del Marketing 360, este
impulsa a la tienda fisica con la digital, generando trafico de una manera sostenida y buscando
la fidelidad de los usuarios. Para lograrlo, es necesario conocer el perfil del cliente de una

manera real, basado en las necesidades de compra y en mediciones precisas (MSMK, 2024).
1.7.3.2 Estrategias 360° en la gestion de papeleria

Dentro del Marketing 360° existen tres aspectos determinantes que son basicamente
los objetivos claves e ideales que toda empresa suefia con desarrollar de la mejor manera,
estos son: La recordacion, concurrencia y el trafico. EIl primero se refiere explicitamente al
recuerdo de las personas de la marca, esta parte es fundamental, ya que, lograr esto significa
vender el producto a través del buen nombre y esto es el resultado de correctas aplicaciones

de estrategias en funcion también de su logo (Villanuevay Toro, 2017).

Kotler (2022) en referencia a esta importante tematica frente al Marketing en

papelerias concuerda que:

Hablar de concurrencia es referirse directamente a la aplicacion de la estrategia de
Marketing 360, lo cual indica en entendimiento y la superacién a la competencia, esto es a
través del analisis exhaustivo de la competencia, la diferenciacion del producto y marca lo

cual deriva en volumen de visitas. (p.124)

El trafico se entiende como la cantidad de personas que visitan la plataforma de ventas
de una empresa. El enfoque 360 tiende a elevar el trafico a la tienda fisica, es decir a otro
nivel y definitivamente el objetivo es la conversion de los visitantes a clientes. En la parte
digital se logra con la interaccion de los clientes a través de motores de busqueda (SEO) y

experiencias de usuario (Mediavilla, 2024).
1.7.3.3 Omnicanalidad vs. Multicanalidad:

Es imperativo establecer una distincion técnica entre estos dos términos, a menudo
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confundidos en la practica empresarial. La multicanalidad se refiere a la capacidad de una
empresa para interactuar con sus clientes a través de diversas plataformas (tienda fisica, redes
sociales, sitio web), pero gestionandolas como compartimentos estancos o "silos"
independientes. Por el contrario, la omnicanalidad implica la orquestacién sinérgica de estos

puntos de contacto, garantizando que la informacion fluya libremente entre ellos.

Myerson (2021) explica esta diferencia desde la perspectiva de la cadena de
suministro: en un modelo multicanal, cada canal suele tener su propio inventario y logistica,
lo que genera ineficiencias y datos duplicados. En cambio, el modelo omnicanal centraliza la
gestién del inventario y los datos del cliente, permitiendo experiencias fluidas como comprar

en linea y devolver en tienda.

En el sector retail latinoamericano, esta distincion define la competitividad. Saravia
Espichan et al. (2024) sefialan que mientras la multicanalidad se centra en maximizar el
numero de canales, la omnicanalidad se centra en la consistencia de la experiencia del cliente
a traves de ellos. La falta de integracion de datos (multicanalidad) resulta en clientes
frustrados que deben repetir su informacion en cada interaccion, mientras que la integracion

(omnicanalidad) construye lealtad a largo plazo.
1.7.3.4 Blended Marketing:

El Blended Marketing o también conocido como Marketing Mixto o Hibrido surge
como la respuesta tactica a la convergencia de los mundos fisico y virtual. Esta estrategia
propone la combinacion equilibrada de herramientas de marketing tradicionales y digitales

para maximizar el impacto en el consumidor.
1.7.3.5 Efecto ROPO (Research Online, Purchase Offline):

El efecto ROPO (Busca Online, Compra Offline) es un comportamiento hibrido que
define la dinamica del retail moderno. Chaffey y Ellis-Chadwick (2022) describen este
fendmeno como la tendencia del consumidor a utilizar el canal digital como una herramienta
de investigacion exhaustiva (verificar caracteristicas, leer opiniones, comparar precios) para

luego finalizar la transaccion en el establecimiento fisico.
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Figura 12

ROPO (Investigacion en linea, compra fuera de linea)

Purchase Offline
) wizville

Nota. Imagen tomada del sitio web https://www.wizville.com/ressources/lexique/research-
online-purchase-offline/.

Este comportamiento no debe interpretarse como un fallo del canal online, sino como
una preferencia por la validacion sensorial. Myerson (2021) argumenta que, para muchos
consumidores, la tienda fisica sigue siendo insustituible para mitigar el riesgo de la compra
(ver el producto real) y obtener gratificacion instantanea (llevarse el producto sin esperar
envio). Sin embargo, Myerson advierte que el efecto ROPO exige una integracion total de
inventarios: si el cliente verifica la disponibilidad en la web y al llegar a la tienda el producto

no existe, la experiencia se rompe, generando frustracion y pérdida de lealtad.
1.7.3.6 Sensibilidad al Precio y Psicologia del Consumidor:

En un entorno de transparencia digital, el precio se convierte en una variable de
comparacion inmediata, elevando la sensibilidad del comprador. Kotler et al. (2021)
complementan esto sefialando que la tecnologia permite al cliente comparar precios en tiempo
real dentro de la propia tienda (showrooming). Por tanto, la Gnica forma de mitigar esta
sensibilidad extrema al precio es mediante la construccion de una marca sélida y una
experiencia de servicio que justifique el costo, desplazando el enfoque cognitivo del

consumidor del "precio” al "valor percibido™.
1.7.4 Efectividad Publicitaria y Métricas

En la gestién moderna del marketing, la efectividad publicitaria ha dejado de ser un
concepto subjetivo asociado a la creatividad para convertirse en una disciplina basada en
datos y resultados cuantificables. Chaffey y Ellis-Chadwick (2022) establecen que la
efectividad se define como el grado en que las acciones de marketing logran los objetivos
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comerciales preestablecidos, ya sean de ventas, captacion o fidelizacion.

Figura 13
Métricas de eficiencia publicitaria digital
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Nota. Imagen tomada del sitio web https://blog.formaciongerencial.com/metricas-de-

eficiencia-publicitaria-digital/.

En un entorno omnicanal, la medicion rigurosa es el nico mecanismo que permite a
las organizaciones justificar la inversion publicitaria y optimizar la asignacion de recursos en
tiempo real, transitando de un marketing intuitivo a un marketing de precision (data-driven

marketing).
1.7.4.1 KPIs (Indicadores Clave de Desempefio):

Los Indicadores Clave de Desempefio (KPIs, por sus siglas en inglés) son métricas
seleccionadas estratégicamente para evaluar el exito de una accion especifica. Chaffey y Ellis-
Chadwick (2022) advierten sobre la importancia de distinguir entre "métricas de vanidad"
(como el nimero de likes o visitas brutas), que inflan el ego pero no el negocio, y los

verdaderos KPIs que miden el rendimiento.

Para una estrategia 360°, los autores sugieren categorizar los KPIs segun las etapas del

embudo de conversion:

Figura 14

KPIs segun las etapas del embudo de conversion
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Nota. Imagen tomada del sitio web https://blog.formaciongerencial.com/metricas-de-

eficiencia-publicitaria-digital/.

Esta estructura métrica permite identificar con exactitud en qué punto del proceso

comercial se esté perdiendo al cliente, ya sea en la atraccion digital o en el cierre fisico.

1.7.4.2 Merchandising Visual:

El Merchandising Visual o de Presentacion es la disciplina encargada de gestionar la

atmosfera del establecimiento y la disposicion de los productos para estimular la compra.
Palomares (2021) lo define como el "vendedor silencioso™; su objetivo es guiar el flujo de
circulacion del cliente, provocar paradas visuales y maximizar la rotacion de inventario

mediante técnicas de exhibicion psicoldgica.

Figura 15

Funcién del Visual Merchandising
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gestion-comercial/blog/que-es-visual-merchandising/.

En este contexto, la arquitectura interior, la iluminacion y la sefialética no son
elementos decorativos, sino herramientas estratégicas de venta. Myerson (2021) afiade que, en
un entorno omnicanal, el merchandising visual debe integrarse con la tecnologia (pantallas
digitales, codigos QR en estanterias), permitiendo al cliente expandir la informacién del
producto fisico a traves de su dispositivo movil, cerrando asi la brecha entre el mundo offline

y online.
1.7.4.3 Experiencia de Cliente:

La Experiencia de Cliente (Customer Experience o CX) trasciende la mera transaccion
comercial para abarcar la totalidad de las percepciones cognitivas, emocionales y fisicas que
el consumidor genera durante su interaccion con la marca. Kotler et al. (2023) argumentan
que en el Marketing 6.0, la experiencia debe ser "inmersiva", borrando las lineas entre lo
fisico y lo digital. Una tienda que solo ofrece productos estad condenada a competir por precio;
una tienda que ofrece experiencias (talleres, demostraciones, asesoria personalizada) compite

por valor.

Figura 16

Ejemplo de un Customer Experience Management
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Saravia Espichan et al. (2024) enfatizan que en Latinoameérica, la calidez en la

atencion y la personalizacion del servicio son determinantes para la fidelizacion. La CX

exitosa se logra cuando el cliente percibe que la marca anticipa sus necesidades y reduce su

esfuerzo (Customer Effort Score), transformando una compra rutinaria de suministros en un

acto gratificante y memorable.

1.7.4.4 Trade Marketing

El Trade Marketing se refiere a la alianza estratégica entre el fabricante y el

distribuidor (minorista) para desarrollar acciones conjuntas que impulsen la salida del

producto en el punto de venta. Palomares (2021) explica que esta disciplina busca transformar

el acto de compra en el establecimiento mediante promociones, material POP (Point of

Purchase) y gestion de categorias (Category Management).

Figura 17

Ventajas y beneficios del Trade Marketing
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Nota. Imagen tomada del sitio web https://noticias.upc.edu.pe/2025/06/20/que-es-trade-

marketing/.

Mientras que el marketing tradicional busca atraer al consumidor a la tienda

(estrategia Pull), el Trade Marketing se enfoca en empujar el producto hacia el cliente una vez

que este ya esta dentro (estrategia Push). La efectividad de estas acciones se maximiza cuando

se alinean con la estrategia digital; por ejemplo, una promocion de *Combos Escolares"

disefiada bajo principios de Trade Marketing en la tienda fisica debe ser comunicada

simultdneamente en redes sociales para generar trafico cualificado.
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CAPITULO II
2. ESTUDIO DE MERCADO
2.1. Situacion del Problema

El anélisis de la coyuntura comercial de la empresa Sari Papeleria Popular S.A.
evidencia un escenario de vulnerabilidad estratégica, caracterizado por un deterioro
progresivo en su capacidad de generacion de ingresos y una pérdida de posicionamiento en el
mercado local de Ibarra. La revision de los estados financieros auditados confirma esta
tendencia negativa: al cierre del periodo fiscal 2024, la organizacion reporto ingresos por
actividades ordinarias de $2,987,942.00, cifra que representa una contraccion del 17.6% en
comparacion con los $3,626,355.00 obtenidos en el ejercicio 2022. Este descenso sistematica
en la facturacion constituye el sintoma principal de una problematica estructural que amenaza

la sostenibilidad financiera de la empresa a mediano plazo.

Al profundizar en las causas de este desempefio, se identifica una correlacion directa
entre la caida de las ventas y la desinversion en estrategias de visibilidad. Paraddjicamente, en
un mercado que exigia mayor agresividad comercial, la gestion interna optd por reducir
drasticamente el presupuesto de publicidad y propaganda, el cual pasé de $22,753.00 en 2022
a apenas $12,382.91 en 2024. Este recorte presupuestario del 45.5% ha provocado una
"invisibilidad de marca" frente a un consumidor cada vez mas digitalizado, limitando la

capacidad de la empresa para captar nuevos clientes y fidelizar a la base actual.

Esta debilidad interna se ve agravada por un entorno macroeconoémico hostil. Segln
reportes del sector productivo, la provincia de Imbabura registra una variacion negativa del -
3.5% en su volumen de ventas comerciales, configurando un escenario de recesion local.
Adicionalmente, factores como la presion inflacionaria sobre bienes transables y la
implementacion de politicas publicas de digitalizacion ("Cero Papel™) han modificado los
habitos de consumo, reduciendo la demanda natural de suministros de oficina tradicionales y

elevando la sensibilidad al precio por parte de los clientes.

Finalmente, se detecta una desconexidn tecnoldgica critica. A pesar de que el 98.8%
de la poblacion objetivo posee conectividad movil, Sari Papeleria mantiene un modelo de
negocio predominantemente fisico ("mono-canal™), careciendo de una estrategia de Marketing
360° que integre canales digitales y presenciales. La ausencia de herramientas de gestion
omnicanal (como un CRM unificado o ventas asistidas por redes sociales) impide a la

empresa contrarrestar la competencia informal y adaptar su propuesta de valor a las nuevas
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necesidades del mercado.

El problema de investigacion se define como la inefectividad de las estrategias de
marketing actuales, las cuales, al estar desarticuladas y carentes de inversién, no han logrado
mitigar el impacto de la recesion econémica ni frenar el decrecimiento de las ventas, haciendo

imperativa la formulacion de una nueva propuesta basada en el enfoque 360°.
2.2. Objetivos
2.2.1 Objetivo General

Determinar los factores comerciales y de comportamiento del consumidor que han
incidido en la disminucién de la demanda de Sari Papeleria Popular S.A., mediante una
investigacion de campo, para validar la viabilidad de implementar estrategias de Marketing
360°.

2.2.2 Objetivos Especificos

e Identificar los cambios en los habitos de consumo del cliente ibarrefio como;
frecuencia, ticket promedio y motivos de compra, para comprender las causas de la
reduccion de ventas reportado en los balances.

e Evaluar el nivel de posicionamiento de la marca y la efectividad percibida de los
canales de comunicacion actuales frente a la competencia informal, detectando las
debilidades en la propuesta de valor.

o Diagnosticar el nivel de digitalizacion del cliente actual como; el uso de redes sociales,
preferencia por compras online e hibridas, para sustentar la necesidad de migrar hacia

un modelo de gestion omnicanal.
2.3. Justificacion de la Investigacion

En la dindmica comercial contemporanea, la convergencia de estrategias en medios
tradicionales y digitales se ha convertido en una herramienta determinante para la
supervivencia de las empresas que buscan posicionarse en mercados competitivos (Kotler et
al., 2021). En el caso especifico de Sari Papeleria Popular S.A., ubicada en la ciudad de
Ibarra, si bien se han ejecutado acciones publicitarias aisladas, la evidencia financiera
demuestra que estas no han logrado el impacto deseado en términos de ventas y
posicionamiento (Sari Papeleria Popular S.A., 2025).

La necesidad de realizar esta investigacion surge de la brecha existente entre los

esfuerzos realizados y los resultados obtenidos, observandose una escasa diferencia en el
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rendimiento comercial entre los periodos con y sin implementacion de dichas acciones, lo que

sugiere una ineficiencia en la asignacion de recursos que requiere un analisis profundo.

En este sentido, el estudio responde a una necesidad urgente de la organizacion por
detener la caida de ingresos y optimizar el presupuesto de comunicacion. Al profundizar en la
efectividad de las estrategias actuales, se podran detectar los puntos criticos que impiden la
conversion de ventas, permitiendo transicionar de un manejo empirico hacia una gestion
estratégica fundamentada en el modelo de Marketing 360°. Este enfoque, validado por
Saravia Espichan et al. (2024) como esencial para el sector retail latinoamericano, permitira

contrastar la teoria de la omnicanalidad con la realidad operativa del mercado local.

Finalmente, la investigacion posee una fuerte relevancia social y econdmica alineada
con el Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial (PDOT) de Ibarra, el cual prioriza la
reactivacion del tejido productivo y la modernizacion del comercio local frente a la recesion
(GAD lbarra, 2021). Los beneficiarios directos son la empresa, sus colaboradores y la
comunidad educativa; al comprender a fondo las necesidades del consumidor moderno

(Solomon, 2020), la organizacion podra adaptar su oferta de valor.

En definitiva, este estudio proporciona los fundamentos para que Sari Papeleria
implemente un modelo integral que asegure su sostenibilidad y contribuya a la dinamizacion

economica del canton.
2.4. Aspectos Metodologicos
2.4.1 Enfoque de Investigacion

La presente investigacion se desarrolld bajo un enfoque mixto, el cual representa un
conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos que implican la recoleccion y el
analisis de datos tanto cuantitativos como cualitativos, asi como su integracion y discusion
conjunta. Segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), esta ruta mixta permite lograr un
mayor entendimiento del fendmeno bajo estudio, otorgandole a la investigacion una
perspectiva mas amplia y profunda que la que ofreceria un solo enfoque (Arias et al., 2023, p.
19).

En el caso de Sari Papeleria Popular S.A., este enfoque permite triangular la
informacion: medir la magnitud de la caida de ventas y entender las razones de gestion y

percepcidn que causaron dicha caida.

2.4.1.1 Enfoque Cualitativo
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Se aplico el enfoque cualitativo con el proposito de comprender la realidad interna de
la empresa y la experiencia del cliente desde una perspectiva interpretativa. Hernandez-
Sampieri y Mendoza (2018) sefialan que la ruta cualitativa se enfoca en comprender los
fendmenos explorandolos desde la perspectiva de los participantes en un ambiente natural y

en relacién con su contexto.

Dentro de la investigacion, este enfoque se utilizé para el analisis documental de
estrategias previas y la observacion directa en el punto de venta. Esto permitio identificar
patrones de comportamiento, debilidades en la atencion al cliente y la falta de integracion de

canales digitales, elementos subjetivos que las cifras por si solas no pueden explicar.
2.4.1.2 Enfoque Cuantitativo

El enfoque cuantitativo se fundamenté en la medicion de variables y el analisis
estadistico para establecer patrones de comportamiento. De acuerdo con Hernandez-Sampieri
y Mendoza (2018), esta ruta es secuencial y probatoria; utiliza la recoleccion de datos para
probar hipotesis con base en la medicion numérica y el anélisis estadistico, con el fin de

establecer pautas de comportamiento y probar teorias.

En el desarrollo del estudio, se empled este enfoque para recopilar datos objetivos a
través de una encuesta estructurada dirigida a la poblacion econdmicamente activa de la
ciudad de Ibarra. Esto permitié cuantificar variables clave como la frecuencia de compra, el
ticket promedio y el porcentaje de aceptacion de los canales digitales, generalizando los

resultados para sustentar la propuesta de Marketing 360°.
2.4.2 Tipos de Investigacion

De acuerdo con los objetivos planteados y la profundidad del analisis requerido, el
presente estudio integra diversas tipologias de investigacion que permiten abordar el
fendmeno desde la descripcidn de sus caracteristicas hasta la medicion estadistica de sus

relaciones.
2.4.2.1 Investigacion Documental

Se empled la investigacion documental como fase preliminar y de soporte tedrico. Este
tipo de investigacion se basa en la busqueda, recuperacion, analisis, critica e interpretacion de
datos secundarios registrados por otros investigadores. Para el caso de estudio, esta tipologia
fue fundamental para construir la fundamentacion tedrica sobre Marketing 360° y para

analizar la informacion histérica financiera de Sari Papeleria Popular S.A. (2022-2024),
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evidenciando objetivamente la contraccion de ingresos.
2.4.2.2 Investigacion Descriptiva

Este tipo de investigacion constituye la base del diagnostico. Segin Hernandez-
Sampieri y Mendoza (2018), los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades,
caracteristicas y perfiles de personas, grupos o fendmenos sometidos a analisis. En esta tesis,
la investigacion descriptiva permitira detallar las caracteristicas demogréaficas del consumidor
de Ibarra y describir la situacion actual de la mezcla de marketing de la empresa, midiendo

variables de manera independiente para caracterizar la realidad comercial sin manipularla.
2.4.2.3 Investigacion Correlacional

El estudio alcanza un nivel correlacional dado que no solo se busca describir variables,
sino conocer la relacion o grado de asociacion que existe entre dos 0 mas conceptos,

categorias o variables en un contexto particular (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

En el desarrollo de la investigacion de campo, este alcance se aplicara para determinar
si existen relaciones estadisticamente significativas entre las variables demograficas (como la
edad o nivel de ingresos) y las variables de comportamiento (como la preferencia por canales
digitales o la frecuencia de compra). Para ello, se realizaran cruces de variables y pruebas
estadisticas como Chi-cuadrado que permitan validar las hipdtesis planteadas sobre la

efectividad del marketing digital en los distintos segmentos de mercado.
2.4.2.4 Investigacion de Campo

El estudio se clasifica como investigacion de campo, ya que la recoleccion de datos
primarios se realiza directamente en el lugar donde ocurren los hechos. Esta tipologia se
materializa mediante la aplicacion de encuestas a la poblacion econdmicamente activa de la
ciudad de Ibarra y la observacion directa en las instalaciones de la empresa, permitiendo

obtener informacidn original y veraz sobre la percepcion de la marca en su entorno natural.
2.4.3 Método de Investigacion

Para el desarrollo del presente estudio, se emplearon métodos ldgicos que permiten

articular la teoria con la préactica, asegurando la validez cientifica de los resultados obtenidos.
2.4.3.1 Método Inductivo

Este método constituye un enfoque de razonamiento que permite transitar de la

observacion de hechos particulares a la generacion de conclusiones generales. Si bien
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Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) lo asocian a la ruta cualitativa, Baena Paz (2021), en
su enfoque de investigacion comercial, afade que el método inductivo es vital para detectar

nuevas tendencias de consumo que aln no estan documentadas en la teoria.

En la investigacion, este método se aplicara durante la fase de observacién directa en
los locales de Sari Papeleria Popular S.A. A partir de la deteccidn de comportamientos
particulares de los clientes (como la preferencia por consultar precios en el celular mientras
estan en la tienda o quejas recurrentes sobre la falta de catalogo digital), se induciran premisas
generales que expliquen la inefectividad de las estrategias actuales y fundamenten la

necesidad operativa de un cambio hacia el modelo omnicanal.
2.4.3.2 Meétodo Deductivo

El método deductivo sigue la légica inversa, partiendo de leyes, teorias o verdades
universales para aplicarlas a la solucién de problemas especificos. Arias-Gonzalez (2021)
sostiene que este método es la base de la investigacion cuantitativa, pues permite al
investigador tomar marcos tedricos probados (como el Marketing 360°) y someterlos a prueba

en un contexto delimitado para verificar su validez.

Su aplicacion se realizard mediante el disefio y procesamiento de la encuesta
estructurada. Se partiré de la premisa tedrica general de que "la integracién de canales
digitales incrementa la competitividad" para validarla especificamente en el mercado de
Ibarra. A través del anélisis estadistico de los datos recolectados, se comprobaran las hipotesis
planteadas y se contrastaran los hallazgos con el marco teérico, cerrando la brecha entre la
teoria académica y la realidad de la empresa.

2.4.3.3 Método Analitico-Sintético

Se utilizara el método analitico-sintético. Carhuancho Mendoza et al. (2020) definen el
analisis como el proceso mental de descomposicién de un todo (el problema de investigacion)

en sus partes constitutivas para estudiar sus causas, naturaleza y efectos de manera aislada.

En este estudio, el anlisis permitira desglosar la mezcla de marketing de la empresa
en sus variables fundamentales: caida de ventas del 17.6% como resultado financiero, baja
interaccion digital y la experiencia de compra en funcion del servicio. Posteriormente, la
sintesis reintegrara esta informacion fragmentada para reconstruir el fendmeno y evaluar la
efectividad global de la gestion comercial. Este proceso dual garantiza que la propuesta final
no sea un "parche™ aislado, sino una solucion integral que ataca las causas raiz del problema

diagnosticado.

47



2.5. Fuentes de Investigacion

Para el desarrollo del estudio de mercado, es fundamental la recopilacion de
informacion de diversos origenes que garantice la objetividad del diagndstico. Segun Dos
Santos (2018), las fuentes de informacion incluyen encuestas, entrevistas, datos de ventas,
estudios previos y observacion directa; recursos que proporcionan datos valiosos para
entender el entorno comercial. Al analizarlos, las empresas pueden tomar decisiones
informadas y desarrollar estrategias efectivas para satisfacer las necesidades del mercado (Dos
Santos, 2018).

Bajo esta premisa, la investigacion clasifico sus recursos en dos categorias

fundamentales:
2.5.1 Fuentes secundarias

Corresponden a la informacion preexistente, elaborada por otros investigadores o por
la propia empresa con fines distintos a los de este estudio especifico, pero que resultan vitales
para contextualizar el problema. Baena Paz (2021) las define como el punto de partida
obligado de cualquier investigacion comercial, ya que permiten situar el objeto de estudio sin

incurrir en costos elevados.
En este trabajo, las fuentes secundarias se subdividen en:
2.5.1.1 Fuentes Bibliogréaficas

Se recurrid a un acervo tedrico especializado y actualizado (2020-2024), incluyendo
obras de autores referentes como Kotler, Chaffey y Solomon, asi como articulos cientificos
indexados que fundamentan las variables de Marketing 360°, Omnicanalidad y

Comportamiento del Consumidor.
2.5.1.2 Fuentes Internas de la Empresa

Se analiz6 la documentacion corporativa de Sari Papeleria Popular S.A.,
especificamente los Estados Financieros (Estado de Resultados y Situacion Financiera) de los
periodos fiscales 2022, 2023 y 2024. Estos documentos constituyeron la evidencia empirica
para determinar la caida del 17.6% en los ingresos ordinarios y la reduccién del presupuesto

publicitario.
2.5.1.3 Fuentes Estadisticas y Gubernamentales

Se consultaron datos oficiales del Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial
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(PDOT) de Ibarra y reportes de la Camara de Comercio, los cuales aportaron el contexto

macroecondmico sobre la recesion local y la demografia del canton.
2.5.2 Fuentes primarias

Constituyen la informacion "original™ y de primera mano, generada especificamente
para responder a los objetivos de esta investigacion. Segun Hernandez-Sampieri y Mendoza
(2018), estas fuentes proporcionan el control directo sobre la recoleccion de los datos,

asegurando que estos se ajusten exactamente a las variables de interés del investigador.
Las fuentes primarias utilizadas fueron:

e EIl Consumidor: Se obtuvo informacion directa de la poblacion econdmicamente activa
de la ciudad de Ibarra a través de la técnica de la encuesta. Esto permitio cuantificar
habitos de consumo, niveles de satisfaccion y preferencias digitales que no se
encuentran en ningun registro previo.

e La Realidad Observada: Mediante la técnica de observacion directa en las
instalaciones de Sari Papeleria, se recolectaron datos cualitativos sobre la dinamica de
atencion al cliente, la exhibicion de productos (merchandising) y la interaccion de los
usuarios con sus dispositivos moviles dentro del punto de venta, validando asi las

premisas del método inductivo.
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CAPITULO I
3. DESARROLLO DEL ESTUDIO DE MERCADO
3.1. Fuentes secundarias
3.1.1 Anélisis Internacional

El mercado global y regional de papeleria atraviesa un punto de inflexién marcado por
la integracion de la tecnologia en productos tradicionales y la exigencia de experiencias
omnicanales. A nivel mundial, el mercado de productos de papeleria alcanzé una valoracién
de 147.500 millones de dolares en 2024, con una proyeccion de crecimiento sostenido
impulsada por la demanda educativa y el trabajo remoto, pero condicionada a la adopcién de

canales digitales y productos "inteligentes".

En la region latinoamericana, el comportamiento del consumidor ha validado el
modelo hibrido. Segun el reporte Marketing Digital en Ameérica Latina 2024 de NTT DATA,
la inversion en estrategias digitales en la region crecié un 67% en el ultimo afio. Este dato es
crucial para el sector minorista (retail), pues indica que las empresas que no invierten en
visibilidad digital estan perdiendo cuota de mercado frente a competidores que si gestionan

todo el embudo de ventas de manera integrada.

El reporte Omnichannel Latam 2024 de Kantar, que decodifica miles de millones de
decisiones de compra en la region, revela que el consumidor latinoamericano ya no distingue
barreras entre el canal fisico y el digital. En mercados cercanos, se observa que la estrategia
ganadora no es reemplazar la tienda fisica, sino utilizarla como centro de experiencia mientras
se captan clientes por medios digitales. Sin embargo, el desafio persiste: el 40% de los
minoristas aun tiene dificultades para ofrecer recomendaciones relevantes de productos

debido a la falta de integracion de datos.

Para las PYMES comerciales en la region, la tendencia dominante es el uso de redes
sociales como canales transaccionales. Se estima que la inversién en marketing de influencers
y contenido en redes sociales en Latinoamérica aumentd un 12,6% en 2024, superando los
1.100 millones de ddlares. Esto valida que, para una papeleria moderna, plataformas como
TikTok o Instagram no son solo vitrinas, sino motores de venta directa que complementan el

mostrador fisico (Kantar, 2024).

La evidencia internacional confirma que la accién aislada de solo abrir la tienda y

esperar, es un modelo obsoleto en la region. La competitividad en el sector de suministros
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depende hoy de la capacidad de la empresa para implementar un ecosistema 360° que
combine la inmediatez digital con la experiencia fisica, tal como lo dictan las tendencias de

consumo en Latinoamérica.
3.1.2 Analisis Nacional

El mercado ecuatoriano de suministros escolares y de oficina atraviesa una etapa de
madurez digital donde la integracion de canales fisicos y virtuales se ha consolidado como el
estandar de competitividad. De acuerdo con la Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico
(2024), las ventas en linea en el pais mantuvieron una tendencia de crecimiento sostenido
alcanzando un volumen superior a los 5.000 millones de délares, lo cual evidencia un cambio
cultural irreversible hacia la digitalizacion del consumo que obliga a los comercios

tradicionales a adaptar sus modelos de negocio.

Al analizar el sector retail en el pais, Ekos Negocios (2024) identifica que los lideres
del mercado de papeleria como Superpaco, Juan Marcet y Dilipa han adoptado un patrén
estratégico comun basado en la omnicanalidad para resolver los problemas de logistica del

cliente y mejorar la experiencia de compra.

La cadena Superpaco ha implementado con éxito una estrategia integral que conecta
su portal web con sus tiendas fisicas. Segun el andlisis de tendencias del retail realizado por
Ameérica Retail (2024), su plataforma permite a los padres de familia cargar la lista de Gtiles
de manera digital para recibir el pedido completo a domicilio o retirarlo en el local. Esta
tactica elimina la friccion de la compra fisica tradicional y fideliza al cliente mediante la
conveniencia, validando que la tecnologia es un motor de ventas directo para productos de

consumo masivo.

Por su parte, Juan Marcet ha evolucionado su propuesta de valor integrando el
comercio electronico con una fuerte presencia en redes sociales. La marca utiliza canales
como Instagram y Facebook no solo para publicidad, sino como medios de atencion al cliente
y gestion de pedidos. Esta estrategia responde a la necesidad de estar presente en el

dispositivo movil donde el consumidor interactta diariamente (Ekos Negocios, 2024).

En el segmento de suministros de oficina para empresas, Dilipa ha fortalecido sus
canales digitales para la venta corporativa. Su modelo demuestra que la automatizacion de
pedidos y la gestion de stock en linea son factores decisivos para captar clientes
institucionales que buscan eficiencia, diferenciandose de las papelerias tradicionales que

carecen de infraestructura tecnologica.
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Respecto a los habitos de compra, Mentinno (2024) destaca que el 55% de los
ecuatorianos realiza una investigacion en linea antes de adquirir un producto en una tienda
fisica. Este fendmeno, conocido como ROPO (Research Online, Purchase Offline), implica
que el escaparate digital constituye la primera y mas importante vitrina de la empresa. En el
contexto actual, si una marca local no aparece en la busqueda maévil del usuario pierde la

oportunidad de venta antes de que el cliente salga de su casa.

La realidad del mercado ecuatoriano demuestra una brecha tecnoldgica clara. Mientras
las grandes cadenas invierten en ecosistemas integrales que unen logistica y marketing digital,
las papelerias independientes que operan bajo un modelo exclusivamente fisico pierden cuota
de mercado. La tendencia nacional confirma que la supervivencia en este sector depende de
adoptar herramientas digitales que permitan competir por servicio y conveniencia,
alinedndose con las exigencias del consumidor moderno descritas por la Camara Ecuatoriana

de Comercio Electronico (2024).
3.1.3 Andlisis Local

El mercado de suministros de oficina, papeleria y tecnologia en el cantdn Ibarra se
caracteriza por una dindmica de alta rivalidad competitiva, impulsada por una densidad
comercial que concentra la oferta en el casco urbano central. De acuerdo con la
caracterizacion economica del Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial (PDOT)
vigente, el sector terciario representa el 96% de los emprendimientos registrados en la ciudad,
lo que ha generado un entorno de saturacion donde conviven cadenas nacionales,
distribuidores mayoristas y negocios tradicionales (GAD San Miguel de Ibarra, 2021). Esta
configuracién del mercado obliga a realizar un analisis profundo de los actores que disputan
la cuota de mercado de Sari Papeleria Popular S.A., identificando brechas estratégicas y

oportunidades de diferenciacion que van mas alla de la simple ubicacion geografica.

En el segmento de retail moderno y experiencia de compra, la presencia de Superpaco
en el centro comercial la plaza Shopping representa el estandar mas alto de competencia local.
Esta cadena ha logrado captar al segmento socioecondmico medio y alto de la ciudad no solo
por su ubicacion privilegiada, sino por la implementacion de una estrategia de omnicanalidad
efectiva. Segun los reportes corporativos del sector retail analizados por Ekos Negocios
(2024), modelos como el de Superpaco se basan en la integracion de la experiencia fisica con
la digital, ofreciendo servicios como la compra de listas escolares en linea con retiro en

tienda. Esta modalidad resuelve problematicas urbanas criticas en Ibarra, como la falta de
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estacionamiento en el centro y la inseguridad, factores que disuaden a los clientes de visitar
papelerias tradicionales. Por tanto, la amenaza que representa este competidor no radica en
sus precios, que suelen ser mas elevados, sino en la conveniencia y seguridad que ofrece a un

consumidor que valora su tiempo.

Por otro lado, en el ambito de la especializacidn tecnoldgica y el autoservicio, la
sucursal de Dilipa ubicada en la calle Obispo Mosquera se ha consolidado como un referente
de modernizacién en el centro de la ciudad. A diferencia de las papelerias convencionales que
mantienen un mostrador barrera entre el cliente y el producto, Dilipa ha adoptado un modelo
de autoservicio que empodera al consumidor, complementado con una infraestructura digital
robusta. Su plataforma de comercio electrénico B2C permite a los usuarios verificar el stock
en tiempo real antes de acudir al local, eliminando la incertidumbre de la compra. Esta
capacidad tecnoldgica genera una ventaja competitiva sustancial frente a Sari Papeleria, ya
que, en un contexto donde el consumidor ibarrefio utiliza sus dispositivos mdviles para
investigar antes de comprar (Mentinno - Formacion Gerencial, 2024), la visibilidad de
inventario que ofrece Dilipa captura la intencion de compra desde la fase digital, restando

trafico peatonal a los competidores que carecen de presencia virtual.

En el espectro del abastecimiento corporativo e institucional, Provesum domina el
mercado local mediante un modelo de negocio enfocado en el volumen y la logistica B2B. Su
estrategia se aleja del cliente ocasional para centrarse en el suministro masivo a oficinas,
instituciones educativas y empresas publicas de la zona norte del pais. La fortaleza de
Provesum reside en su capacidad de negociacion con proveedores y su sistema de distribucion
directa, lo que le permite ofrecer precios mayoristas que resultan inalcanzables para una
papeleria minorista estandar. Para Sari Papeleria, esto implica que competir en el segmento de
suministros de oficina basandose Gnicamente en una "guerra de precios" es una estrategia
destinada al fracaso financiero, pues la estructura de costos de un distribuidor mayorista como

Provesum siempre sera superior en eficiencia.

Finalmente, en el extremo opuesto del mercado, se encuentra el canal tradicional y
popular concentrado en las inmediaciones del Mercado Amazonas y competidores histéricos
como Papeleria La Merced. Este segmento compite exclusivamente mediante precios bajos y
la captacion del flujo peatonal masivo, pero carece de valor agregado en términos de servicio
o tecnologia. Si bien capturan al consumidor sensible al precio, su modelo de negocio es

altamente vulnerable a los cambios en los habitos de consumo pospandemia. EI PDOT de
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Ibarra (2021) advierte que los negocios que no digitalicen sus procesos de atencion corren el

riesgo de estancamiento.

En este escenario, Sari Papeleria se encuentra en una posicion estratégica delicada,
atrapada entre la eficiencia tecnoldgica de las grandes cadenas y la agresividad de precios del
mercado informal. La conclusién del analisis local sugiere que la Gnica via de crecimiento
sostenible para la empresa es la implementacion de un Marketing 360° de proximidad, que
combine la agilidad de atencién por canales como WhatsApp con la calidez del servicio local,
llenando el vacio de atencion personalizada que los grandes competidores, por su propia

estructura masiva, no pueden ofrecer.
3.2. Fuentes primarias

Las fuentes primarias constituyen la informacion original, no abreviada ni traducida,
que se obtiene directamente de la realidad para responder a los objetivos especificos de la
investigacion. Segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), estas fuentes proporcionan el
control directo sobre la recoleccion de los datos, asegurando que la informacion sea fresca y

pertinente al fendmeno estudiado.

En el presente estudio, la fuente primaria esta conformada por los habitantes de la
zona urbana del canton Ibarra, de quienes se obtuvieron datos sobre habitos de compra,
percepcion de marca y uso de canales digitales mediante la aplicacion de encuestas como
instrumento de investigacion cuantitativo y la observacion directa de manera cuantitativa al

recolectar datos cualitativos sobre la dinamica comercial del negocio.
3.2.1 Disefio del Plan Muestral

El disefio del plan muestral constituye la estrategia metodoldgica para seleccionar a
los sujetos de estudio, garantizando que los datos recolectados sean un reflejo fiel de la
realidad del mercado y no una vision sesgada. Segin Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018),
este proceso implica definir con precision la unidad de analisis y el procedimiento de
seleccidn para asegurar que las conclusiones obtenidas de la muestra puedan ser generalizadas

a la totalidad de la poblacién.

En esta investigacion, la unidad de andlisis se ha delimitado a hombres y mujeres de
entre 18 y 64 afios de edad, correspondientes a la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA),
residentes de las parroquias urbanas del cantén Ibarra. Se seleccion0 este perfil demografico

debido a que posee la autonomia financiera necesaria para la adquisicion de suministros de
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papeleria, oficina y tecnologia, alineandose con los objetivos de medir el ticket promedio real

y la adopcion de canales digitales de compra.
3.2.1.1 Disefio de la muestra

Para la ejecucion del trabajo de campo, se determind utilizar un disefio de Muestreo

Probabilistico Estratificado.

Se selecciono la modalidad probabilistica estratificada porque permite dividir a la
poblacidn total en subgrupos o estratos geograficos que comparten caracteristicas similares,
asegurando que todos los sectores de la ciudad estén representados proporcionalmente.
Hernandez Sampieri y Mendoza (2018) sostienen que este disefio es superior al muestreo
simple en estudios de mercado, ya que evita que la recoleccion de datos se concentre
Unicamente en el centro de la ciudad, reduciendo el error muestral y capturando la diversidad

socioecondémica del canton.

Esta dispersion estratégica asegura que los resultados del diagnostico no solo reflejen
la opinidn del cliente de paso en el centro de la ciudad, sino que validen la viabilidad del

modelo Marketing 360° en todo el territorio urbano de Ibarra.
3.2.1.2 Técnicas e instrumentos de investigacion

Para el levantamiento de informacidn primaria se seleccionaron mecanismos
estandarizados compatibles con el enfoque cualitativo y cuantitativo del estudio, permitiendo

la medicion objetiva de las variables de mercado y comportamiento del consumidor.

e Técnica cualitativa de Observacion Directa No Participante.- Se aplico la
observacion directa como técnica exploratoria inicial. Segun Bernal (2016), esta
técnica consiste en el registro sistematico, valido y confiable de comportamientos o

situaciones observables, sin que el investigador interfiera en el entorno.

Para el estudio de Sari Papeleria Popular S.A. esta técnica permite auditar la realidad
fisica y operativa, contrastando el servicio real frente al servicio ideal que exige el
Marketing 360°.

e Técnica Cuantitativa Encuesta.- La técnica seleccionada para la recoleccion de datos
fue la encuesta. Segin Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), esta técnica consiste
en un conjunto de preguntas normalizadas dirigidas a una muestra representativa de la
poblacion, con el fin de conocer estados de opinidn, caracteristicas o hechos

especificos.
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Su aplicacion es crucial para validar las hipétesis del estudio, permitiendo cuantificar

cuantos clientes han migrado a la competencia y cuales son las razones.
3.2.1.3 Poblacion

La poblacién objeto de estudio esta constituida por los habitantes de las parroquias
urbanas del cantdn Ibarra, delimitada al grupo etario de 18 a 64 afios, correspondiente a la
Poblacion Economicamente Activa (PEA). Se selecciond este segmento demogréafico debido a

que poseen capacidad juridica y financiera para realizar transacciones comerciales.

Tabla 10

Poblacién de estudio

Parroquia Poblacion Total Poblacion Objetivo Peso Muestral
Urbana (Proyeccion 2025) (18-64 anos) (%)

San Francisco 68,220 38,885 38.0%

El Sagrario 59,180 33,733 33.0%
Caranqui 22,410 12,774 12.5%
Alpachaca 19,730 11,246 11.0%
Priorato 9,860 5,620 5.5%

TOTAL 179,400 102,258 100%

Nota. Tabla elaborada a partir del PDOT de Ibarra (2021).

Segun las proyecciones demogréficas del Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC) vy los datos del PDOT de Ibarra, este grupo representa la fuerza productiva y de
consumo de la ciudad. La eleccion de este rango etario responde directamente a la necesidad

de evaluar los tres perfiles de consumidor clave para los objetivos de la investigacion:

e Estudiantes Universitarios (18-24 afos): Segmento clave para medir la demanda de
tecnologia y la preferencia por canales digitales.

e Padres de Familia y Trabajadores (25-50 afios): Decisores de compra de listas
escolares y suministros de oficina, determinantes para el analisis del ticket promedio.

e Adultos Mayores Activos (51-64 afios): Clientes tradicionales cuyo comportamiento
de compra permite contrastar la fidelidad hacia la marca frente a la competencia

informal.

Esta segmentacion garantiza la heterogeneidad de la muestra necesaria para validar la
viabilidad de una estrategia de Marketing 360° que sea inclusiva y efectiva para todo el

mercado ibarrefio.
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3.2.1.4 Tamario de la muestra

Dado que se conoce el tamafio exacto de la poblacion objetivo (N = 102,258
habitantes entre 18 y 64 afios), se procede a aplicar la formula estadistica para poblaciones
finitas. Se asume un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%, pardmetros

estandar en investigaciones de ciencias sociales y mercado.

Formula:

Donde:

N = Universo o poblacion objetivo (102,258).

Z = Nivel de confianza (1.96 para el 95%).

p = Probabilidad de éxito o ocurrencia (0.5).

g = Probabilidad de fracaso (0.5).

e e = Margen de error admisible (0.05).

Desarrollo:

1 102,258 - (1.96)%-0.5- 0.5
.=
1

.
(0.05)2 - (102,258 — 1) + (1.96)2 - 0.5 - 0.5

102,258 - 3.8416 - 0.25
e 0.0025 - 102,257 + 3.8416 - 0.25

98, 208.58
™= 955.64 - 0.9604

98, 208.58
256.60

n = 382.72
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Tabla 11

Distribucion muestral proporcional

Parroquia Poblacion Total Poblacion Objetivo  Peso Encuestas a

Urbana (Proyeccion 2025) (18-60 afios) Muestral  realizar
(%)

San Francisco 68,220 38,885 38.0% 146

El Sagrario 59,180 33,733 33.0% 127

Caranqui 22,410 12,774 12.5% 48

Alpachaca 19,730 11,246 11.0% 42

Priorato 9,860 5,620 5.5% 21

TOTAL 179,400 102,258 100% 383

Nota. Tabla elaborada a partir del PDOT de Ibarra (2021).

3.2.1.5 Disefio de los instrumentos de investigacion

e Ficha de observacion directa.- Este instrumento tiene como finalidad validar "in

situ" la realidad operativa de Sari Papeleria Popular S.A. y contrastarla directamente

con los estdndares de servicio de sus principales competidores (Benchmarking).

Para asegurar que la recoleccion de datos visuales sea objetiva y libre de sesgos, se

operacionalizé el instrumento en tres dimensiones estratégicas: Infraestructura,

Procesos de Atencidn y Nivel de Digitalizacion. A continuacion, se detalla la matriz

técnica que guia los puntos especificos a evaluar durante el trabajo de campo:

Tabla 12

Estructura técnica de la ficha de observacion

Dimension de Estudio  Tipo de item/ Objetivo del Bloque N.° de
Escala Items

Infraestructuray Escala de Evaluar el atractivo visual, orden, 5

Merchandising Estimacion (1-5)  limpiezay la exhibicion de

productos (Fachada e Interior).

Procesos de Atencion ~ Cronometraje y Medir objetivamente el tiempode 5
Escala (1-5) espera y la calidad del protocolo
de servicio al cliente.

Nivel de Digitalizacién Lista de Cotejo Verificar la presencia de
(Omnicanalidad) (Si/No) y Escala  elementos digitales en tienda (QR,
Redes, Pagos Digitales, Tablets).

Total de Items a
Observar

15

Nota. Tabla elaborada a partir del PDOT de Ibarra (2021).
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e Encuesta.- El instrumento disefiado es un cuestionario compuesto por preguntas
cerradas y de escala de Likert. Este documento (Anexo B) operacionaliza las variables
en dimensiones estadisticas, permitiendo obtener métricas claras sobre el
posicionamiento de marca, el ticket promedio de compra y el nivel de digitalizacion

del consumidor ibarrefio y su estructura se expone a continuacion:

Tabla 13

Estructura técnica de la encuesta

Dimensién de Tipo de Objetivo del Bloque N.° de
Estudio Pregunta Items
Perfil Demografico  Seleccién Simple  Filtrar la muestra (Edad, 3

Parroquia, Ocupacion).

Habitos de Compra  Seleccion Determinar donde y qué compran 4
Maltiple los ibarrefios.

Posicionamiento Escala de Likert  Evaluar la imagen de Sari vs. 3
(1-5) Competencia.

Entorno Digital Dicotdémica / Medir el uso de canales digitales 3
Mudiltiple para compra.

Total de Preguntas 13

Nota. Tabla elaborada a partir del PDOT de Ibarra (2021).
3.2.1.6 Tabulacion, ordenamiento y procesamiento

Una vez recolectados los 383 instrumentos en las parroquias urbanas de Ibarra, la
informacion se sometera a un riguroso proceso de depuracion y control de calidad para
descartar encuestas incompletas, procediendo posteriormente a su codificacion numérica y
tabulacion digital siguiendo la metodologia de Bernal (2016). Los datos depurados se
ingresaran en el software especializado IBM SPSS Statistics, herramienta seleccionada por su
capacidad para procesar grandes volimenes de datos y validar la consistencia interna del
instrumento mediante el calculo del coeficiente de fiabilidad Alfa de Cronbach en las

preguntas de escala.

El procesamiento estadistico derivara en la generacion de tablas de distribucion de
frecuencias y porcentajes, cuyos resultados se visualizaran mediante diagramas de barras y
circulares para facilitar la interpretacion del comportamiento del consumidor y el

posicionamiento de marca. Este analisis descriptivo permitira cruzar las variables
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demogréaficas con las preferencias digitales, proporcionando la evidencia empirica necesaria
para diagnosticar la situacion actual de Sari Papeleria Popular S.A. y sustentar la formulacién

de las estrategias de Marketing 360°.
3.2.1.7 Consideraciones bioéticas

Para el levantamiento de los datos primarios mediante la encuesta, se respeto el
anonimato de los participantes de esta y se socializaron los objetivos de la investigacion antes
de obtener la informacién requerida por cada participante, conforme a lo establecido en la Ley
Organica de Proteccion de Datos Personales (LOPDP) de Ecuador, publicada el 26 de mayo

de 2021, para garantizar la proteccion de datos y su tratamiento.
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CAPITULO IV

4. PRESENTACION DE RESULTADOS

4.1. Desarrollo de resultados

4.2. Resultados cualitativos

Para el diagndstico situacional se utiliz6 la técnica de observacion directa no

participante con ficha estructurada, en la modalidad de cliente fantasma. Esta herramienta

permitié medir y comparar la realidad operativa de Sari Papeleria Popular S.A. con cuatro

principales competidores que dominan la oferta comercial en Ibarra: Superpaco (La Plaza

Shopping), un icono de la venta al detalle contemporéanea; Dilipa (Obispo Mosquera), pionero

en autoservicio; Provesum, experto en el sector corporativo; y Papeleria La Merced, un rival

directo en el modelo tradicional. El analisis se abordo en tres dimensiones estratégicas:

Infraestructura (Merchandising), Canales de Atencion y Omnicanalidad, para determinar las

brechas competitivas que ameritan la intervencion planteada.

Tabla 14

Matriz de Benchmarking Competitivo

Dimensién Sari Papeleria La Merced Provesum Dilipa Superpaco
Evaluada (Foco) (Tradicional) (Mayorista)  (Moderno) (Lider)

1. 2.8 3.0 4.0 4.8 5.0
Infraestructura

(merchandising)

Exhibicién Barrera Barrera Mixto Autoservicio Autoservicio
(Autoservicio vs.

Mostrador)

lluminacion y Regular Regular Funcional Excelente Excelente
Sefialética

2. Procesos de 3.0 3.2 4.6 4.2 4.4
atencion

Rapidez en Caja  Lento Lento Muy Rapido  Rapido Rapido

y Tiempos de

Espera

Conocimiento Alto Alto Experto Alto Medio

del Producto

3 1.4 1.6 3.8 4.6 5.0

Omnicanalidad
(tecnologia)
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Dimension Sari Papeleria La Merced Provesum Dilipa Superpaco

Evaluada (Foco) (Tradicional) (Mayorista)  (Moderno) (Lider)
WhatsApp / Nulo Basico Alto (B2B) Alto Muy Alto
Pagos Digitales /

Redes

PROMEDIO 2.4 2.6 4.1 4.5 4.8
GLOBAL

Nota. Tabla elaborada a partir de la informacion recolectada en las fichas de observacion.

En la Dimension de Infraestructura y Visibilidad, los datos muestran una polarizacién
del mercado en dos modelos opuestos. Por un lado, competidores como Superpaco o Dilipa
han apostado por el autoservicio, eliminando barreras fisicas para que el consumidor manipule
el producto, lo que impulsa la compra por impulso y mejora el trafico en tienda. Por el
contrario, Sari Papeleria comparte con La Merced un esquema tradicional de mostrador que
aleja al comprador de la mercancia. La observacion en el lugar encontro que, a pesar de contar
con una ubicacion privilegiada, su fachada y rotulacién interior no logran el impacto y
modernidad de las cadenas nacionales, en las que la iluminacion y zonificacion por categorias
(escolar, tecnologia, oficina) orientan la compra auténoma, disminuyendo la dependencia del

vendedor.

En cuanto a la Dimension de Procesos de Atencion y Servicio, se encontraron
diferencias significativas en la agilidad operativa. En esto Provesum se distingue, ya que es un
despacho corporativo y por ende logra tiempos minimos de facturacién a través de procesos
estandarizados. Por su parte, Sari Papeleria, aungue con un personal que domina técnicamente
el producto (fortaleza compartida con La Merced), tiene una gran debilidad en la rapidez del
servicio. Al tomar los tiempos de espera, se encontrd que la ausencia de terminales de
consulta agil y la centralizacion del cobro provocan cuellos de botella en horas pico. A
diferencia de Dilipa, donde los asesores usan tecnologia para chequear stock sin dejar al
cliente, en Sari el proceso es manual y depende de la memoria o ir fisicamente a bodega,

deteriorando la imagen de eficiencia ante un cliente que aprecia su tiempo.

Por el otro, la Dimension de Omnicanalidad y Tecnologia es la mayor brechay a la
vez la mayor oportunidad de mejora para la empresa en estudio. EI benchmarking revela que
Sari Papeleria se queda atras en tecnologia comparado con Superpaco y Dilipa, que han
integrado exitosamente el canal fisico y el digital. Mientras la competencia muestra codigos
QR, lineas WhatsApp Business para pedidos y acepta diversos pagos digitales sin friccion,

Sari se mantiene en un modelo 100% analogo Y sin estrategia de captacion de datos (CRM)
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para fidelizar. Esta falta de canales alternativos de compra reafirma que la empresa esta
perdiendo el segmento joven y profesional a manos de la competencia, que si que ofrecen una

experiencia hibrida y conectada, demostrando la necesidad de un modelo 360° de Marketing.

El diagndstico cualitativo determina que Sari Papeleria Popular S.A. tiene una brecha
de competitividad fundamental con los lideres del mercado (Superpaco y Dilipa), que han
logrado transformarse en modelos hibridos de autoservicio y omnicanales. La evidencia
recogida muestra que la empresa sigue un modelo de atencion tradicional y manual que crea
friccion en el proceso de compra, muy lejos de la agilidad tecnolégica y la integracién digital
de la competencia; esta antigiiedad operativa confirma la necesidad de estrategias de
Marketing 360° no solo para promocionar, sino para sobrevivir y recuperar al consumidor

actual que exige inmediatez y autonomia.
4.3. Resultados Cuantitativos

El método cuantitativo se fundamenta en el analisis de 383 encuestas validas dirigidas
a la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) de las parroquias urbanas del cantén Ibarra.
Los datos se codificaron de manera cruzada y se analizaron descriptivamente en el software
IBM SPSS Statistics para identificar patrones de consumo, canales preferidos y la imagen real
de la marca en el mercado local. A continuacion, se presentan los resultados por dimensiones

de estudio con su interpretacion estadistica y estratégica.
4.3.1 Datos Teécnicos

4.3.1.1 Edad y Género

El entrecruzamiento de las variables demograficas nos muestra una muestra bien balanceada
en términos de género, con un 50.8% femenino y 49.2% masculino a nivel mundial. Cuando
se desagrega la informacion por grupos de edad, se observa una regularidad estadistica en esta
igualdad; los adultos maduros de 40 a 64 afios y los estudiantes de 18 a 24 afios tienen una
ligera mayoria de mujeres (51,1% y 51,0% respectivamente). Por su parte, la cohorte fuerza
laboral joven y los adultos mayores se distribuyen de manera casi equitativa entre hombres y

mujeres, con desviaciones muy pequerias de la media perfecta.
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Figura 18

Rango de edad vs. Género

Rango de edad vs. Género
&0 Género
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Javen) de Hogar)

Rango de Edad

Nota. Representacion de gréfica de datos tomada del software SPSS y los resultados
obtenidos de la aplicacién de la encuesta.

Interpretacion de los resultados Esta configuracion asegura la representatividad técnica
del estudio y descarta sesgos poblacionales que puedan comprometer la validez de los

resultados.
4.3.1.2 Parroquia de residencia

La dispersion geogréfica de los encuestados se concentra en el hipercentro de la
ciudad. La parroquia San Francisco, Centro Historico y zona bancaria, concentra la mayor
parte de la poblacion con un 38,02%, e inmediatamente le sigue la parroquia EI Sagrario, area
de influencia del Mercado Amazonas, con un 33,07%. En conjunto, estas dos zonas centrales
suponen mas del 71% de la muestra total. Por otro lado, los sectores periféricos presentan una
participacion menor, distribuida entre Caranqui y Los Ceibos con un 12,50%, seguidos por
Alpachaca y Azaya con un 10,94%, y finalmente el sector norte de Priorato y La Laguna con
el 5,47%.

64



Figura 19

Parroquia de residencia

Parroquia Urbana Residencia/Trabajo:

Porcentaje

San Francisco El Sagrario Carangui /Los  Alpachaca [ Azaya Priorato / La
(Centro Historico) (Mercado Ceibos Laguna
Amazonas)

Nota. Representacion de grafica de datos tomada del software SPSS y los resultados
obtenidos de la aplicacién de la encuesta.

Esta concentracion confirma la posicidn estratégica de Sari Papeleria Popular S.A.,
cuyo local en la calle Sucre se localiza en pleno centro de la actividad econdmica en donde
vive o trabaja la mayor parte de la muestra. Sin embargo, el hallazgo més relevante para la
propuesta de Marketing 360 grados es la existencia de casi un 30% de clientes potenciales

ubicados en zonas periféricas como Caranqui, Alpachaca.
4.3.1.3 Ocupacion

La estructura ocupacional de la muestra es bien diversa, encabezada por la categoria
estudiantil, que constituye la categoria individual mas grande (28,13%). Le siguen los
empleados bajo relacion de dependencia publica o privada con un 20,05% y el sector
comerciantes y empresarios con un 19,79%, menos de un punto porcentual de diferencia entre
ambos. En Gltimo lugar, los autbnomos representan un 17,45% y las amas de casa cierran la

distribucion con un 14,58%.
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Figura 20

Ocupacion

Ocupacién Principal:

30

Porcentaje

Estudiante Empleado Publico  Comerciante / Profesional Gestion del Hogar
o Privado Empresario Independiente

Nota. Representacion de grafica de datos tomada del software SPSS y los resultados
obtenidos de la aplicacién de la encuesta.

Estos datos marcan dos grandes lineas de actuacion para la estrategia 360° de
Marketing para Sari Papeleria: Por un lado, el liderazgo en el canal estudiantil reafirma la
importancia de sostener campafas digitales en redes sociales y promociones escolares, ya que

es un publico nativo digital y sensible a las tendencias.
4.3.2 Habitos de compra y demanda
4.3.2.1 Lugar habitual de compra

Los datos de preferencia del consumidor colocan a Dilipa como el nimero uno en el
mercado con un 29,69% de participacién, lo que se traduce en una demanda de 30.360
habitantes. En segundo lugar, la categoria "Otros" (papelerias de barrio, canales alternativos)
con un 28,91% que representan 29.563 personas. Sari Papeleria Popular S.A. se ubica en el
tercer lugar con un 23,44% de participacion, estimando una base actual de 23.969 clientes.
Por debajo de estos principales competidores se ubican Papeleria La Merced con 11,46%,

Superpaco con 4,95% y, por ultimo, el sector informal del Mercado Amazonas con 1,56%.
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Figura 21

Lugar habitual de compra

¢Donde adquiere usualmente sus suministros de oficina o papeleria?

s 5%
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‘Acsquera| Hhoppmg (Cale Sucre) Libreria Amazonas bamo !
Center} Espanola (Bazares) Intemet)

Nota. Representacion de gréfica de datos tomada del software SPSS y los resultados
obtenidos de la aplicacion de la encuesta.
Estos resultados muestran que Sari Papeleria se sostiene y compite en la mente del

consumidor ibarrefio, abarcando casi una cuarta parte de la poblacion econémicamente activa.
Pero el dato estratégico es ese elevado porcentaje en "Otros" (28,91%), lo que revela que hay
un mercado de casi 30.000 personas que prefieren la comodidad y proximidad (papelerias de
barrio) a las grandes marcas. Aqui el Marketing 360° tiene su gran oportunidad: si Sari
desarrolla canales digitales y a domicilio, puede captar gran parte de ese 28,91% que busca
comodidad y le arrebataria el liderazgo absoluto a Dilipa, que hoy en dia se beneficia de su

modelo autoservicio y ubicacion.
4.3.2.2 Factor determinante de compra

Las estadisticas muestran que la "Variedad de productos y stock" es el principal
determinante de compra, llevandose el primer lugar con un 41,67%, lo que se traduce en que
existe un mercado potencial de méas de 42.600 habitantes que prefieren encontrar todo en un
solo lugar. En segundo lugar, se encuentra el factor econdmico (Precios bajos) con un
24,48%, muy cerca de la conveniencia logistica (Ubicacion y Parqueo) con un 20,05%. Por el
contrario, las caracteristicas asociadas a la innovacion tecnolégica (canales digitales) y la
velocidad de atencion se posicionan en un lugar secundario o de nicho en el momento actual,

ya que entre ambas solo suman un 13,8% de la intencion inicial de eleccion.
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Figura 22
Factor determinante de compra

¢ Qué atributo prioriza al elegir el lugar anterior?

Porcentaje

Precios bagos y Vanedad ce Rapidez de Ubicacion y Canales digitales /
descuentos productos y stock  atancion y servicio facikdad ce WhatsApp
{Economia) (Surtido) (Tiempo) parqueo (Tecnologia)

(Logistica)

Nota. Representacion de gréafica de datos tomada del software SPSS y los resultados
obtenidos de la aplicacién de la encuesta.

Interpretacion de los resultados: Este descubrimiento es vital para el diagnostico de
Sari Papeleria. Que el consumidor elija el Surtido antes que el Precio nos dice que la principal
barrera de Sari no es el precio, sino su tradicional modelo de exhibicion (mostrador) que no
permite al cliente apreciar la variedad real del stock. Al no estar a la vista, el comprador
interpreta que "no hay variedad". Por lo cual, el uso del Marketing 360° y los catalogos
digitales (WhatsApp/Web) no se debe vender como una herramienta tecnoldgica, sino como
un aparador virtual infinito. La estrategia digital mostrara todo el catalogo a esos 42.611
clientes potenciales, asegurandoles que en Sari encontraran todo el listado de Gtiles sin tener

que ir a diferentes establecimientos, dando en el factor de decision nimero uno en el mercado.
4.3.2.3 Frecuencia de compra

Los resultados de la periodicidad de la demanda indican que se esta polarizando el
comportamiento del consumidor. EI mayor porcentaje lo sigue llevando la compra Estacional
con un 37,24% (38.081 habitantes), corroborando que la temporada de Vuelta a Clases es la
que mas trafico genera en todo el afio. Pero en un segundo lugar muy cercano se encuentra la
Media Frecuencia (Mensual) con un 34,64%, un mercado de 35.422 personas que necesitan
suministros cada mes. Finalmente, la Baja Frecuencia (Trimestral) llega a un 21,61%, y la

Alta Frecuencia (Semanal) es un pequefio nicho del 6,51% de compradores intensivos.
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Figura 23

Frecuencia de compra

LCon que regularidad visita una papeleria durante el afo?

Porcentaje
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43 vecesiafio] 12 veces/ano) 4 vecesiafio] veces/ano}

Nota. Representacion de grafica de datos tomada del software SPSS y los resultados
obtenidos de la aplicacién de la encuesta.

Este descubrimiento desmiente el mito de que la rentabilidad de una papeleria solo se
sostiene durante la temporada escolar. Aunque el 37% de los clientes son estacionales, hay
una Demanda Recurrente Sostenida del 41,15% (semanal y mensual) que asegura el flujo de

caja operativo durante todo el afio.

Para la estrategia de Marketing 360°, este dato es oro puro: Sari Papeleria no puede
dar el mismo tratamiento al cliente que va una vez al afio (Estacional) que al que va todos los
meses (Recurrente). El objetivo de la marca debe ser atraer a esos més de 42.000 habitantes
(Semanales y Mensuales) con herramientas de fidelizacion digital (CRM) y pedidos
recurrentes por WhatsApp, transformando sus compras ocasionales en una relacion comercial

constante que la competencia tradicional no esta aprovechando".
4.3.2.4 Ticket promedio

La forma de gasto por visita es piramidal. La tipologia de consumo se basa en la Micro
Compra (Menos de $10,00 USD), que representa el 39,58% de las transacciones, un nimero
alto de aproximadamente 40.474 habitantes que llegan a adquirir productos especificos o de
bajo costo. Pero los otros tres segmentos estdn muy bien distribuidos: Compra Estandar ($10-
$30) 21,88%, Compra Mayor ($30-$60) 20,31% y Compra (Mas de $60) 18,23%.
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Figura 24

Ticket promedio

L Cuanto estima que gasta en cada visita realizada?

Porcentaje

Menos de $1000USD  Entre $1001y $3000 Entre $2001y 86000 Mas de $50,00 USD
(Micro compra) USD (Compra USD (Compra (Compra Corporativa)
Estandar) Significativa)

Nota. Representacion de gréfica de datos tomada del software SPSS y los resultados
obtenidos de la aplicacién de la encuesta.
Desde un punto de vista financiero y estratégico, este descubrimiento es muy

revelador. Si bien el "micro compra” es el mas numeroso en nimero de personas (VVolumen),
los tres segmentos superiores (Estandar, Significativa y Corporativa) suman el 60,42% del
mercado. Esto quiere decir que 6 de cada 10 clientes gastan mas de 10 ddlares y hay un
segmento de alto valor de casi 19.000 clientes que gastan méas de 60 ddlares por visita.

Para Sari Papeleria, esto significa un cambio de paradigma inmediato. El modelo
actual "mostrador y una sola fila" atiende igual al estudiante que compra un esfero ($0.50)
que a la empresa que compra sus insumos mensuales ($80.00). Esta ineficiencia impacta en
ese 18,23% de clientes corporativos que no estan dispuestos a esperar. La implementacién de
canales digitales (WhatsApp Business) y facturacion web se debe priorizar para este segmento
de alto valor, brindandoles un carril rapido o entrega a domicilio y garantizando la

fidelizacion de los clientes mas rentables del cantén.
4.3.3 Posicionamiento y competencia
4.3.3.1 Evaluacioén del servicio actual

La evaluacion de las fallas del mercado proporciona una respuesta clara sobre las
necesidades insatisfechas del consumidor. La mayoria de los encuestados afirma que la mayor

falencia de las papelerias en Ibarra es la falta de canales digitales, con un 52,60%, una cifra
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que representa a casi 54.000 personas que requieren atencion virtual. En segundo lugar, el
34,11% se queja de los tiempos muertos y filas en los puntos de venta. Otras variables como
la falta de asesoramiento o los precios altos influyen en menor medida, no superando el 6% en

conjunto, mientras que un 6,51% cree que el servicio actual es suficiente.

Figura 25

Evaluacién del servicio actual

En las papelerias de Ibarra, ;cual considera la mayor falencia?

Porcentaje
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Nota. Representacion de gréfica de datos tomada del software SPSS y los resultados
obtenidos de la aplicacion de la encuesta.
Los datos estadisticos recogidos en este capitulo son la base para proponer el

Marketing 360°. Los datos revelan que el 86,71% de los cuellos de botella que el cliente vive,
sumando falta de canales digitales y tiempos de espera son operativos y tecnoldgicos, no

econodmicos.

Esto quiere decir que el comprador ibarrefio no se queja por lo caro que sean los Utiles,
sino por lo dificil que es comprarlos. La falta de sitios web y los tiempos lentos de atencién
fisica estan creando una friccion comercial que la competencia tradicional no ha resuelto.
Como resultado, un sistema de pedidos por WhatsApp y retiro express resolveria los dos
principales dolores del mercado: proporcionaria el canal digital que demanda el 52,60% de los
clientes y eliminaria las filas que detestan el 34,11%, convirtiendo a Sari Papeleria en la

solucién moderna y agil del estancado sector.

71



4.3.3.2 Conocimiento de marca

La evaluacion del posicionamiento de la empresa en la mente del consumidor arroja
un indicador de notoriedad global del 71,88%, resultado de la suma de quienes son clientes
activos y aquellos que reconocen la marca. Desglosando esta cifra, el mayor porcentaje lo
ocupa el Conocimiento Asistido sin Conversion con un 36,46%, lo que representa una cifra
aproximada de 37.283 habitantes que reconocen a Sari Papeleria pero prefieren a la
competencia. En segundo lugar, la base de Clientes Frecuentes llega a un 35,42%, que son
36.220 clientes fidelizados. Finalmente, el 28,13% de los encuestados declara no conocer la

empresa en absoluto, quedando fuera de su set de consideracion.

Figura 26
Conocimiento de marca

¢ Conoce usted la "Sari Papeleria Popular S.A."?
40
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Porcentaje

Si, soy cliente frecuente Si, he escuchadolvisto la marca, Mo conozco la marca.
pero No compro.

Nota. Representacion de gréfica de datos tomada del software SPSS y los resultados
obtenidos de la aplicacién de la encuesta.
Estos datos muestran que Sari Papeleria Popular S.A. tiene una marca fuerte y es un

icono en la ciudad, pero tiene un grave problema de conversion. Que el nimero de personas
gue "conoce pero no compra'” sea mayor que los clientes actuales indica que la marca es
conocida pero no tiene los atractivos necesarios para concretar la venta ante rivales mas

contemporaneos.

Estratégicamente, esto justifica la aplicacion del Marketing 360° en dos formas
tacticas: Inicialmente, para el nicho de 37.283 personas que ya conocen la marca, la

digitalizacién del servicio (WhatsApp y Catalogo Web) sera el catalizador de conversion que
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necesitan para convertir ese reconocimiento latente en ventas reales, erradicando los puntos
débiles de servicio lento identificados. Segundo, para el 28,13% que no conoce la marca, las
campafias de alcance en redes sociales rejuveneceran la audiencia y atraeran nuevos grupos

demogréaficos que desconocen la propuesta de valor de la empresa.
4.3.3.3 Percepcidn de imagen

Los resultados de la evaluacion perceptiva sitian a la marca en el término medio en la
mente del consumidor. La mayoria del mercado (36,98%) considera que Sari Papeleria es una
tienda promedio del sector, pero muy cerca le sigue un 36,46% que la percibe como una
tienda competitiva. Pero cuando se analizan los extremos de la escala valorativa, salen a
relucir las carencias del posicionamiento actual: una cuarta parte de los encuestados (sumando
las categorias inferior y totalmente desactualizada) considera que la empresa se encuentra por
debajo del mercado. Por el contrario, solo un escaso 1,56% de la poblacidn reconoce la marca

como lider o mejor que la competencia.

Figura 27
Percepcién de imagen

¢ Como califica a Sari frente a la competencia?
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Nota. Representacion de grafica de datos tomada del software SPSS y los resultados
obtenidos de la aplicacion de la encuesta.
Estos nimeros sefialan un estancamiento en la propuesta de valor de la empresa. Que

la mayoria de los consumidores considere a Sari como un negocio promedio o regular
significa que la marca no tiene un diferenciador fuerte que impulse la preferencia mas alla de

la costumbre. La falta de percepcion de liderazgo muestra que el modelo tradicional de
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mostrador y dependiente ya no es suficiente para competir con cadenas actualizadas como
Dilipa o Superpaco. Aqui es donde el Marketing 360° se justifica como la estrategia disruptiva
para cambiar esta imagen, moviendo la percepcion del cliente de "normal” a "superior" a

través de la innovacion tecnologica y la excelencia omnicanal.
4.3.4 Entorno digital y marketing 360°
4.3.4.1 Comportamiento ROPO

Al analizar los habitos de planificacion de compra, se puede observar que el
comportamiento del consumidor ibarrefio ha cambiado. La mayoria absoluta (50,78%) de la
ciudadania consulta online de vez en cuando, sobre todo en compras de cierto volumen o
precio, lo que supone un mercado potencial de 51.927 personas que comparan precios en la
red antes de salir de casa. Por el otro, una porcion del 18,75% se comporta de manera
investigadora, siempre chequeando en la web antes de cualquier compra. Por el contrario, el
colectivo de compradores tradicionales que acuden al punto de venta fisico sin haber tenido

ningun contacto digital previo representa el 30,47%.

Figura 28
Comportamiento ROPO

¢ Consuita precios en internet antes de ir a la tienda fisica?
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grandes) fisico)

Nota. Representacion de gréfica de datos tomada del software SPSS y los resultados
obtenidos de la aplicacion de la encuesta.

Los porcentajes de las busquedas frecuentes y las ocasionales suman un 69,53% de la
demanda potencial que se ve afectada por el mundo digital antes de llegar al local fisico. Este

hecho, conocido en el argot del marketing como efecto ROPO (Research Online, Purchase
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Offline), supone un golpe mortal para el modelo actual de Sari Papeleria: al no contar con
presencia online ni catalogos digitales, la empresa se vuelve invisible para casi 7 de cada 10

clientes en el momento decisivo de la compra.

L1 ¢

Si un cliente busca "precios de resmas de papel” o "utiles escolares” en su celular y no
aparece Sari, la descarta automaticamente de su mapa de compras, prefiriendo a competidores
como Dilipa o Superpaco, que si exhiben su inventario en linea. Por ende, el uso del catalogo
digital planteado no solo se queda en la venta online, sino que garantiza que la marca sea
tomada en cuenta por esos méas de 71.000 habitantes que buscan online antes de comprar en

fisico.
4.3.4.2 Canal digital preferido

Preguntar qué plataforma tecnoldgica utilizan mas los usuarios para prevenir el
desplazamiento fisico da como resultado una victoria absoluta de la mensajeria instantanea. El
59,38% de los encuestados prefiere WhatsApp Business por encima de cualquier otro canal,
lo que revela un mercado potencial de mas de 60.700 personas dispuestas a realizar sus
compras a través de chat. En un lejano segundo lugar, el 17,45% se resiste al cambio
tecnoldgico y afirma que prefiere la atencion presencial. Las funcionalidades mas sofisticadas
como el carrito de compras en pagina web, la interaccion en redes sociales y las aplicaciones

moviles logran porcentajes minoritarios de 9,90%, 8,33% y 4,95% respectivamente.

Figura 29
Canal digital preferido

¢ Por qué medio le gustaria ser atendido para evitar ir al local?
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Nota. Representacion de grafica de datos tomada del software SPSS y los resultados

obtenidos de la aplicacion de la encuesta.
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Estos resultados ofrecen una guia invaluable para la direccion financiera y operativa
del proyecto. "Esta preferencia abrumadora por WhatsApp prueba que el consumidor ibarrefio
prefiere la forma conversacional y humana del Comercio Conversacional antes que la
experiencia transaccional de un e-commerce o la friccion de tener que descargar una app
movil".

Estratégicamente, esto implica que Sari Papeleria no tiene que gastar miles de délares
en software complicado que solo utilizaria el 5% de la gente. La inversidn se debe enfocar en
profesionalizar el canal de WhatsApp con catélogos PDF interactivos y pasarelas de pago,
donde se encuentra el 60% de la demanda digital. Usar esta funcionalidad da respuesta a la
necesidad de inmediatez de la mayor parte del mercado, con una solucién tecnologica que ya

conocen y tienen instalada en sus dispositivos.
4.3.4.3 Validacion de propuesta

La medicion de la intencion de uso sobre el nuevo modelo de servicio resulta en
valores favorables para la viabilidad del proyecto. El bloque de aceptacion incondicional,
"Definitivamente Si", encabeza la distribucion con un 33,85%, conformando un nicleo duro
de unos 34.614 clientes dispuestos a adoptar el sistema de inmediato. A este grupo se afade
un 31,51% de probable aceptacion, lo que crea una mayoria favorable del 65,36% de la
poblacion total. Por otro lado, la indiferencia llega a un 25,26%, y el rechazo abierto a la

propuesta se queda en un escaso 9,38% de los encuestados.

Figura 30
Validacion de propuesta

Si Sari implementara "Pedidos por WhatsApp y Retiro Express”, slo usana?

Porcentaje

Dafintvamente SI Probablemerte Si hdfererte No

Nota. Representacion de gréfica de datos tomada del software SPSS y los resultados
obtenidos de la aplicacion de la encuesta.
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Estos datos confirman estadisticamente la hipotesis principal de la investigacion. Al
estimar que mas de 66.800 personas (suma de la aceptacion final y probable) estarian
dispuestas a utilizar el canal WhatsApp y el Retiro Express, se verifica que la solucién

propuesta satisface una necesidad latente de velocidad que el mercado actual no ofrece.

Desde el punto de vista empresarial, el bajo indice de rechazo del 9,38% sugiere que el
riesgo de implementacion es minimo, ya que la resistencia al cambio tecnologico es casi nula.
Asimismo, el grupo de "Indiferentes" representa una oportunidad estratégica para las
campafas de lanzamiento; este segmento no rechaza la idea, simplemente espera ver su
funcionamiento para convencerse. En conclusion, la propuesta de Marketing 360° no solo
viene a solucionar las deficiencias operativas de Sari Papeleria, sino que ya cuenta con la
aprobacidn anticipada de las dos terceras partes del mercado potencial de Ibarra, asegurando

su sostenibilidad financiera y comercial a futuro.
4.4. Andlisis Bivariado

Para ir mas alla de la estadistica descriptiva y establecer si existen relaciones de causa-
efecto o asociaciones significativas entre los perfiles demograficos y los habitos de consumo,
se realiz6 un anlisis correlacional bivariante. Debido a la naturaleza cualitativa ordinal de las
variables recogidas (escalas de opinidn, rangos de frecuencia, categorias de edad...), se
utilizaron dos pruebas estadisticas no paramétricas a travées del software IBM SPSS: la prueba
Chi-cuadrado de Pearson para determinar la dependencia entre variables categoricas y el
Coeficiente de Correlacion de Spearman para medir la fuerza y direccidn de la asociacion
lineal.

Tabla 15

Interpretacion del coeficiente de correlacién de Spearman

Valor de Significado

rho
-1 Correlacién negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacién negativa muy alta
-0.7 a -0.89 Correlacién negativa alta
-0.4 a -0.69 Correlacién negativa moderada
-0.2 a-0.39 Correlacién negativa baja
-0.01 a -0.19 Correlacién negativa muy baja
0 Correlacién nula
0.01 a 0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2 a0.39 Correlacién positiva baja
0.4 a 0.69 Correlacién positiva moderada
0.7a 0.89 Correlacién positiva alta
0.9 a0.99 Correlacién positiva muy alta
1 Correlacién positiva grande y perfecta

Nota. Tabla tomada de Martinez y Campos (2015).
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Para la interpretacion de los resultados se fijé un nivel de confianza del 95%, siendo

estadisticamente significativa toda relacion cuyo nivel de significancia (p-valor o Sig.

bilateral) sea menor a 0.05; en cuyo caso se rechazard la hipdtesis nula y se podran validar

matematicamente los patrones de comportamiento que soportan la estrategia de Marketing

360°.

4.4.1 Relacion entre Rango de Edad y Ticket Promedio de Compra

El primer cruce responde a la pregunta: ;Depende el monto de gasto realizado de la

edad del cliente?

Tabla 16

Cruce entre Rango de Edad y Ticket Promedio de Compra

Tabla cruzada ¢ Cuanto estima que gasta en cada visita realizada?*Rango de Edad
Rango de Edad
De 25 a 39 De 40 a 64
De 18 a 24 | afios (Fuerza | afios (Adultos
afos Laboral / Jefes de 65 afios o
(Estudiantes) Joven) Hogar) mas Total

¢, Cuanto Menos de Recuento 70 58 18 152

estimaque  ($10,00 USD [Recuento 59,8 48,7 36,4 7.1 152,0
gasta en cada|(Micro esperado

visita Entre $10,01 |Recuento 46 20 12 6 84

lizada?

realizadas |y $30,00 USDRecuento 33,0 26,9 201 3.9 84,0
(Compra esperado

Entre $30,01 [Recuento 35 12 25 78

y $60,00 USD [Recuento 30,7 25,0 18,7 3,7 78,0
(Compra esperado

Mas de Recuento 0 33 37 0 70

$60,00 USD  [Recuento 27,5 22,4 16,8 33 70,0
(Compra esperado

Total Recuento 151 123 92 18 384

Recuento 151,0 123,0 92,0 18,0 384,0
esperado

Medidas simétricas

Error estandar

Valor asintético? T aproximada®
Intervalo por intervalo R de Pearson ,303 ,043 6,222
Ordinal por ordinal Correlacion de Spearman ,305 ,044 6,249
N de casos validos 384

Nota. Tabla de datos tomada del software SPSS y los resultados obtenidos de la aplicacion de

la encuesta.

Se puede comprobar con el conteo de lo observado y lo esperado que hay diferencias

estratégicas entre los valores. EI grupo més joven (18-24 afios) tiende hacia el low cost: se
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registraron 70 micro-compras (vs. 59,8 esperadas) y 0 compras corporativas (vs. 27,5
esperadas). Por el contrario, el grupo de adultos maduros (40-64 afios) hace justo lo contrario:
sus compras pequefias son mucho menores de lo esperado (18 vs. 36,4), pero las de gasto
elevado (mas de $60) se disparan (37 casos reales vs. 16,8 esperados). Por lo tanto, las
variables son dependientes; lo que los cilentes pueden gastar crecen a medida que el cliente

envejece.
Se definen las hipotesis:

e HO: El gasto por visita no estd asociado al rango de edad del cliente.

e H1: El gasto por visita si que esta asociado al rango de edad del cliente.

Tabla 17
Prueba de chi-cuadrado de Rango de Edad y Ticket Promedio de Compra

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion

asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 95,4402 9 ,000
Razon de verosimilitud 122,435 9 ,000
Asociacion lineal por lineal 35,238 1 ,000

N de casos validos 384

Nota. Tabla de datos tomada del software SPSS y los resultados obtenidos de la aplicacion de

la encuesta.

El resultado es 95,440 con 9 grados de libertad y una significacién bilateral de 0,351;
esto es mayor a 0,000 y se rechaza contundentemente la hipotesis nula y se acepta la hipotesis
alternativa (Sig 0,000 > 0,05). Por lo tanto, se concluye estadisticamente que el ticket

promedio de compra depende de la edad del consumidor.
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Figura 31
Rango de Edad y Ticket Promedio de Compra
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¢Cuanto estima que gasta en cada visita realizada?

Nota. Representacion de gréfica de datos tomada del software SPSS y los resultados
obtenidos de la aplicacién de la encuesta.
Este descubrimiento es fundamental para la segmentacion de la estrategia de

marketing. Muestra que los estudiantes atraen tréafico (visitas), pero el dinero esta en el grupo

de 25-64 afios. Por lo tanto, el canal de ventas por WhatsApp se debe enfocar en ofrecer
"Packs Corporativos" y "Listas de Oficina" para este publico adulto que si tiene el
comportamiento comprobado de realizar compras mayores a 60 ddlares, a diferencia del

publico estudiantil que gasta poco.
4.4.2 Relacion entre Intencion de Uso y Parroquia de Residencia

El segundo cruce responde a la pregunta: ¢ Influye la ubicacion del cliente en su

predisposicion a usar pedidos por WhatsApp?
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Tabla 18

Cruce entre Intencion de Uso y Parroquia de Residencia

Tabla cruzada Si Sari implementara "Pedidos por WhatsApp y Retiro Express"”, ¢lo usaria?*Parroquia

Parroquia Urbana Residencia/Trabajo:

San
Francisco El Sagrario
(Centro (Mercado Caranqui/ | Alpachaca/ | Priorato/La
Histérico) Amazonas) | Los Ceibos Azaya Laguna Total

Si Sari Definitivament|Recuento 97 6 18 8 130
implementara. |e Si Recuento 49,4 43,0 16,3 14,2 71 130,0

"Pedidos por esperado
WhatsApp Y [probablement |Recuento 37 50 18 15 1 121
Retiro e si Recuento 46,0 40,0 15,1 132 6,6 1210

Express", ¢lo

usaria? esperado
’ Indiferente Recuento 6 41 12 19 19 97
Recuento 36,9 32,1 12,1 10,6 53 97,0

esperado
No Recuento 6 30 0 36
Recuento 13,7 11,9 4.5 3,9 2,0 36,0

esperado
Total Recuento 146 127 48 42 21 384
Recuento 146,0 127,0 48,0 42,0 21,0 384,0

esperado

Medidas simétricas

Error estandar

Valor asintotico® T aproximada®
Intervalo por intervalo R de Pearson ,322 ,041 6,650
Ordinal por ordinal Correlacion de Spearman 423 ,046 9,132
N de casos validos 384

Nota. Tabla de datos tomada del software SPSS y los resultados obtenidos de la aplicacion de

la encuesta.

Los datos analizados se desvian significativamente de la distribucidn esperada,

mostrando un comportamiento de mercado zonal. El principal descubrimiento lo localizamos

en la parroquia San Francisco (Centro Histdrico), donde el nimero de personas que

contestaron "Definitivamente Si"" (97) casi duplica la cifra esperada estadisticamente (49,4).

Esto quiere decir que el servicio digital lo demandan en mayor medida en el area

bancaria y de oficinas. Por el contrario, en barrios como El Sagrario (Mercado) o Priorato, los

resultados tienden a la "Indiferencia" o el "Probablemente”, quedando muy lejos de los

conteos reales de aceptacion inmediata.

Se plantean las hipotesis:

e HO: La intencion de uso del servicio de pedidos por WhatsApp no depende de la

parroquia de residencia/trabajo del cliente.
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e HI: La intencion de uso del servicio de pedidos por WhatsApp depende de la

parroquia de residencia/trabajo del cliente.

Tabla 19
Prueba de chi-cuadrado de Intencién de Uso y Parroquia de Residencia

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 208,133? 12 ,000
Razoén de verosimilitud 224,366 12 ,000
Asociacion lineal por lineal 39,734 1 ,000

N de casos validos 384

Nota. Tabla de datos tomada del software SPSS y los resultados obtenidos de la aplicacion de

la encuesta.

El resultado es un valor extremadamente alto de 208,133 con una significancia
bilateral de 0,000; esto es menor a 0,05 y se rechaza contundentemente la hipétesis nula y se
acepta la hipotesis alternativa (Sig 0,000< 0,05). Por lo tanto, se concluye estadisticamente
que la aceptacion de la propuesta tecnoldgica depende fuertemente de la ubicacion geogréfica

del cliente.

Figura 32
Intencion de Uso y Parroquia de Residencia
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Nota. Representacion de gréfica de datos tomada del software SPSS y los resultados
obtenidos de la aplicacion de la encuesta.

82



Estos hallazgos redefinen el pablico objetivo del proyecto. A diferencia de la idea de
que el delivery es para los que estan lejos, la estadistica revela que el primer usuario de Sari
Papeleria se encuentra en el Centro de la ciudad. Es el oficinista, el empleado publico y
privado que tiene el ahorro de tiempo por encima del desplazamiento. La estrategia de
lanzamiento se centrara, por lo tanto, en una campafia agresiva de "Delivery de Oficina" en el
hipercentro de Ibarra, donde mas alto es el porcentaje de conversion "Definitivamente Si* en

toda la ciudad.
4.4.3 Relacion entre Conocimiento de Marca y Calificacién de Imagen

El tercer cruce responde a la pregunta: ¢ Influye el nivel de familiaridad con la marca

en cémo la califica el consumidor?

Tabla 20

Relacion entre Conocimiento de Marca y Calificacion de Imagen

Tabla cruzada ¢ Conoce usted la "Sari Papeleria Popular S.A."?*; Como califica a Sari frente a la

¢ Como califica a Sari frente a la competencia?
Totalmente
inferior / Superior /
Desactualizad lgual al Lider en el
a Inferior promedio Competitiva mercado Total
¢Conoce Si, soy cliente Recuento 7 0 26 103 136
usted la"Sari frecuente  Recuento 17,4 16,6 50,3 49,6 2,1 136,0
Papeleria esperado
Popular Si, he Recuento 0 0 103 31 6 140
o :
SAT escuchadoVi Recuento 17,9 17,1 51,8 51,0 2,2 140,0
sto lamarca, egperado
No conozco la Recuento 42 47 13 6 0 108
IMEAEEL, Recuento 13,8 13,2 39,9 39,4 1,7 108,0
esperado
Total Recuento 49 47 142 140 6 384
Recuento 49,0 47,0 142,0 140,0 6,0 384,0
esperado

Medidas simétricas

Error estandar

Valor asintético? T aproximada®
Intervalo por intervalo R de Pearson -,680 ,038 -18,147
Ordinal por ordinal Correlacion de Spearman -,695 ,037 -18,871
N de casos validos 384

Nota. Tabla de datos tomada del software SPSS y los resultados obtenidos de la aplicacion de

la encuesta.

Los datos muestran una polarizacion extrema en la imagen de marca. Se aprecia que el
grupo de Clientes Frecuentes lo valora en gran medida: 103 lo consideran "Competitiva”, mas

del doble de lo esperado estadisticamente (49,6). En cambio, la nota negativa (" Totalmente

83



Inferior" e "Inferior") se focaliza en el grupo que No Conoce la Marca, sumando 89 casos
negativos (42 y 47) cuando se esperaban solamente 27. Esto revela que el sentimiento de

inferioridad no surge de una mala experiencia de servicio, sino del desconocimiento absoluto

de la propuesta de valor.
Se plantean las hipotesis:

e HO: La nota que el usuario le da a la empresa no esta relacionada con lo que sabe de la
empresa
e H1: Lanota que el usuario le da a la empresa si que tiene que ver con lo que sabe de la

empresa.

Tabla 21
Prueba de chi-cuadrado de Conocimiento de Marca y Calificacion de Imagen

Pruebas de chi-cuadrado

Significacién
asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 386,6922 8 ,000
Razoén de verosimilitud 387,571 8 ,000
Asociacion lineal por lineal 177,318 1 ,000

N de casos validos 384

Nota. Tabla de datos tomada del software SPSS y los resultados obtenidos de la aplicacion de

la encuesta.

El resultado es un valor alto 386,692 con una significancia bilateral de 0,000; esto es
menor a 0,05 y se rechaza contundentemente la hipotesis nula y se acepta la hipétesis
alternativa (Sig 0,000< 0,05). Ademas, la correlacion de Spearman arrojé un valor de -0.695,

confirmando una relacion inversa fuerte: a menor conocimiento, menor calificacion.

Por lo tanto, se concluye que la imagen de la empresa es dependiente del grado de

exposicion que tiene el cliente hacia ella.
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Figura 33

Conocimiento de Marca y Calificacion de Imagen
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Nota. Representacion de gréfica de datos tomada del software SPSS y los resultados
obtenidos de la aplicacion de la encuesta.

Sari Papeleria no tiene un problema de calidad, sino de visibilidad. El producto y el
servicio satisfacen a quien lo prueba (el cliente habitual se encuentra complacido). El
problema es que el 28% del mercado no conoce la marca y piensa que la papeleria es inferior
0 esta obsoleta solo porque no la ven en el mundo online. Aqui es donde el Marketing 360°
encuentra su mayor razon de ser: no se trata de arreglar el servicio, sino de darlo a conocer a

quien hoy lo desconoce y, por ende, mejorar automaticamente la imagen de marca.
4.5. ldentificacion de la demanda

Para determinar la viabilidad comercial de la investigacion de Marketing 360° de la
marca, la demanda potencial se ha calculado mediante el método de filtrado del segmento.
Donde, en lugar de estimaciones generalizadas basadas en promedios de la poblacion general,
el andlisis se centrado Unicamente en el segmento especifico de mercado que ha mostrado una
intencion clara de compra, “Definitivamente Si” asegurando asi una proyeccion realista desde

la perspectiva del comportamiento del cliente. La formula aplicada es:

Q=n.q.p
Donde:

Q: Demanda Total Anual
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n: Mercado Objetivo o nimero de posibles compradores de los servicios
g: Frecuencia de Compra o nimero de visitas por afio
p: Compra promedio por visita

La determinacion de los parametros del modelo incluye el procesamiento estadistico
de la encuesta realizada sobre la poblacion econémicamente activa referente al estudio,

definida en 102.258 habitantes y las definiciones de las siguientes variables:

e Mercado Objetivo Real (n)

El 33,85% de los encuestados respondié que “Definitivamente” usaria el servicio de
pedidos por WhatsApp y Retiro Express. Al trasladar este porcentaje a la poblacion de

estudio, encontramos que:
n = 102.258 x 33,85% = 34.619 habitantes.

e Frecuencia de Compra del Segmento (Q)

Dentro de este segmento en especifico, se tiene un hallazgo estratégico: el usuario
digital es un cliente intensivo. Mientras el promedio general es bajo, este segmento especifico

visita la papeleria casi 15 veces al afio.

g = 15 visitas al afio, lo que representa 1 compra cada 25 dias.

e Ticket Promedio del Segmento (p)

Puesto que la recoleccion de datos de los niveles de gasto se hizo por intervalos
(rangos) y no por valores precisos, se usé el método estadistico de Marca de Clase para
aproximar el valor monetario promedio. Se le asigné el punto medio a cada intervalo elegido

por el segmento meta y se promedid ponderadamente:

e Menos de $10,00 la marca de clase: $5,00
e Entre $10,01 y $30,00 la marca de clase: $20,00
e Entre $30,01 y $60,00 la marca de clase: $45,00

e Mas de $60,00 la marca de clase: $80,00 (Estimacion conservadora base corporativa).

Al ponderar las respuestas del segmento objetivo con estos valores, se obtuvo un ticket

promedio real de:

p = $30,42 por transaccion.
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4.5.1.1 Calculo de la Demanda Actual (Q)

Sustituyendo las variables ajustadas en la formula general, la demanda econdémica

anual del mercado digital disponible es:
Q = 34.619 usuarios X 15 visitas X $30,42 Ticket promedio
Volumen Transaccional Estimado:
Q = 34.619 usuarios X 15 visitas =509.578 pedidos anuales
Valor Monetario del Mercado
Q = 509.578 pedidos X $30,42 = $15.502.933,48

El anélisis arrojo que, en el canton Ibarra, se encuentra un mercado latente de 15.5
millones de ddlares al afio, que ya tiene el habito de compra y un promedio de ticket medio-
alto 30 dolares, y tiene interes explicito en recibir el producto a través de canales digitales en

este caso, WhatsApp.
4.5.2 Proyeccion de la demanda

Asumiendo una tasa conservadora de crecimiento poblacional de 1.5% anual
(proyecciones censales PDOT del canton Ibarra), la evolucion de la demanda potencial en los

proximos 5 afios es:

Tabla 22

Proyeccion de la Demanda Potencial del Mercado Digital

Afio  Mercado Frecuencia Ticket Transacciones Totales Demanda Potencial
Objetivo (n) (@ Promedio (p) (1,5%) Total ($)

2026 34.619 14,72 $30,42 509.578 $15.502.933

2027 35.138 14,72 $30,42 517.222 $15.735.477

2028 35.665 14,72 $30,42 524.980 $15.971.510

2029 36.200 14,72 $30,42 532.855 $16.211.082

2030 36.743 14,72 $30,42 540.848 $16.454.248

Nota. Tabla elaborada a partir de los datos obtenidos de la aplicacion de la encuesta.
4.6. Identificacion de la oferta

A diferencia de la demanda, que representa la necesidad del consumidor, la oferta

cuantifica la capacidad actual del mercado para satisfacer dicha necesidad. Dado que los
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estados financieros de los competidores directos son confidenciales, el analisis de la oferta se
ha generado con base en la estimacion de la Cuota de Mercado obtenida en la investigacion de

campo.
4.6.1.1 Participacion de Mercado

A diferencia de la demanda, que representa la necesidad del consumidor, la oferta
cuantifica la capacidad actual del mercado para satisfacer dicha necesidad. Debido a la
confidencialidad de los estados financieros de los competidores directos, el analisis de la
oferta se ha realizado mediante la estimacion de la Cuota de Mercado obtenida en la

investigacion de campo

A través de la pregunta “; Donde adquiere usualmente sus suministros de oficina?” se
puede determinar cual es la distribucion del mercado entre los principales actores de mercado
en la actualidad. La multiplicacion de estos porcentajes por la Demanda Total Monetaria
calculada anteriormente de $15,502,933,48 resulta en la oferta monetaria estimada de cada

competidor.

Tabla 23
Estimacion de la Oferta Monetaria de la Competencia

Competidor Identificado Participacion de Oferta Monetaria Estimada Posicion Competitiva
Mercado (%) (Ventas Anuales Aprox.)

Dilipa (Calle Obispo 29,69% $4.602.821 Lider

Mosquera)

Otros (Papeleria de barrio/  28,91% $4.481.898 Fragmentada

Internet)

Sari Papeleria Popular S.A.  23,44% $3.633.887 Retador (3°)

Papeleria La Merced / 11,46% $1.776.636 Seguidor

Libreria Espafiola

Superpaco (C.C. La Plaza) 4,95% $767.395 Nicho

Mercado Amazonas 1,56% $241.845 Marginal

(Bazares)

Total Oferta del Mercado 100,00% $15.502.933 Equilibrio

Nota. Tabla elaborada a partir de los datos obtenidos de la aplicacion de la encuesta.

El mercado de papeleria en Ibarra tiene la estructura de competencia monopolistica.
Su lider actual es Dilipa, cuya cuota de demanda es de casi el 30% o $4,6 millones, ya que el
modelo de autoprestacion y la posicion geotemporal favorable contribuyeron a él. Sari

Papeleria ocupa un soélido tercer lugar con 23,44% de mercado y constituye una marca fuerte
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y reconocida que, sin embargo, ha cedido parte del terreno de otros competidores con un

enfoque mas moderno.

Un hallazgo valioso fue el bajo rendimiento de Superpaco con 4,95% de la demanda,
lo que significa la preferencia del consumidor ibarrefio de comprar en el centro de la ciudad,

en lugar de ir a los centros comerciales periféricos.

A pesar de la fuerte solidez de la oferta fisica por la existencia de muchas papelerias el
estudio arrojo una falta critica de la oferta digital (Figura 35). Esto significa que, a pesar de la
presencia de competidores que venden productos, no es ofrecida de una forma efectiva
mediante canales digitales, lo que no aporta la facilidad o rapidez que el cliente necesita en la

actualidad.
4.6.2 Proyeccion de la oferta

Bajo el supuesto econémico de Ceteris Paribus (si nada méas cambia en el mercado y
no entran nuevas franquicias nacionales), se espera que la oferta de la competencia crezca al
mismo ritmo que la poblacion (1.5% anual).

Tabla 24

Proyeccién de la Oferta de la Competencia

Afo  Tasa de Crecimiento Oferta Proyectada del Mercado ($)
2026 - $15.502.933
2027 15% $15.735.477
2028 1,5% $15.971.509
2029 15% $16.211.082
2030 1,5% $16.454.248

Nota. Tabla elaborada a partir de los datos obtenidos de la aplicacion de la encuesta.
4.7. Demanda Potencial Insatisfecha

El célculo de demanda insatisfecha corresponde a la brecha de servicio. Aunque la
oferta fisica perfecta ya atiende la necesidad basica de suministros, la investigacion muestra
gue una porcién mayoritaria del mercado tiene su necesidad de conveniencia y digitalizacion
insatisfecha (Figura 35). Para obtener una cantidad equivalente de esta brecha, el 52,60% de

la “Falencia de Canales Digitales” se aplica a la Demanda Total Potencial de su mercado

89



objetivo, bajo la hipotesis de que este porcentaje de capital es de inmediato migrante a

alternativas tecnoldgicas.
D insatisfecha = Q demanda total X % insatisfaccion
Donde:
Q demanda total = Demanda Potencial del Segmento Objetivo $15.502.933.

% insatisfaccion = Porcentaje de usuarios que reportan "Ausencia de Canales

Digitales” como principal problema (52,60%).
4.7.1.1 Proyeccion de la Demanda Insatisfecha

Al usar el factor de insatisfaccidn de 52.60% sobre la proyeccion de la demanda ya

calculada, se obtiene el valor monetario del "Océano Azul" al alcance de Sari Papeleria:

Tabla 25
Balance de Demanda Satisfecha vs. Insatisfecha (2026 - 2030)

Demanda Digital
Insatisfecha (52,60%b)

Oferta Tradicional
(Satisfecha) (47,40%)

Afo Demanda Total
Potencial (Q)

2026 $15.502.933 $7.348.390 $8.154.543
2027 $15.735.477 $7.458.616 $8.276.861
2028 $15.971.510 $7.570.496 $8.401.014
2029 $16.211.082 $7.684.053 $8.527.029
2030 $16.454.248 $7.799.314 $8.654.934

Nota. Tabla elaborada a partir de los datos obtenidos de la aplicacion de la encuesta.

En resumen, el analisis de los resultados proyectados indica que, para el periodo fiscal
2026, habra una masa monetaria estimada en 8,1 millones de dolares en el canton Ibarra. Esta
es una suma ofrecida para el consumidor, especificamente en un segmento que manifiesta

descontento con el modelo de comercializacion tradicional en la region.

El valor de mercado de este 8,1 millon de saldo econdmico se describe como un
“Superavit de Demanda Digital”. Hoy, la competencia de negocios directa entidades como
Dilipa, Superpaco, entre otros se centran en pelear por el “Demanda Satisfecha”, un mercado

valorado en 7 millones de dolares de individuos que estan acostumbrados a pagar por
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productos alimenticios en tiendas fisicas. Paradojicamente, esta lucha dejé el mercado
consumidor principal de 8.1 millones de ddlares sin atencion, pero que claramente demanda

activamente servicios de atencion y transaccion virtual.

Desde una perspectiva estratégica, Sari Papeleria Popular S.A. no tendria que
implementar tacticas agresivas para capturar la cuota de mercado que haya logrado fidelizar la
competencia. La sostenibilidad tanto del modelo como de la organizacion como un todo
reside en el alcance de la Demanda Insatisfecha, hoy inexistente en términos profesionales en

esta plataforma de mensajeria instantanea (WhatsApp).

Los célculos proyectan que, con una meta de penetracion en el mercado conservadora
del 10% de esta demanda, la organizacion alcanzaria un ingreso anual de méas de $800,000
USD. Se trata de un ingreso cuyo flujo previsto desencadenaria un cambio radical, positivo e

irreversible en la posicidn financiera y competitiva a largo plazo de la empresa.

4.8. Andlisis comparativo realidad de la empresa vs. resultados del estudio de

mercado

Este analisis pretende confrontar el estado de operatividad con la evidencia empirica
recolectada en la investigacion de campo con el fin de deducir las brechas de servicio y las
disonancias comerciales que hacen viable la reorientacion del modelo de negocio en lo digital.

4.8.1 Anélisis descriptivo
4.8.1.1 Brecha Tecnoldgica y de Servicio

La primera disonancia critica detectada es hacia la Brecha Tecnoldgica y Operativa. Si
bien la realidad organizacional de Sari Papeleria se asienta en un modelo de atencidn cien por
cien presencial, es decir, dependiente de la interaccion fisica en mostrador y filas de espera, la
evidencia empirica demuestra la existencia de una demanda creciente y en marcha de
inmediatez digital en el mercado. Los datos son concluyentes: el 52,60 % de los encuestados
identifica la inexistencia de canales digitales como la peor falla del sector, sumando un
34,11% que demuestra su insatisfaccidn con los tiempos de espera. Esto indica que el modelo
operativo actual de la empresa genera una friccion transaccional que excluye a mas del 86%
de su audiencia potencial cuyo tiempo es demasiado valioso como para ser invertido en una

Demora.
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4.8.1.2 Brecha de Posicionamiento y Participacion

En segundo término, la Brecha de Posicionamiento y Competitividad. La empresa
opera desde siempre en la idea de que su tradicion como paradigma asegura su liderazgo. Pero
los resultados del estudio de mercado, evaluando la participacion, ubican a Sari Papeleria en
un tercer puesto competitivo con un 23,44% del mercado, siendo superado por modelos de
auto-servicio mas modernos como Dilipa. Incluso, lo mas alarmante, un 28,13% de la
Poblacion Econémicamente Activa manifiesta ni siquiera conocer la marca por completo.
Esto demuestra que la tradicion, por si sola, ya no es una ventaja competitiva suficiente y que
no ser visible en el ecosistema online hace que la empresa sea irrelevante para casi un tercio

de la poblacion local.
4.8.1.3 Brecha de Comportamiento ROPO

Por Gltimo, una desconexidn basal en el Brecha de Comportamiento de Compra o el
“Efecto ROPO.” La empresa es receptiva en funcion de una iniciacion del proceso de compras
que considera cuando el cliente pisa el establecimiento. Pero la investigacion demuestra que
el 69,53% de los consumidores termina el proceso con una visita al local luego de comparar
precios y disponibilidad en internet. Al no tener un catalogo digital o una linea de respuesta
instantanea, Sari Papeleria es automéaticamente excluida del abordaje de 7 de cada 10 clientes
potenciales, quienes ingresan el nombre de la marca en sus dispositivos moviles y, al no

obtener respuesta, son captados por la competencia antes de ingresar fisicamente al local
4.8.2 Analisis Correlacional

Para trascender el diagnostico descriptivo y determinar la causalidad de los fendmenos
comerciales observados, se administraron pruebas de inferencia estadistica . Finalmente, estas
pruebas permitieron justificar matematicamente las relaciones causa-efecto que inciden en la
rentabilidad de Sari Papeleria. Sobre las pruebas, varias suposiciones empiricas no apoyadas
por los datos y fundamentan la estrategia en evidencia cuantitativa.

4.8.2.1 Validacién del Perfil de Rentabilidad mediante Edad vs. Gasto

En primer lugar, el andlisis inferencial aclaré la definicidn de rentabilidad del cliente.
Contrario a la I6gica comun, que asume una correlacion entre el éxito comercial y la cantidad
de estudiantes que bien por nuestras instalaciones, el andlisis inferencial aplicado por Chi-
cuadrado confirmo la existencia de una dependencia real entre la edad biol6gica y el ticket
promedio de compra. En efecto, las estadisticas muestran una relacién estadisticamente

significativa (p=0,000) que confirma el hallazgo. Especificamente, la juventud muestra

92



transacciones marginales, definidas por microcompras que no exceden los $10. La franja
adulta, sin embargo, muestra un gasto corporativo y por valor, que excede los $60. Como tal,
el andlisis permite concluir que la baja rentabilidad de la franja actual no es un resultado del
mercado actual, sino la consecuencia de un enfoque comercial de inaccion que ha descuidado

la cartera de clientes correcta.

4.8.2.2 Validacion de la Demanda HiperLocal mediante Ubicacion vs. Intencion de

Uso

Ademas, se confirmo la paradoja comercial subyacente con respecto al lugar y la
logistica de entrega. Al cruzar las variables, se identifico que los territorios “absorbidos” para
el servicio de pedidos por WhatsApp no son las periferias como se supone razonablemente
por un modelo delivery exitoso, sino la parroquia San Francisco (Centro Historico). El
recuento observado duplicé el esperado. Este hecho sugiere que la pérdida de mercado de la
sede céntrica bancaria y de oficinas no obedece a un problema de distancia fisica, sino de
“pobreza de tiempo” del oficinista. Como resultado, la demanda insatisfecha se vuelve sobre
una necesidad de comodidad y horaria, no sobre un limite geogréafico y de acuerdo al lugar de

la necesidad de comodidad, debiera orientarse el lugar del servicio.

4.8.2.3 Validacion del Problema de Imagen mediante Conocimiento vs.
Calificacion
Por ultimo, la deteccion acerca de la marca mediante el Coeficiente de Spearman cerrd
la hipdtesis de problemas estructurales de calidad. La correlacion fuertemente inversa
detectada refrenda que el nimero de estrellas negativas emitidas a la empresa provienen casi
en su totalidad de desconocedores de la marca, mientras que los usuarios asiduos le aplican
etiqueta de valiosamente positiva. La hipotesis previa es clara: la marca no vende por mal
producto o por precio, sino que la propuesta de valor es invisible. La solucion estratégica no
esta en rehacer el servicio, sino en encontrar canales de comunicacion lo suficientemente

efectivos como para llevar el valor percibido a los segmentos que hoy lo desconocen.
4.9. Definicion de Mercado meta

El resultado fue la segmentacion del mercado combinando el cruce multivariable con
los datos obtenidos. Como resultado, surgié un solo segmento del mercado para el cual el

proyecto sera rentable. Estamos hablando del segmento de conveniencia del centro de Ibarra.

No es un publico en general, sino un nicho, que se caracteriza por trabajar o vivir en la

zona bancaria y administrativa, comprar suministros con alta frecuencia con una rotacién
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periddica significativa y evaluar su tiempo por encima del precio.

Con base en la PEA de Ibarra de 102.258 individuos e imponiendo el filtro de
aceptacion contundente de los datos extraidos del estudio de mercado (Figura 40.-
Definitivamente Si = 33,85%), el mercado real se desagrega de acuerdo a las siguientes

métricas exactas:

e Tamafio Real del Mercado: 34.619 personas.

e Rango de edad: de 25 a 39 afos.

e Ticket Promedio Real: $30,42 USD por visita. Gasto que supera el promedio general,
ubicandose en el nivel medio-alto.

e Frecuencia de Compra : 15 visitas al afio. Cliente intensivo: compra 1 vez cada 25dias.

e Concentracion Geografica : 74,61% en Parroquia San Francisco. 3 de cada 4 clientes

potenciales estan en el centro del cantén Ibarra.
4.10. Definicion Buyer persona

Partiendo de las dimensiones de la segmentacion multidimensional del mercado, se
define el arquetipo de cliente idéneo para la propuesta y se estima el tamafio del mercado real
que este representa: 34.619 personas. Demograficamente, se trata del perfil “Carlos, el
Administrativo Digital”, perteneciente al segmento de adultos jovenes de 25 a 39 afios que
integran la Poblacion Econdmicamente Activa y desempefian roles administrativos o

profesionales.

De igual forma, el modelo de negocio aborda una formula de segmentacién geogréafica
que es fundamental para el desarrollo y la sostenibilidad del servicio y fija el radio de accién
en los 74,61% del total del mercado que habita la parroquia San Francisco. En otras palabras,
3 de cada 4 personas consideradas dentro del mercado real trabajan en el centro de Ibarra, el
area mas densa en términos de elasticidad y estacionalidad, pero, paradojicamente, la mas

dificil de movilidad y estacionamiento en el distrito.
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Figura 34
Imagen de referencia del Buyer Persona

Nota. Imagen tomada de internet.

Desde el punto de vista financiero y conductual, “Maria, el Administrativo Digital” es
un cliente intensivo y de gran valor. Frente al Ticket promedio del comprador individual de
$27.03 USD, este cliente tiene un promedio real de $30,42 USD por transaccion. Puesto de
otra forma, es una cliente que compra menos que el promedio, pero que gasta en un promedio
medio-alto, ya que supera el promedio total. Asimismo, su frecuencia de compra es una
variable que muestra puente a la sostenibilidad: 15 visitas al afio, es decir, una aproximada
cada 25 dias. Esto sugiere que necesita insumos con regularidad, periodicidad y
estacionalidad, pero de operacién y flujo constante, creando el pilar de sostenibilidad

financiera para el servicio delivery.

Por otro lado, en cuanto a sus intereses y psicografia digital, el Buyer Persona muestra
un comportamiento de consumo fuertemente ligado a la identidad local y actualidad
ciudadana como se muestra en la Figura 44. Su mayor interés digital es la denominada “
Alcaldia de Ibarra ” con un 40,2% del total obtenido, seguido por medios de comunicacion
locales como “ Hoy en Imbabura ” con un 33%, “ La Naranja ” con un 31,7%, y “ El

Comercio ” con un 31,1%. Se puede inferir que se trata de un usuario informado, por lo que
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posiblemente es funcionario puablico o empleado privado, que usa las redes para estar

pendiente de lo que sucede en ciudad.

Figura 35

Referencia de Buyer Persona empleando Meta Business Suite

Datos demograficos Tendencias Audiencia potencial

Tamaiio de la audiencia estimada @

29400-34500

Edad y sexo @

30 %
20 %
o .
25-34

Ciudades principales

Ibarra

Paises principales

Ecuador

Paginas destacadas @

Alcaldia de Ibarra en Organizacion gubernamental
enchufety en Creador de reels

Hoyw en Imbabura en Medio de comunicacian/noticias
La Maranja en Medio de comunicacion/noticias
Ecuaviza en Proveedor de servicios de television

El Comercio en Medio de comunicacion/noticias
Teleamazonas en Canal de television

Star Cines en Cine

Chevrolet en Automdviles

Dixionario Ibarrefio en Creador digital

Nota. Captura tomada del anélisis de datos de Meta Business Suite

35-44
B Mujerss

S0.8%

(business.facebook.com/latest/insights).

B Hombres

4825

216%

214%

100 %

100 %
40.2%

35.4%
33%
7%
31.4%
31.1%
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Ademas, su consumo de entretenimiento es nacional y culturalmente local, como lo
demuestran sus visualizaciones a “ enchufetv ” con el 33,4% y el “ Dixionario Ibarrefio ” con
el 22,4%. Se puede concluir que la comunicacién de la marca debe tener un tono cercano y

culturalmente relevante.

Finalmente, el andlisis de intereses arroja patrones de estilo de vida que validan la
propuesta de valor. Su afinidad por la marca *“ Chevrolet ” con el 22,6% sugiere la poseer o
querer tener un vehiculo, contrastado su localizacién en el centro, exacerba el “punto de
dolor” relacionado con la falta de estacionamiento. Asimismo, su interés en “ Star Cines ” con
el 25,6% y “ Ecuavisa ” con el 31,4%, denota que obtiene valor del entretenimiento y el
tiempo libre. Como el Buyer Persona emitira 6rdenes desde su barrio en el centro de Ibarra, su
principal motivacion para adoptar el servicio WhatsApp no es unicamente la compra del
producto, sino un mayor aprovechamiento de su tiempo buscando soluciones que le permitan,

en la medida de lo posible, seguir trabajando sin sacrificar su tiempo de ocio.
4.11. Conclusiones del estudio

El diagnostico integral de mercado revela una dicotomia critica entre el
funcionamiento actual de la empresa y los requisitos del consumidor. Mientras que la
competencia directa, encarnada en el liderazgo de admiracion en Dilipa y Superpaco, se ha
deslizado a formatos de autoservicio y omnicanalidad, Sari sigue siendo una estructura de
mostrador, lo que lleva a la friccion operativa en la atencion; el 34,11% del problema
insatisfechos con la velocidad de la cola, y hasta un 52,60% de la audiencia en este plano
sefiala como el dolor principal del sector la ausencia de canales digitales. En otras palabras, la
evidencia de un mercado lo reconoce: la brecha de competencia de Sari no es su propuesta de
valor, ya que sea incorrecto o competidores dafiinos en términos de precios, sino sus canales

obsoletos para un mercado que exige autosuficiencia y decision.

Y desde los puntos de vista financiero y de demanda, este estudio valida la existencia
del “Superavit de Demanda Digital” de 8,1 millones de ddlares anuales: un flujo monetario
para un componente del segmento de mercado que tiene capacidad adquisitiva pero no es
atendido por la oferta tradicional. La firme aceptacion de la propuesta, con una tasa de
validacion positiva de 65,36%, confirma que, no solo es posible, sino necesario, activar un
ecosistema de Marketing 360° basado en WhatsApp y Retiro Express para capturar esa masa
monetaria insatisfecha. Ademas, este analisis confirma que el consumidor ibarrefio preferira la

conveniencia logistica a la experiencia previa de compra: esta comprando este modelo de
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negocio digital.

En conclusion, gracias a la inferencia estadistica, se logro redefinir de manera
estratégica el mercado objetivo, reubicando las miradas desde el segmento de estudiantes de
bajo valor hacia la “Fuerza Joven de Trabajo”; entre 25-39 afios concurriendo el Centro
Histdrico de Ibarra. A través de las pruebas de Chi-cuadrado, se demostr6 que la rentabilidad
de nuestro negocio esta directamente relacionada con la edad y la ubicacidn, identificando un
Buyer Persona de branding con un ticket promedio real de $30,42 y una frecuencia de compra
intensiva de 15 veces al afio. En esta medida, la estrategia de Marketing 360° no se centra en
la captacion masiva, sino en la retencion de este nicho corporativo clientes, cuya rotacion es
alta por cuestiones de tiempo y las ventajas en cuanto a ahorro de tiempo y eliminacion el

problemas logistico de la congestion del parqueado y de las filas.
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CAPITULO V
5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1. Conclusiones

El diagndstico situacional permite concluir que la caida del 17,6% en los ingresos
de Sari Papeleria Popular S.A. no obedece solo a un entorno macroeconémico
desfavorable, sino que esconde una obsolescencia estructural del modelo de servicio.
Mientras sus competidores directos se han desplazado hacia la omnicanalidad y el
autoservicio, la empresa mantiene un esquema de atencién presencial en tienda que
produce friccidn operativa, al menos validada por el hecho de que 52,60% de los
consumidores califica la “falta de canales digitales” como la falencia mas importante, y
un 34,11% rechaza los tiempos de espera. La desconexion entre una oferta fisica estatica
y un consumidor hiperconectado confirma que la falta de un plan de Marketing 360° ha
vuelto infructuoso cualquier esfuerzo por sostener la competitividad de la marca,
invisibilizandola frente al 69,53% del mercado que se informa online antes de adquirir un

producto.

La oportunidad de negocio latente dimensionada por la investigacion cuantitativa
fue el “Superavit de Demanda Digital” de 8,1 millones de do6lares anuales. Este monto
corresponde a un segmento de mercado con capacidad real de compra —Ticket Promedio
real de $30,42 USD— cuyas necesidades de conveniencia y rapidez actualmente no estan
satisfechas con la actual oferta comercial. En cuento al nivel de validacion y recepcion de
la propuesta, la respuesta fue contundente, con un 65,36% de la poblacién validando
favorablemente la implementacidn de canales de venta mediante WhatsApp y Retiro
Express. Esta respuesta alienta a inversiones, ya que demostroé financieramente la

viabilidad del proyecto.

El andlisis estadistico inferencial (Chi-cuadrado) desmitifico esta creencia y
redirigio la estrategia hacia la “Fuerza Laboral Joven” ubicada en el Centro Historico de
Ibarra. Los hallazgos demostraron que éste, de ahora en adelante denominado “Buyer
Persona Administrativo”, es la configuracion con rentabilidad para la empresa debido a
un alto volumen transaccional (una frecuencia de compra de 15 veces por afio) y el costo
del tiempo percibido sobre el costo del transporte. Por lo tanto, la efectividad del
Marketing 360° para Sari Papeleria no est4 en el “alcance” de mensajes, sino en la

aplicacion de este ecosistema de servicios, compuesto por Catalogo Digital y Delivery

99



Express, con el objetivo de mantener a esta persona usuaria corporativa satisfecha que

favorece las soluciones logisticas rapidas y directas a sus busquedas diarias.
5.2. Recomendaciones

Se sugiere que la Gerencia General considere la adopcion tecnoldgica, redefiniendo
la implementacion de WhatsApp Business APl y un catalogo digitalmente inmersivo como
el principal activo de operacion comercial. Evidentemente, esto no se debe limitar a la
comunicacion informativa, sino que se debe permitir la transaccionalidad total, lo que
eliminara las lineas fisicas que rechazaron el 34.11 % del volumen por falta de tiempo. No
obstante, renunciar a la mentalidad reactiva del “mostrador pasivo” y abrazar plenamente
el modelo de “atencion hibrida” es la inica forma de capitalizar la demanda insatisfecha

identificada.

Es importante, revertir la politica que recort6 la inversion en un 45,5%, y en
cambio, captar los mismos recursos en campafias de pauta digital segmentada via whatsapp
(Meta Ads). La inversion no puede invertirse en medios masivos tradicionales y en lugar
de ello se vierte en pauta digital Segmentada via whatsapp con anuncios de “Respuesta
Directa” (clic a whatsapp) geograficamente dirigidos a las zonas de mayor intencion de
compra que es el sector del centro de ibarra y la zona bancaria, garantizando un alto

retorno de la inversion medible y efectivo.

Finalmente, se recomienda reorientar la estrategia comercial y desarrollar una linea
de negocio continua, no vinculada a la estacionalidad de la temporada escolar. Esto se
podra hacer a través de la venta de la linea para la fuerza laboral joven (25-39 afios). Para
hacerlo, se aconseja crear productos especificos, como el “kit de la oficina” o
“suscripciones de suministros” con Delivery Express de los productos para el trabajo para
el sector administrativo. De esta manera, se podra aprovechar la alta frecuencia de compra
este segmento (15 veces al afio) con un ticket promedio por encima de los $30, asegurando

el flujo de caja durante los meses de baja temporada escolar.
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ANEXOS

Anexo A — Formato de ficha de observacion realizada
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= CARRERA DE MERCADOTECNIA

INSTRUMENTO DE LEVANTAMIENTO DE INFORMACION

FICHA DE OBSERVACTION DE CAMPO (Checklist)

Objetive: Diagnosticar la situacién actual de 12 infraestructura, procesos de atencion y mived de integracion digital en el punto

de venta
Lugares de Aplicacion: San Papeleria Popular S A (Foco), Superprovesum, Dilipa v Superpaco (Comparativa)
Escala de Evaluacion:

o 1 (Deficiente): No existe 0 &5 muy malo

¢ 3 (Regular): Existe pero no s funcional o estd descudado

e 5(Optimo): Cumple con estindares de excelencia v modemidad

DIMENSION 1: INFRAESTRUCTURA Y VISIBILIDAD Calif. (1-9) OBSERVACIONES / EVIDENCIA{Describir lo que ve)
(Merchandising)

1. Fachada y Rotulo: ;Ellocal es visible, el letrero es moderno,
legible y comunica la marca claramente?

2. Exhibicion de Productos: ;Los productos estan al alcance del
cliente (autoservicio) o estan detrds de un mostrador (barrera)?

3. lluminacion y Orden: ;Ellocal se ve limpio, iluminado y con los
pasillos despejados para circular?

4. Sefialética Interna: ;Hay letreros que indiquen dénde esta cada
categoria (Escolar, Oficina_Tecnolagia)?

5. Promociones Visuales: ;Existen carteles con ofertas, precios
marcados o material POP visible?

DIMENSION 2: PROCESOS DE ATENCION Y SERVICIO Calif. (1-5) OBSERVACIONES / EMIDENCIA{Cronometrar
tiempos si es posible)

6. Protocolo de Bienvenida: ;El personal saluda al cliente al
ingresar o hace contacto visual inmediato?

7. Tiempo de Espera (Fila): ; Cuanto tiempo pasa el cliente enfila
para pagar o ser atendido? (Rapido vs. Lento)

8. Conocimiento del Producto: ;El vendedor conoce las
caracteristicas técnicas de lo que vende o duda al responder?

9. Uniforme y Presentacion: ;El personal esta uniformado e
identificado (credencial)?

10. Agilidad en Caja/Facturacion: ;El proceso de cobro es
rapido y automatizado?

DIMENSION 3: OMNICANALIDAD Y TECNOLOGIA (Marketing | Calif. (1-5) OBSERVACIONES / EMIDENCIA{Punto critico de la
360°) tesis)

11. Visibilidad de Redes Sociales: ; Hay letreros/vinilos con el
logo de Facebook, Instagram o TikTok en el local?

12. Canal WhatsApp Business: ; Se promociona un ndmero de
WhatsApp visible para pedidos o consultas?

13. Integracién de Pagos Digitales: ; Aceptan transferencias,
Deuna, Bayphone o tarjetas sin recargos excesivos?

14, Captacion de Datos (CRM): ; Solicitan el correo o teléfono del
cliente para enviarle ofertas futuras?

15. Uso de Tecnologia por el Vendedor: ;El vendedor usa
tablets/PC para buscar stock o todo es manual/memoria?
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Anexo B — Formato de encuesta aplicada

-
m

UNIve;:
wo®

INSTRUMENTO DE LEVANTAMIENTO DE INFORMACION

Tema: Estudio de mercado sobre habitos de consumo de papeleria y suministros en Ibarra.

Objetivo: Recopilar informacion académica para evaluar las preferencias de compra y la viabilidad de nuevos

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

CARRERA DE MERCADOTECNIA

canales de atencion digital. Tiempo estimado: 3 minutos.

N.° | Pregunta / Reactivo

| Opciones de Respuesta (Escala y Categorias)

I. | DATOS INFORMATIVOS Y FILTRO (Perfil Demografico)

1 | Rango de Edad:

(Seleccione el grupo etario al que
pertenece)

(O De 18 a 24 afios (Estudiantes)
O De 25 a 39 anos (Fuerza Laboral Joven)

O De 40 a 64 afos (Adultos / Jefes de Hogar)
O 65 afios 0 mas

2 | Parroquia Urbana de
Residencia/Trabajo:

(Lugar donde realiza sus actividades
principales)

(O San Francisco (Centro Historico)
O EI Sagrario (Mercado Amazonas)

(O caranqui / Los Ceibos

(O Alpachaca / Azaya

O Priorato / La Laguna

(O Otro (Rural / Fuera del canton)

3 | Ocupacion Principal:

O Estudiante

(O Empleado Publico o Privado
(O Comerciante / Empresario
O Profesional Independiente
(O Gestion del Hogar

IIl. | HABITOS DE COMPRA Y DEMANDA (Objetivo 1)

4 | Lugar Habitual de Compra:

¢Doénde adquiere usualmente sus
suministros de oficina o papeleria?

O Dilipa (Calle Obispo Mosquera)
(O Ssuperpaco (C.C. La Plaza Shopping Center)

(O sari Papeleria Popular S.A. (Calle Sucre)
O Papeleria La Merced / Libreria Espafiola
(O sector Mercado Amazonas (Bazares)

(O Oftros (Papeleria de barrio / Intemet)

5 | Factor Determinante de Compra:

¢Qué atributo prioriza al elegir el lugar
anterior?

O Precios bajos y descuentos (Economia)

O Vvariedad de productos y stock (Surtido)

O Rapidez de atencion y servicio (Tiempo)

O Ubicacion y facilidad de parqueo (Logistica)
O Canales digitales / WhatsApp (Tecnologia)
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Frecuencia de Compra (Calculo de

¢+ Con qué egulandad vwsita una papelaria
durante el afo?

(O Anta Frecuencia: Semanalmente (aprox. 48 veces/afio)
(O Media Frecuencia: Mensusimente (aprox. 12 veces/afio)

(O Baja Frecuencia: Trmestraimente (aprox 4 veces/afio)
(O Estacional: Soio en inicio de ciases (1 0 2 veces/ano)

Ticket Promedio:

¢ Cutnto estima que gasta en cada visita
realcada?

(-)mo.ﬂomUSOOAmmm)
O Entre $10,01 y $30,00 USD (Comgra Estindar)

(O Entre $30,01 y $60 00 USD (Compra Significativa)
(O Mas de $60,00 USD (Compea Corporativa)

POSICIONAMIENTO Y COMPETENCIA (Objetivo 2)

Evaluacion del Servicio Actual-

En las papelerias de Ibama, Lcudl
considern la mayor falenca?

O Tiempos de espem excesvos (Fias)
(O Faita de asesoria personalizada

O Mo tenen canales digtales (WetvRedes)
O Precios elovados sin justiicacion
O Ninguna / Servico adecusdo

Conocimiento de Marca (Awareness):

0) Si, soy ciente frecusnte

gc::awu%mwm Q Si, he esaxhadoMsi la marca, pero no compro
O No conazeo ta marca
10 | Percepcion de Imagen (Escala de O 1 Totaimente inferior / Desactusiizada

S+ conoce la marca)  Como caifica s San
fronte a la compatencia?

O 2 Interior

O 3 1gual ol promedio
QO 4 Competitva
(O 5 Superor / Lider en el mercado

ENTORNO DIGITAL Y MARKETING 360" (Objetivo 3)

11 | Comportamiento ROPO (Research ) Srempre (Invesigacin activa)
Online):
Consulta precios en intemet antes de r a | (O A veces (Solo comgras grandes)
la bonda fisica?
O hunca (Compra directa en fisico)
12 | Canal Digital Preferido: O WhatsApp Business (Chat y Catilogo)
¢Por qué medio le gustaria ser atendido | () Pagna Web (Camio de compras)
para ovitar it of local?
(O Redes Socales (Instagram/ Tk Tok)
O App Movt
O Ninguno (Prefiero ir personalmente)
13 | Validacion de Propuesta: O Defirstivamente Si
Si San implementara "Pedidos por (O Probablemente SI
WhatsApp y Retiro Express”, (lo usaria?
O incterants

ONeo
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