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RESUMEN

El presente trabajo tuvo como objetivo determinar las estrategias de comercializacion
al por mayor y por menor a través de canales digitales para la empresa Convertidora
Papeleria Pefia C.A., considerando el contexto actual de transformacion digital y los
cambios en el comportamiento del mercado y del consumidor. Para el desarrollo de la
investigacion se empled un enfoque descriptivo y aplicado, apoyado en técnicas de
recoleccion de informacion como encuestas dirigidas a clientes potenciales y el
andlisis del entorno interno y externo de la empresa, el estudio, permitié identificar
que el uso de canales digitales se ha consolidado como un medio relevante para la
captacion, conversion y fidelizacion de clientes, tanto en el segmento minorista (B2C)
como en el mayorista (B2B), ademéas evidencié que la empresa cuenta con un
portafolio de productos adecuado y experiencia comercial, pero requiere fortalecer la
integracién de herramientas digitales, la estandarizacion de procesos y la gestion de la
informacion comercial, por lo que, en base al diagnostico realizado, se disefié una
propuesta de estrategias de comercializacion digital sustentada en la venta asistida, el
uso de herramientas como WhatsApp Business, redes sociales, catélogo digital y un
CRM bésico, asi como en la definicion de un plan de accion y de indicadores de
control, concluyendo que la propuesta es técnica y operativamente viable, ya que
puede implementarse con los recursos reales de la empresa, contribuyendo a mejorar

su posicionamiento y competitividad en el entorno digital.

Palabras Claves: Comercializacion digital, marketing digital, canales digitales,

comercio mayorista y minorista, comportamiento del consumidor digital.
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ABSTRACT

The purpose of this research was to identify the most appropriate wholesale and retail
marketing strategies through digital channels for the company Convertidora Papeleria
Pefia C.A., considering the current contact of digital transformation and the evolving
behavior of markets and consumers. The study adopted a descriptive and applied
methodological approach, supported by data collection techniques such as surveys
directed at potential clients and a analysis of the company’s internal and external
environment. The findings indicate that digital channels have become essential tools

for customer acquisition, conversion, and retention in both B2C and B2B segments.

Additionally, the analysis revealed that although the company possesses a suitable
product portfolio and solid commercial experience, it must enhance the integration of
digital tools, standardize its processes, and strengthen the management of commercial
information. Based on this diagnosis, a digital marketing strategy was developed,
incorporating assisted selling and the use of tools such as WhatsApp Business, social
media platforms, a digital catalog, and a basic CRM, along with an action plan and
performance indicators. The study concludes that the proposed strategy us technically
and operationally feasible, as it can be implemented with the company’s current
resources, contributing to improved positioning and competitiveness in the digital

environment.

Keywords: Digital marketing, digital channels, wholesale and retail trade, digital

consumer behavior.
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Introduccion
Antecedentes

Ldpez et al. (2024) indica que la evolucion del marketing en América Latina,
y particularmente en Ecuador, ha experimentado una transformacion significativa al
pasar de los medios publicitarios tradicionales a los digitales, acompariada de un
aumento en la inversion en publicidad en linea y en el comercio electronico. Estas
plataformas fomentan la interaccion entre las personas y se han convertido en piezas
escenciales para el desarrollo del comercio digital, al permitir que la compraventa de

productos y servicios sea mas agil y efectiva.

Kucher (2024) manifiesta que, la proliferacion de canales y plataformas
digitales llegara a una audiencia fragmentada y conectar con ella a través de multiples
puntos de contacto puede ser un desafio; las empresas deben desarrollar estrategias
omnicanales cohesivas para garantizar la coherencia de mensajes del consumidor y
marcas; los diferentes canales de marketing presentan distintos niveles de complejidad
en cuanto a configuracion, gestion y optimizacion. Las organizaciones deben destinar

tiempo y recursos a comprender las particularidades de cada canal digital.

La agilidad, la flexibilidad que ofrece un canal de comercio electronico directo
al consumidor también son cruciales en el dindmico mundo de la atencion preventiva.
Los fabricantes deben adaptar continuamente sus ofertas y estrategias para mantenerse
a la vanguardia; tener una conexion directa con los consumidores les permite responder
con mayor rapidez a las tendencias del mercado, las preferencias de los consumidores

y la presion competitiva.

Armijos (2022) expone que el marketing digital es parte importante en los

procesos de ecommerce, al presentar grandes beneficios para las organizaciones, ya



que por la interaccion con el consumidor, el proceso es mas dindmico, genera mas
informacion, y gracias al uso de Internet amplifica la audiencia a un costo menor,
reduce el tiempo y costo de ventas, facilita la implementacion de ventas en linea por
medio de canales electrénicos y por ultimo presenta ventajas ante una publicidad mas

rapida de ejecutar.
Planteamiento de Problema

De acuerdo con Chi (2024), el comercio minorista se define como la gestion
eficaz de multiples canales de comunicacion con los consumidores, con el objetivo de
proporcionar una experiencia superior al cliente y optimizar el rendimiento de la
empresa, puesto que, el marketing experiencial en el contexto del comercio minorista
es un tema de creciente relevancia, al permitir fortalecer la lealtad y la fidelidad
mediante experiencias significativas y personalizadas, no obstante, en el entorno
actual, la transformacién digital ha modificado profundamente los hébitos de
consumo, generando la necesidad de adoptar estrategias integradas que combinen el

marketing tradicional con herramientas digitales.

En el sector comercial mayorista y minorista ecuatoriano, la digitalizacion se
ha convertido en un factor determinante de competitividad, ya que, segun datos del
Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2024), solo el 46% de las micro y
pequefias empresas ha incorporado herramientas digitales para la venta o promocion
de productos, lo que refleja un avance moderado frente al crecimiento acelerado del
comercio electronico en América Latina, rezago tecnolédgico que limita la visibilidad
de muchas empresas locales en los entornos digitales, reduciendo su capacidad de
expansion y diversificacion de clientes (OECD, 2024), mientras que, las PYMES que

han adoptado plataformas de e-commerce y redes sociales han logrado aumentar sus



ventas hasta en un 35%, consolidando un vinculo mas directo con sus consumidores

finales (Sanchez & Villacis, 2023).

En el caso especifico del sector papelero y de suministros de oficina, la
transicién hacia el entorno digital ha sido desigual, dado que, mientras algunas
compafiias han invertido en posicionamiento digital y canales de venta en linea, otras
mantienen modelos tradicionales basados en la distribucion fisica y la atencion directa
al cliente, lo que, ha desembocado en un rezago en la competitividad del sector,
especialmente entre las empresas que no han incorporado estrategias tecnoldgicas para
gestionar inventarios, automatizar pedidos o fidelizar clientes mediante plataformas

virtuales (Cedefio, 2024).

En una entrevista realizada a Miguel Pefia, uno de los accionistas de
Convertidora Papeleria Pefia C.A., se identifica que la principal problemética
comercial de la compafiia radica en la ausencia de una integracién estratégica de los
canales digitales dentro de su modelo de negocio, puesto que, laempresa no ha logrado
aprovechar el potencial de las redes sociales, el e-commerce y las herramientas de
automatizacion para optimizar sus procesos de comercializacion tanto business-to-
business (B2B) como business-to-consumer (B2C), convirtiéndose en una desventaja
competitiva frente a otras empresas del mismo sector, que han logrado posicionarse en
el mercado gracias a su dominio de los entornos digitales y la aplicacion de estrategias

de marketing multicanal.



Justificacion

El presente proyecto de titulacion se justifica desde un enfoque académico al
considerar la imperante necesidad de unir la teoria moderna del marketing con la
practica digital, tomando como referencia la empresa Convertidora Papeleria Pefia C.
A. esto se enriquecera con teorias relacionadas a: comercio al por mayor y al por
menor, comercio electrénico, canales digitales, marketing mix, entre otros; esta
informacion permitird abordar al objeto de estudio de una manera integral
identificando cdmo el uso de estas teorias que pueden eliminar obstaculos, afectando
de manera directa la distribucion y venta tanto al por mayor (Business-to-Business -

B2B) como al por menor (Business-to-Consumer - B2C).

La razon para realizar esta investigacion corresponde a evaluar la viabilidad de
la comercializacion en canales digitales y determinar si es rentable y sostenible a largo
plazo. Responde a la necesidad de atender una demanda no cubierta en la parte digital,
ya que es muy importante para el crecimiento empresarial del sector comercial

promoviendo la competitividad en el mercado.

Este proyecto se basa en la urgente necesidad de Convertidora Papeleria Pefia
C. A. de superar su rezago competitivo y aprovechar las oportunidades que ofrece el
entorno digital. La implementacion de la estrategia propuesta permitira incrementar
significativamente su presencia en canales digitales, reducir la dependencia de los
medios tradiciones y fortalecer la visibilidad de la marca, un aspecto en el que la

competencia ya presenta una ventaja considerable.

En términos de productividad, la digitalizacion de los procesos comerciales
ayudara a disminuir los costos operativos; y, la recopilacion de datos digitales facilitara

una mejor toma de decisiones sobre el inventario y la oferta de productos. En resumen,



se plantea la propuesta de mejorar la comercializacion al por mayor y menor a través
de canales digitales de Convertidora Papeleria Pefia C.A., un negocio comercial
familiar que ha logrado posicionarse en el mercado de Guayaquil ubicado en el centro

de la ciudad.
Objetivo General

Determinar las estrategias de la comercializacion al por mayor y por menor a

través de canales digitales para la empresa Convertidora Papeleria Pefia C.A.
Objetivos Especificos

Identificar las teorias, conceptos y fundamentos relacionados con el marketing
digital mayorista y minorista que sirven de base a Convertidora Papeleria Pefia C.A.

para el analisis del objeto de estudio.

Analizar el comportamiento del mercado y del consumidor en los canales
digitales, asi como los factores internos y externos que afectan la gestion comercial de

la empresa.

Evaluar las herramientas y estrategias de marketing digital mas adecuadas para
mejorar la presencia, posicionamiento y competitividad de Convertidora Papeleria

Pena C.A. en el entorno virtual.

Desarrollar una propuesta estratégica de marketing digital que permita la
optimizacion mayorista y minorista, teniendo en cuenta la viabilidad técnica,

financiera y comercial de la implementacion.



Preguntas de Investigacion

¢Cudles son las teorias, conceptos y antecedentes sobre la comercializacion
digital al por mayor y menor que pueden servir como base para el analisis del

objeto de estudio?

¢ Cudl es el comportamiento del mercado y de los consumidores en los canales
digitales, y de qué manera influyen los factores internos y externos en la gestion

comercial de Convertidora Papeleria Pefia C.A.?

¢Qué herramientas y estrategias de marketing digital resultan més adecuadas
para fortalecer la presencia, el posicionamiento y la competitividad en el

entorno virtual?

¢ Qué propuesta estratégica de comercializacion digital optimizara las ventas al
por mayor y menor, considerando la viabilidad técnica, econdmica y comercial

de su aplicacion?



Capitulo I: Marco Contextual

Marco Tedrico

Comercializacién mayorista y minorista en canales digitales

La comercializacién mayorista y minorista en canales digitales representa una
de las transformaciones mas significativas en el &mbito del comercio contemporaneo,
puesto que, se incorpora tecnologias digitales, plataformas en linea y estrategias de
marketing automatizado, lo cual, ha permitido que tanto distribuidores como
minoristas optimicen sus operaciones, reduzcan costos y amplien su alcance

geografico. (Cai & Niu, 2023).

Proceso que, ha generado una convergencia entre los modelos B2B (Business
to Business) y B2C (Business to Consumer), donde, la eficiencia operativa se une a la
experiencia del cliente, por lo que, la digitalizacion no solo ha modificado los canales
de venta, sino también, las relaciones comerciales, la logistica, la comunicacién y la

fidelizacion, estableciendo un entorno mas competitivo, medible y global (Lee, 2024).

La comercializacion en entornos digitales presenta caracteristicas diferenciadas
entre el ambito mayorista (B2B) y el minorista (B2C), aunque ambos comparten el
objetivo comdn de optimizar la experiencia del cliente y mejorar la eficiencia de los
procesos comerciales, por lo que, dentro del comercio mayorista digital, las
transacciones se realizan principalmente entre empresas, distribuidores o
intermediarios, exigiendo una gestion racional orientada a la optimizacion de costos,
tiempos y volumenes de venta, el cual, se apoya en herramientas como plataformas

B2B, marketplaces especializados, sistemas ERP y CRM corporativos, que permiten



automatizar los flujos de pedido, monitorear inventarios y fortalecer las relaciones

comerciales a largo plazo. (Cai & Niu, 2023).

Por su parte, el comercio minorista digital (B2C) se centra en la relacion directa
con el consumidor final, priorizando la experiencia de compra personalizada y la
fidelizacion del cliente, por lo que, las empresas implementan: tiendas en linea, redes
sociales, aplicaciones moviles y estrategias de email marketing para ofrecer una
atencion inmediata, interactiva y emocionalmente conectada con el usuario, siendo la
decision de compra méas emocional, influido por la percepcién de confianza digital, la

reputacion de la marca y la satisfaccion del cliente (Lee, 2024).

Mientras que, el enfoque mayorista se caracteriza por la automatizacion
comercial, la analitica predictiva y la logistica inteligente, el comercio minorista se
apoya en la creacion de contenido personalizado, las promociones digitales y la
atencion omnicanal, con el fin de captar la atencion del consumidor en distintos puntos
de contacto (Evans, 2023), por lo que, la relacién con el cliente, el modelo B2B tiende
a ser colaborativo y de largo plazo, basado en la confianza y la continuidad del
servicio; mientras que el modelo B2C privilegia una relacion interactiva e inmediata,

sustentada en la satisfaccion instantanea y en la retroalimentacion digital.
Canales digitales en la comercializacion moderna

En la actualidad, los canales digitales se han convertido en el eje articulador de
la comercializacién moderna, transformando la manera en que las empresas conectan
con sus clientes, gestionan sus procesos de venta y posicionan sus marcas, ya que, a
diferencia de los canales tradicionales, los canales digitales permiten una interaccién
bidireccional, dindmica y personalizada, mediada por tecnologias de informacién y

comunicacion, facilitando las transacciones comerciales, sino que también optimizan



la recopilacion de datos, la segmentacion del publico y la automatizacion de procesos

clave (Ryan, 2023).

De acuerdo con la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo
Econdmico (OECD, 2024), mas del 70% de las empresas en paises en desarrollo ha
incorporado al menos un canal digital dentro de su estrategia comercial, priorizando
plataformas como sitios web, redes sociales, aplicaciones maviles, marketplaces y
tiendas virtuales, respondiendo a la necesidad de mantener una presencia continua en
el mercado global y a la posibilidad de llegar a consumidores ubicados en diferentes

zonas geogréficas sin los limites de la distribucion fisica.

El auge del comercio electronico y de la omni-canalidad ha redefinido los
modelos de negocio tradicionales, impulsando la integracion entre los canales online
y offline, segiin Evans (2023), la omnicanalidad no solo implica diversificar los medios
de contacto con el cliente, sino garantizar una experiencia coherente y fluida a lo largo
de todos los puntos de interaccion: redes sociales, plataformas de e-commerce,
aplicaciones moviles y atencion postventa, impulsando a las empresas a invertir en
sistemas de: Customer Relationship Management (CRM), Enterprise Resource
Planning (ERP) y analitica digital, que permiten administrar datos en tiempo real y

ofrecer respuestas inmediatas a las necesidades del consumidor.

Los marketplaces digitales se han posicionado como uno de los canales mas
influyentes de la comercializacion moderna, especialmente por su capacidad para
integrar funciones de venta, logistica y promocion en una sola plataforma,
democratizando el acceso al mercado, permitiendo que pequefias y medianas empresas
participen activamente en la economia digital, resultando verdaderos ecosistemas
comerciales, donde, convergen productores, distribuidores y consumidores bajo
I6gicas de colaboracion y datos compartidos (Gensler, Bohm & Skiera, 2025).
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Concepto y evolucion del marketing digital

El marketing digital es el conjunto de enfoques, procesos y herramientas que
emplean medios, datos y tecnologia para alcanzar objetivos de mercadeo mediante
experiencias interactivas a lo largo del recorrido del cliente, dentro de su definicion
contemporanea, se integra la orquestacion de medios propios, pagados y ganados,
sustentada en analitica de datos y automatizacion, para crear, entregar y comunicar

valor de forma medible (Chaffey, 2025).

De acuerdo con la American Marketing Association (2025), el marketing
digital es una transformacion hacia la agilidad, ya no basta con lanzas campafias; hay
que construir ecosistemas basados en datos. La clave esta en la personalizacion y en
los indicadores como el ROI y KPIs para que las empresas logren una optimizacion
técnica que no solo impacta en los resultados comerciales, sino que redefine el vinculo
con el cliente, consolidando una experiencia de usuario méas coherente adaptativa y

centrada en sus necesidades.

La evolucion del marketing digital puede comprenderse a través de cuatro
grandes etapas que reflejan la transicion del entorno anal6gico hacia un ecosistema
completamente interconectado y automatizado, por lo que, la primera etapa,
correspondiente a finales de los afios noventa e inicios de los 2000, estuvo marcada
por la Web 1.0, caracterizada por la digitalizacion de contenidos estaticos, sitios web
informativos tipo brochure y publicidad en banners, con un enfoque centrado en la
visibilidad mas que en la interaccion, mientras que, la segunda etapa (2005-2015) dio
paso a la Web 2.0, impulsada por la expansion de las redes sociales, el SEO/SEM vy el
mobile marketing, donde el usuario se convirtié en un agente activo dentro de la

comunicacion. (McKinsey & Company (2025)
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Posteriormente, entre 2016 y 2020, emergié una tercera etapa marcada por la
om-nicanalidad y la integracion de datos entre los puntos de contacto online y offline,
lo que permitio disefiar journeys mas fluidos y coherentes, dentro de este periodo, el
marketing digital evolucion6 de la simple promocioén a la gestion integral de
experiencias, basada en el conocimiento profundo del consumidor, finalmente, la
cuarta etapa, vigente desde 2021, ha consolidado la Web 4.0 o inteligencia digital, en
la cual las empresas transitan hacia plataformas y ecosistemas automatizados
sustentados en inteligencia artificial, aprendizaje automatico y analisis predictivo, lo
que permite que, la segmentacion avanzada, el disefio de creatividades dinamicas, el
uso de recomendadores personalizados y la reconfiguracion de la creacion de valor,

pasando “de productos a plataformas y servicios” (Gensler & Skiera, 2025).

Por otro lado, McKinsey & Company (2025) sefiala que esta evolucion
tecnoldgica ha transformado el comportamiento del consumidor, quien hoy interactla
de manera simultanea con multiples canales, espera inmediatez en las respuestas y
valora la coherencia entre la comunicacion digital y la experiencia de marca, por tanto,
se fundamente en la capacidad de las organizaciones para interpretar los datos en
tiempo real, generar experiencias personalizadas y sostener relaciones de largo plazo
con sus clientes, consolidando asi un modelo de comercializacién mas inteligente,

sensible y adaptativo.

Marketing tradicional vs marketing digital

El marketing tradicional y el marketing digital representan dos enfoques que
responden a distintas épocas y contextos tecnoldgicos, pero ambos comparten el
propdsito de atraer, retener y fidelizar clientes, donde, el primero se apoya en medios

masivos unidireccionales como: televisién, radio, prensa o vallas publicitarias, el
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segundo se desarrolla en entornos digitales interactivos, donde la comunicacion es

bidireccional y basada en datos. (Armstrong, 2022).

De acuerdo con Kotler & Setiawan (2021), el marketing tradicional prioriza la
exposicion del producto, mientras que, el digital se centra en la experiencia del usuario
y la personalizacion de contenidos, misma que, ha acido acelerada por la digitalizacion
global, que ha modificado los hébitos de consumo y obligado a las empresas a migrar

hacia estrategias mas medibles, segmentadas y adaptativas.

El marketing ha evolucionado de estrategias tradicionales centradas en medios
masivos hacia entornos digitales interactivos, en el marketing tradicional, la
comunicacion era unidireccional, basada en medios como television, radio o prensa,
donde el consumidor cumplia un rol pasivo, por tanto, las campafias eran generales,
con segmentaciones amplias y poca personalizacion, ademas de altos costos operativos
y resultados dificiles de medir, lo que limitaba su alcance principalmente a nivel local

o regional (Kotler & Setiawan, 2021).

Por el contrario, el marketing digital emplea plataformas online como: sitios
web, redes sociales, email marketing y marketplaces, las cuales permiten una
comunicacion bidireccional e inmediata, facilitando la interaccién continua con el
cliente. Gracias a la analitica web y los indicadores KPI y ROI, los resultados se
pueden medir en tiempo real. Este modelo reduce costos, acelera la implementacion y
amplia el alcance global, permitiendo adaptar los contenidos a cada usuario mediante

técnicas de segmentacion y personalizacion basadas en datos (AbedRabbo, 2025).

Mientras el enfoque tradicional se centraba en la venta transaccional, el
marketing digital busca la fidelizacion y la experiencia del usuario, convirtiendo al

consumidor en un participante activo del proceso comercial, por tanto, la
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comunicacion ya no se limita a la difusion del mensaje, sino que fomenta la
construccion de relaciones duraderas, flexibles y orientadas a la satisfaccion del cliente

(McKinsey & Company, 2025).
Principales teorias aplicadas al marketing digital

El marketing digital se sustenta en diversas teorias del comportamiento del
consumidor, comunicacion y valor, que han evolucionado para adaptarse al entorno
tecnoldgico contemporéneo, ya que, permiten comprender los mecanismos mediante
los cuales las empresas logran atraer, convertir y fidelizar a sus clientes en entornos
digitales, lo que segun Evans (2023) la transformacion del marketing en la era digital
responde a la necesidad de integrar la tecnologia con la empatia humana, generando

experiencias personalizadas y sostenibles.

Teoria del Valor Percibido: Sostiene que el consumidor evalla los beneficios
obtenidos frente a los costos asumidos al adquirir un producto o servicio.

(Ryan, 2023).

e Comportamiento del Consumidor: Analiza las motivaciones y procesos de
decision que guian la compra, dentro del ambito digital, este
comportamiento se ve influido por variables como la inmediatez de la
informacion, la opinién de otros usuarios y la personalizacion de
contenidos (Solomon, 2022), donde, los algoritmos de recomendacion y la
analitica de datos permiten a las empresas anticipar las necesidades del
consumidor y ofrecer soluciones ajustadas a sus preferencias. (Nguyen et

al., 2022).

e Teoria de la Comunicacion Integrada de Marketing (IMC): Proponer la

coherencia de mensajes a través de todos los canales de contacto con el
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consumidor, lo que, digitalmente se traduce en estrategias omnicanal donde
el mensaje, la identidad y la experiencia son consistentes entre medios
fisicos y digitales (Cai et al., 2023), por lo que, la integracion de: redes
sociales, email marketing, sitios web y atencion al cliente virtual contribuye

a mantener una narrativa de marca sélida y continua.
Fundamento del marketing mayorista y minorista en entornos digitales

El marketing mayorista y minorista ha experimentado una transformacion
profunda con la incorporaciéon de las tecnologias digitales, generando un nuevo
ecosistema comercial donde la cadena de distribucion se redefine en funcion de la
inmediatez, la interaccion y la personalizacién, por tanto, el marketing digital no solo
actla como canal de promocidn, sino como un instrumento estratégico que conecta

productores, intermediarios y consumidores en tiempo real (Kingsnorth, 2022).

El proceso de transformacién digital ha redefinido profundamente las
estrategias de comercializacion en los sectores mayorista y minorista, generando
nuevas dinamicas competitivas y modificando los habitos de consumo a nivel global,
donde, la revision de estudios previos resulta fundamental para comprender las
implicaciones del marketing digital en la gestion empresarial, la adopcidn tecnoldgica

y la fidelizacion de clientes. (Armstrong, 2022).

El marketing mayorista digital se orienta principalmente a relaciones B2B
(Business to Business), donde las empresas utilizan plataformas electrénicas y
marketplaces especializados para gestionar sus operaciones comerciales, facilitando la
negociacion, el seguimiento de pedidos, la logistica y la comunicacion directa con los
minoristas, reduciendo intermediarios y aumentando la transparencia del proceso (Cai

etal., 2023).
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Mientras que, el marketing minorista digital, asociado al modelo B2C
(Business to Consumer), se centra en la relacién directa con el consumidor final,
enfoque, que se apoya en estrategias de fidelizacion digital, experiencia del cliente
(UX/UI) y contenido interactivo, los cuales influyen directamente en la decision de

compray en la percepcion de valor de marca (Kotabe & Helsen, 2024).

El marketing mayorista y minorista en entornos digitales se fundamenta
ademas en la integracion tecnoldgica, a traves de herramientas como los sistemas de
gestion de relaciones con clientes (CRM), la analitica web, el Big Data y los sistemas
ERP han posibilitado que las empresas optimicen inventarios, controlen precios y

predigan comportamientos de compra (Payne & Frow, 2021).

Componentes del marketing digital

El marketing digital se sustenta en una serie de componentes estratégicos que
orientan la gestion comercial hacia la creacion de valor y la satisfaccion del cliente en
entornos virtuales, componentes los cuales derivan de los modelos clasicos del
marketing mix como: las 4P de McCarthy (producto, precio, plaza y promocién), sin
embargo, han sido adaptados a las exigencias de la economia digital, dando paso a
nuevas estructuras como: las 7P, las 4C y las 4E, que reflejan la evolucién de la

relacién empresa—consumidor en el ecosistema tecnolégico actual (Cedefio, 2024).

En el &mbito digital, el producto deja de ser Gnicamente un bien tangible y se
transforma en una propuesta de valor integral, que incluye atributos como la facilidad
de acceso, la experiencia de usuario (UX) y la sostenibilidad, por lo que, las entidades
deben desarrollar ofertas flexibles y personalizadas, apoyadas en la innovacion y la
informacién del cliente, mientras que, el precio, por su parte, se convierte en un

elemento dinamico que se ajusta en tiempo real a traves de herramientas de analitica y
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algoritmos predictivos, permitiendo estrategias como el pricing automatizado o

descuentos personalizados segun el comportamiento del consumidor (Cai et al., 2023).

e Las 4P: La plaza o distribucion se redefine completamente en los entornos
digitales, al priorizar la inmediatez y la accesibilidad, donde, los canales fisicos
son sustituidos o complementados por plataformas de comercio electronico,
redes sociales y marketplaces que permiten la compra desde cualquier lugar y
momento, motivo por el cual, la logistica digital, el servicio postventa y la
gestion eficiente del inventario son factores determinantes para el éxito
comercial (Andrade & Espinoza) y finalmente, la promocion adopta una forma
interactiva y medible mediante estrategias como el SEO, el SEM, el marketing
de contenidos, el inbound marketing y la publicidad programatica, que buscan
atraer, convertir y fidelizar clientes a través de mensajes personalizados y

basados en datos.

e Las 7P: Incorpora tres elementos clave: personas, procesos Y evidencia fisica,
donde, las personas representan tanto al equipo interno como al cliente,
enfatizando la importancia del capital humano en la experiencia digital,
mientras que, los procesos garantizan la coherencia en la entrega del servicio y
la optimizacién continua mediante la automatizacion, asi también, la evidencia
fisica se traduce en elementos tangibles de la marca, como: interfaz de la web,
disefio del empaque o presentacion del producto en plataformas digitales

(Payne & Frow, 2021).

e Las 4C: Reformula el marketing desde la perspectiva del cliente: consumidor,
costo, conveniencia y comunicacion, siendo de especial relevancia al desplazar
el énfasis del producto a la necesidad del cliente, del precio al costo percibido,

de la plaza a la conveniencia digital, y de la promocion a la comunicacién
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bidireccional, por lo que, impulsa la creacidn de relaciones mas auténticas y

sostenibles entre las marcas y sus audiencias (Solomon, 2022).

e Las 4E (Experiencia, Intercambio, Evangelismo y Cada lugar): Sintetiza la
I6gica del marketing 5.0 descrita por Sanchez & Villacis (2021), puesto que,
aqui el consumidor ya no busca solo comprar, sino vivir experiencias con valor
emocional, participar en un intercambio reciproco con la marca, convertirse en

su evangelizador digital y hacerlo desde cualquier lugar y dispositivo.

Por tanto, los componentes del marketing digital reflejan la transicién de un
modelo centrado en la oferta a uno centrado en el cliente, donde la interaccion, la
personalizacion y la medicion constante determinan la eficacia de las estrategias

comerciales.
Herramientas del marketing digital

Las herramientas del marketing digital constituyen el soporte operativo de toda
estrategia comercial moderna, al permitir la planificacion, ejecucién y evaluacion de
acciones en entornos virtuales, revolucionando la forma en que las empresas
interacttan con sus clientes, optimizando sus procesos de venta y midiendo el impacto

de sus campafias.

Segin Lee & Kym (2024) el desarrollo tecnoldgico y la automatizacion han
convertido al marketing digital en un sistema inteligente, capaz de analizar
comportamientos, personalizar contenidos y fortalecer la fidelizacion, por lo que, la
seleccion adecuada de herramientas no solo incrementa la eficiencia comercial, sino,
también mejora la experiencia del usuario y la rentabilidad empresarial, especialmente

en compafiias que operan tanto en el segmento mayorista como en el minorista.
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En el comercio moderno, las herramientas digitales se han convertido en
elementos fundamentales tanto para el marketing mayorista como para el minorista,
ya que facilitan la comunicacion, fortalecen la fidelizacion y optimizan los procesos
comerciales. Entre las mas utilizadas se encuentra el SEO (Search Engine
Optimization), que mejora la visibilidad organica en motores mediante el uso
estratégico de palabras clave y contenido relevante. Su correcta aplicacion incrementa

el tréfico web y potencia el posicionamiento de marca (Kingsnorth, 2022).

El SEM (Search Engine Marketing) complementa esta estrategia al promover
productos y servicios a través de anuncios pagados en plataformas como Google Ads,
generando resultados inmediatos y medibles, asi también, el Social Media Marketing
(SMM) se ha consolidado como una herramienta fundamental para gestionar la
presencia digital y la reputacion corporativa mediante la creacion de comunidades
activas en redes como Facebook, Instagram o TikTok, donde la interaccién con el

usuario se convierte en un factor clave para el engagement (Ryan, 2023).

Mientras que, los sistemas de Customer Relationship Management (CRM)
gestionan la informacién de los clientes y permiten disefiar estrategias de retencion
mas efectivas, por tanto, el marketing de contenidos se orienta a crear y distribuir
materiales de valor (blogs, videos, infografias o storytelling) que posicionan a la

empresa como referente en su sector y aumentan su autoridad digital.
Marco Conceptual
Consumidor digital

El consumidor digital es aquel individuo que utiliza plataformas tecnoldgicas
para informarse, comparar y adquirir productos o servicios, el cual, a diferencia del

consumidor tradicional, este busca inmediatez, personalizacion y confianza en sus
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interacciones con las marcas, donde, Strauss (2021), sefiala que el consumidor digital
participa activamente en la creacion de valor, influyendo en la reputacion de las
empresas mediante sus opiniones y experiencias compartidas en redes sociales y

comunidades virtuales.
Fidelizacién del cliente

La fidelizacion del cliente consiste en el conjunto de estrategias orientadas a
mantener una relacion estable y duradera entre la empresa y el consumidor,
fomentando su satisfaccion, confianza y recompra, apoyado en herramientas como:
automatizacién del marketing, programas de lealtad y personalizacion de contenidos

(Payne & Frow, 2021).
Posicionamiento digital

El posicionamiento digital es el lugar que ocupa una marca en la mente del
consumidor dentro del entorno virtual, resultado de su presencia, reputacion y
relevancia en linea, mismo que, se construye mediante estrategias de: SEO, branding,
contenido y redes sociales que refuerzan la identidad corporativa y la diferenciacion

(Armstrong, 2022).
Marco Referencial

A nivel internacional, la Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo
Econdmico (OECD, 2024), en su informe Digital Economy Outlook 2024, destaca que
mas del 70% de las pequefias y medianas empresas (PYMES) en economias
emergentes han incorporado algun tipo de estrategia digital, principalmente mediante
la creacion de tiendas en linea, la automatizacion de procesos de venta y la gestion de
redes sociales, en este contexto, el estudio sostiene que la digitalizacion ha impulsado

un crecimiento promedio del 28% en las ventas de las empresas que integran
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plataformas electrdnicas, evidenciando que los canales digitales son actualmente un

componente esencial del comercio global.

De manera complementaria, Gensler, et al (2025), en su publicacién An
Emerging Future for Digital Marketing: From Products to Platforms and Ecosystems
en el Journal of Business Research, sostienen que, las empresas han pasado de modelos
de marketing centrados en productos a ecosistemas digitales basados en plataformas,
lo que, implica una nueva ldgica de valor, en la cual las organizaciones no solo
comercializan bienes o servicios, sino también experiencias y datos que fortalecen la
relacion con el consumidor, puesto que, los autores afirman que las compafiias que
adoptan una vision data-driven logran incrementar en un 40% su capacidad de
retencion de clientes y en un 25% su retorno sobre la inversion (ROI), reforzando la
idea de que la digitalizacion no solo mejora los resultados econémicos, sino también

la sostenibilidad y la interaccion relacional en el entorno empresarial.

En el contexto latinoamericano, Turban et al. (2024) en su obra Electronic
Commerce 2024: A Managerial and Social Networks Perspective, sefialan que el
comercio electrénico en la region ha tenido un crecimiento acelerado del 30 % anual,
impulsado principalmente por la expansion de los marketplaces y la mayor confianza
de los consumidores en los medios de pago digitales, donde, América Latina se
posiciona como una de las regiones con mayor potencial de digitalizacion,
especialmente en los sectores minoristas y de distribucién, debido a su creciente
adopcion de soluciones logisticas integradas, apoyado por el autor Evans (2023), en
su libro The Digital Transformation of Marketing and Commerce, destaca que las
empresas latinoamericanas estan migrando de modelos de venta tradicionales a
estrategias hibridas que combinan canales fisicos y digitales, con el fin de reducir

costos operativos y ampliar su cobertura comercial.
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A nivel nacional, Sanchez & Villacis (2023) realizaron un estudio que tuvo
como objetivo investigar la transformacion digital y marketing en las PYMES
ecuatorianas, donde analizaron 120 empresas en Quito y Guayaquil, en este contexto,
los resultados muestran que la digitalizacion no se limita al uso de redes sociales, sino
que implica la adopcion de tecnologias de gestion como: CRM, ERP y plataformas de
automatizacién, por lo que, las empresas que implementaron estas herramientas
reportaron un aumento del 35% en su facturacion y una mejora del 50% en su
interaccion con clientes, concluyendo que el marketing digital se ha convertido en un
pilar estratégico para la sostenibilidad de las PYMES ecuatorianas, al facilitar el

posicionamiento y la fidelizacién en entornos altamente competitivos.

Asimismo, Andrade & Espinoza (2022), llevaron a cabo una investigacion para
determinar las estrategias digitales que se deben poner en practica para el
fortalecimiento del comercio minorista ecuatoriano; destacan que el comercio
minorista en Ecuador ha experimentado un proceso de reconversién, impulsado por el
auge del e-commerce y las redes sociales, afirmando que la pandemia de COVID-19
fue un punto de inflexion que obligd a los pequefios comerciantes a adoptar
herramientas digitales para mantener su actividad econdémica, dentro de su
investigacion, el 64% de los empresarios reconoci6 haber mejorado su
posicionamiento y el reconocimiento de marca gracias al uso de redes sociales y
plataformas de venta digital, consolidando la tendencia hacia la digitalizacion del

comercio minorista ecuatoriano.

En el &mbito local, Cedefio (2024) se enfoco en el estudio de las estrategias de
marketing digital para las empresas distribuidoras de Guayaquil; en esta investigacion
se analiz6 el impacto del marketing digital en empresas mayoristas, evidenciando que

las organizaciones que adoptaron estrategias de contenido digital, camparias
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segmentadas y servicios de atencion virtual incrementaron su volumen de ventas en
un 45%, ademas determinaron que las plataformas mas efectivas para el sector son
Facebook, Instagram y WhatsApp Business, por su bajo costo y alto alcance,
concluyendo que las empresas guayaquilefias que invierten en marketing digital
presentan una mayor fidelizacion de clientes y mejor percepcion de marca, frente a

aquellas que mantienen métodos tradicionales de venta.
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Capitulo I1: Analisis del EntornoAnalisis Externo

El andlisis externo permite identificar las
condiciones del entorno que influyen en la comercializacion al por mayor (B2B) y al
por menor (B2C) mediante canales digitales, considerando que la competitividad en el
entorno virtual depende tanto del comportamiento del consumidor como de factores
regulatorios, tecnolégicos y de rivalidad sectorial que estan fuera del control directo

de Convertidora Papeleria Pefia C.A. (Johnson et al., 2023).
Analisis PESTA

Politico-legal. En Ecuador, la comercializacion digital debe sostenerse sobre
préacticas de cumplimiento vinculadas a la emision y control de comprobantes, dado
que, la venta online incrementa el volumen de transacciones y la trazabilidad requerida
de ventas a consumidor final y ventas a clientes empresariales, puesto que, la
normativa reciente refuerza la gestién de comprobantes electronicos, al precisar plazos
y mecanismos de anulacion y correccion mediante notas de crédito cuando
corresponde, lo que obliga a estandarizar procesos internos como: pedido,
confirmacion, facturacion y devolucion para reducir reprocesos y contingencias (SRI,

2025).

Ademas, la adopcidn de canales digitales obliga a las empresas ecuatorianas a
fortalecer sus sistemas de gestion tributaria, ya que el SRI ha incrementado los
mecanismos de control basados en cruces automaticos de informacion entre

facturacion electronica, declaraciones y reportes de ventas.

Asimismo, el crecimiento del comercio electronico en Ecuador demanda que
las organizaciones implementen politicas internas claras para la gestion de

devoluciones, reclamos y cancelaciones, ya que estos procesos impactan directamente
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en la emision de notas de crédito y en la conciliacion tributaria mensual. La normativa
vigente exige que las correcciones se realicen dentro de plazos especificos y bajo
justificaciones documentadas, lo que obliga a las empresas a capacitar a su personal,
automatizar flujos de aprobacion y establecer controles que minimicen errores
humanos. En este contexto, la estandarizacion de procesos no solo reduce
contingencias fiscales, sino que también mejora la eficiencia operativa y la confianza

del consumidor en los canales digitales.

Econdmico. EI mercado digital ecuatoriano muestra una dindmica que vuelve
estratégicas las acciones de posicionamiento y conversion en linea, dado que, para el
2024 se registraron 465 millones de transacciones digitales y 81,1 millones
correspondieron a comercio electronico; ademas, el valor del e-commerce con medios
bancarizados se reporto en USD 4.618 millones, con estimaciones de cierre de

facturacion superiores al considerar otras formas de pago (UEES & CECE, 2025).

Social. La adopcion digital es un habilitador directo del canal, en honor a que,
el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) reporta que en julio de 2024 el
77,2% de la poblacién de 5 afios y méas utiliz6 internet, lo cual explica por qué el
consumidor compara opciones, exige rapidez y prefiere experiencias de compra
simples, especialmente en categorias de compra frecuente o reposicién como: Utiles,

suministros, papel y afines. (INEC, 2024).

Tecnoldgico. La infraestructura tecnoldgica compuesta por: plataformas,
analitica, automatizacion y pagos ha acelerado modelos de compra omnicanal donde
redes sociales, mensajeria, marketplaces y tiendas online conviven en un mismo
recorrido del cliente, en dicho, escenario, la ventaja competitiva no se limita a “estar
en digital”, sino a medir y optimizar adquisicion, conversion y retencion mediante
datos y herramientas de gestién comercial (UNCTAD, 2024).
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Ambiental. En sectores ligados a papel y suministros, la sostenibilidad se
convierte en un componente reputacional y, en algunos segmentos, en criterio de
compra como: preferencia por productos reciclados o préacticas de circularidad,
mientras que, a nivel internacional, se destaca la transicion hacia enfoques de
circularidad en pulpa y papel a través de la recuperacion de fibras, reciclaje y
eficiencia, lo que puede influir en el portafolio, en la comunicacion digital y en el tipo

de alianzas con proveedores (UNECE/FAO, 2024).
Competencia - Andlisis de las Fuerzas de Porter

Rivalidad entre competidores. En la comercializacion digital de papeleria y
suministros, la rivalidad tiende a intensificarse porque el consumidor compara precios
y tiempos de entrega con facilidad, y porque la oferta puede provenir tanto de
papelerias tradicionales como de vendedores en redes, marketplaces y distribuidores
con catalogos digitales, puesto que, en mercados de baja diferenciacion, la rivalidad se
desplaza de “producto” a “servicio”: disponibilidad real, velocidad, atencion y

garantias (Grant, 2021).

Poder de negociacién de los compradores. El poder del comprador aumenta
en canales digitales, ya que existen alternativas inmediatas y la decision se toma con
base en sefiales de confianza como: reputacion, resefas, claridad del precio/stock y
cumplimiento logistico, por lo que, en el B2B, el comprador afiade exigencias de
continuidad de abastecimiento, condiciones comerciales y facturacion ordenada, por
lo que la empresa debe segmentar su propuesta de valor entre B2C (conveniencia y

experiencia) y B2B (eficiencia y relacion) (Kotler et al., 2021).
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Poder de negociacion de los proveedores. El poder del comprador crece en
canales digitales, ya que van a existir alternativas rapidas y la decisién se toma con
base en sefiales de confianza como: resefias, claridad del precio/stock y logistica, por
lo que, en el B2B, el comprador afiade exigencias de continuidad de abastecimiento,
condiciones comerciales y facturacion ordenada, por lo que la empresa debe segmentar
su propuesta de valor entre B2C (conveniencia y experiencia) y B2B (eficiencia y

relacién) (Kotler et al., 2021).

Amenaza de nuevos entrantes. La digitalizacion reduce barreras de entrada:
nuevos vendedores pueden ofrecer productos similares mediante redes sociales o
marketplaces sin gran infraestructura, sin embargo, sostener la competitividad exige
capacidades que no todos los entrantes logran consolidar: gestion de inventario,
cumplimiento, servicio y logistica, lo que abre espacio para que Convertidora
Papeleria Pefia C.A. se diferencie por confiabilidad operativa y experiencia consistente

(Saunders et al., 2023).

Amenaza de productos sustitutos. Los sustitutos se presentan de dos formas:
(1) sustitucién funcional compuesto por: digitalizacion de procesos que reduce
consumo de papel en ciertos segmentos corporativos y (2) sustitucién competitiva a
través de: alternativas genéricas, combos “todo en uno”, o proveedores que integran
entrega inmediata y precios agresivos, dentro de este entorno, la respuesta estratégica
suele centrarse en especializacién por segmento, bundles, fidelizacion y servicio

postventa que reduzca el incentivo a cambiar de proveedor (OECD, 2024).
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Estudio del sector y delimitacion del mercado objetivo (B2B/B2C) en canales

digitales

El estudio del sector, dentro de una investigacion orientada a “determinar
estrategias de comercializacion” en canales digitales, cumple una funcién concreta:
describir como compite y se comporta el mercado como: condiciones, actores,
dinamicas, para que la delimitacion del mercado objetivo no sea una suposicion, sino
una decision sustentada, ya que, en un entorno de transformacion digital, la
competencia se intensifica porque los clientes comparan opciones con facilidad y
porque la digitalizacion abre oportunidades, pero también exige capacidades como:
catélogo, datos, servicio, logistica y confianza) para sostener la venta y la recompra.

(OECD, 2024).

En Ecuador, el sector comercio se caracteriza por una alta dispersion de
unidades econémicas y por un peso notable de microempresas, puesto que, el Registro
Estadistico de Empresas (REEM) evidencia que en 2024 la microempresa concentra
la mayor participacion en el tejido empresarial (92,2%), lo cual es relevante para
Convertidora Papeleria Pefia C.A. porque una parte importante del mercado mayorista
(B2B) estd compuesto precisamente por pequefios negocios que compran para

abastecerse o revender. (INEC, 2024).

En paralelo, los resultados principales del REEM también muestran el
dinamismo del sector comercio en ventas, lo que refuerza la necesidad de competir
con criterios de eficiencia y propuesta de valor, especialmente cuando el canal digital

vuelve mas transparente el precio y la disponibilidad. (INEC, 2024).

En cuanto al canal digital, el comercio electronico en Ecuador registra

magnitudes que confirman que ya no es un canal “secundario”, puesto que, la séptima
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medicién del estudio de comercio electronico (CECE-UEES) reporta para 2024 81,1
millones de transacciones de e-commerce dentro de un total de 465 millones de
transacciones digitales, y un valor estimado para e-commerce de USD 4.618 millones,
con una facturaciéon de cierre superior al considerar otras formas de pago, lo que,
presiona a las empresas tradicionales a profesionalizar su presencia digital, a no solo
publicar, sino vender, atender y cumplir si desean sostener competitividad. (UEES &

CECE, 2025).

Con base en lo anterior, el mercado objetivo B2C para Convertidora Papeleria
Pefia C.A. puede delimitarse operativamente como: personas que residen en el area de
influencia comercial priorizada como Guayaquil y sus alrededores en una fase inicial,
con necesidad recurrente o estacional de productos y que, al menos, usan internet como
medio de blsqueda, consulta 0 comunicacion para comprar, dicha, delimitacion es
coherente con el crecimiento del e-commerce y con el hecho de que el consumidor
digital valora sefiales de confianza y cumplimiento a través de: informacion clara,
disponibilidad, respuesta y entrega, variables que luego se deben medir en la encuesta

y contrastar con la capacidad real de la empresa. (UEES & CECE, 2025).

Por su parte, el mercado objetivo B2B se delimita como: micro y pequefias
empresas, instituciones o negocios que requieren abastecimiento por volumen o
reposicion como: papelerias, librerias, bazares, oficinas, centros educativos y
emprendimientos, y que pueden canalizar pedidos mediante medios digitales como:
mensajeria, correo, redes, catalogos digitales o plataformas, dicha, delimitacion esta
respaldada por dos hechos: (1) el peso estructural de microempresas en el pais, y (2)
la evidencia internacional de que la digitalizacion permite a las MIPYMES mejorar
desempefio y competir mejor, aunque persisten brechas de capacidades y recursos que

las empresas proveedoras deben considerar .(INEC, 2024)
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Perfil del Consumidor

El perfil del consumidor digital relevante para Convertidora Papeleria Pefia
C.A. se entiende como un cliente que busca conveniencia, claridad y rapidez, y que
evalua confianza a traves de sefiales visibles como: informacion completa, precio
transparente, disponibilidad, respuesta rdpida y cumplimiento, por lo que, en el
contexto del estudio, la alta proporcidn de uso de internet en Ecuador respalda que el
proceso de compra incluya busqueda y comparacién en linea aun cuando la transaccion

final se cierre por mensajeria o canal asistido (INEC, 2024).

En el segmento B2B, el “consumidor” suele ser un responsable de compras que
privilegia eficiencia conformado por: precio por volumen, abastecimiento continuo,
facturacion/condiciones y valora la reduccion de friccion: catalogo digital actualizado,
pedidos repetibles y comunicacion directa para resolver disponibilidad y tiempos,
mientras que, en el segmento B2C, pesa mas la experiencia, manifestado a través de:
promociones, rapidez, facilidad y confianza, por lo que el contenido como: fotos con
precio, combos, resefias y politicas claras influye directamente en la conversion y la

recompra (Kotler et al., 2021).
Anélisis Interno

El andlisis interno permite identificar fortalezas y debilidades propias de
Convertidora Papeleria Pefia C.A. para competir en la comercializacion digital B2B
(mayorista) y B2C (minorista), y convertir ese diagndstico en lineas de accion
concretas, por lo que, a nivel metodoldgico, es recomendable integrar DAFO + CAME
+ Cadena de Valor, porque el DAFO describe la situacion, el CAME traduce el
diagnostico en estrategias y la cadena de valor muestra en qué actividades se crea valor

para el cliente. (Nogueira et al., 2024).
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Anéalisis DAFO

El DAFO se construye diferenciando factores internos como: Fortalezas y
Debilidades de factores externos como: Oportunidades y Amenazas, por lo que, para
este estudio, el enfoque se centra en la capacidad real de la empresa para atraer,

convertir y fidelizar clientes mediante canales digitales, tanto en ventas por volumen

(B2B) como en ventas unitarias o por combos (B2C). (Cadena, 2023).

Tabla 1 Matriz

DAFO

Oportunidades (O)

Amenazas (A)

FO — Potenciar para crecer

1) Apalancar portafolio vy
abastecimiento  para  crear
combos y lineas de reposicion
(B2C) y paquetes por volumen

FA — Defender competitividad
1) Diferenciar por servicio
(respuesta, tiempos, politicas
claras) para competir cuando el
precio es transparente.

(B2B). 2) Blindar reputacion digital:

Fortalezas 2) Convertir experiencia fichas claras, pruebas de
F) comercial en “venta asistida” cumplimiento, atencion
digital (WhatsApp/CRM): postventa y gestion de reclamos.

rapidez de cotizacion, asesoria y
cierres recurrentes.

3) Crear diferenciacion por
cumplimiento  (stock real +
entrega + postventa), elevando
confianza y recompra.

3) Consolidar relaciones B2B
con acuerdos de reposicion y
condiciones (facturacion,
crédito/beneficios por volumen).

DO - Corregir para

DA — Reducir riesgos criticos

aprovechar 1) Evitar ventas “sin sistema’:
1) Estandarizar catélogo digital minimizar quiebres de stock,
(SKU, fotos, precio, stock, demorasy errores de pedido.

tiempos) para facilitar 2) Reducir dependencia de un

- conversion. solo canal: diversificar

Debilidades _—

(D) 2), _ Implenjeptar medicion 3) I_Dreparar protoco_los _gle
minima: métricas de canal, seguridad y pagos/confirmacion
embudo y retencion. para disminuir desconfianza del
3) Formalizar logistica de cliente.
pedidos: picking/packing,

control de inventario, rutas y
SLA de entrega.
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Anéalisis CAME

El CAME (Corregir—Afrontar—Mantener—Explotar) traduce el DAFO en
estrategias accionables, evitando que el diagnostico se quede “descriptivo”, siendo
especialmente (til cuando la organizacidn necesita priorizar mejoras operativas para
sostener una estrategia digital como: estandarizar catalogo y pedidos antes de invertir

fuerte en pauta. (Nogueira et al., 2024).

Tabla 2 Matriz CAME

Andlisis interno

Andlisis externo

Factores Corregir (D) Afrontar (A)

negativos 1) Catélogo digital: estructura 1) Competencia por  precio:
por categoria, fichas, preciosy diferenciar por cumplimiento y
disponibilidad. experiencia.
2) Proceso comercial: guion 2) Saturacion digital: contenido util
de atencion, tiempos maximos (listas por uso, Kits, reposicion) para
de respuesta y plantillas de destacar.
cotizacion (B2B). 3) Riesgo reputacional: politicas
3) Operacién: control de claras (entrega,
inventario y  verificacion cambios/devoluciones) y evidencia
previa al despacho. de confianza.

Factores Mantener (F) Explotar (O)

positivos 1) Relacion con clientes 1) Crecimiento de transacciones
recurrentes 'y ventas por digitales: captacion y recompra.
volumen. 2) Canales  conversacionales:

2) Portafolio y conocimiento
del cliente (qué rota y cuando).
3) Capacidad de servicio y
respuesta  (convertirla  en
estandar medible).

WhatsApp como canal de cierre
acompariado de fidelizacion.

3) Segmentacion dual: B2B
(reposicidn) y B2C
(kits/estacionalidad).

Cadena de Valor

La cadena de valor permite ubicar en qué actividades se genera ventaja
competitiva y donde se producen fallas que el cliente percibe como: buena publicidad,
pero mala entrega, ya que, en la logica de Porter, las actividades primarias incluyen
logistica, operaciones, marketing/ventas y servicio; y las de apoyo incluyen tecnologia,

RR.HH., compras e infraestructura. (Harvard Business School Online, 2020).
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Tabla 3 Cadena de valor

Actividades Como se “digitaliza” en CPP Indicadores internos
primarias sugeridos
Logisticade  gestion de inventario, codificacion Quiebres de stock, rotacion,
entrada SKU, rotacion, reposicion exactitud de inventario

Armado de pedidos % errores de pedido,
Operaciones  (picking/packing), control de tiempo de preparacion,
calidad, preparacion para despacho devoluciones
Logistica de Entrega_ls, rutas, ”tlempgs QTIF(entrega ::ompletaya
salida promet_lldos, confirmacion e tiempo), reclamos por
recepcion entrega
: Catalogo digital, redes, WhatsApp, Tasa de respuesta,
Marketing y marketplace/tienda, cotizacion B2B  conversion, ticket
ventas i
promedio, recompra
- Postventa, garantias, cambios, NPS/satisfaccién, tiempos
Servicio

soporte a compras recurrentes B2B  de resolucion, recompra

Actividad De La Empresa

Convertidora Papeleria Pefia C.A., conocida comercialmente como Pefiapapel,
es una empresa ecuatoriana dedicada a la comercializacion mayorista y minorista de
articulos de papeleria, suministros de oficina, utiles escolares y productos
complementarios, puesto que, su actividad econémica principal, registrada bajo el
RUC 0992756675001, corresponde a la venta al por menor de articulos de papeleria
como lapices, boligrafos, papel, entre otros, en establecimientos especializados, lo que

la posiciona dentro del sector comercial de bienes de consumo recurrente.

Ademas de su oferta de productos, Pefiapapel se distingue por brindar servicios
de valor agregado como: servicio a domicilio a nivel nacional, asesoria en procesos
gréficos e impresion para clientes del sector papelero y la facilidad de crédito y
financiamiento para la adquisicion de productos, evidenciando una orientacion a la

clientela basada en la confianza y la satisfaccion integral.

En términos funcionales, la empresa desarrolla una actividad mixta, que

combina la venta al por mayor (B2B), dirigida a instituciones educativas, empresas e
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imprentas, y la venta al por menor (B2C), enfocada en consumidores individuales a
través de su division comercial Suministros Pefiaca, dualidad que le permite mantener
una estructura flexible capaz de atender grandes volimenes de distribucion sin
descuidar la atencion personalizada, por cuanto, la digitalizacion de estos procesos
representa actualmente una oportunidad estratégica para optimizar la gestion
comercial y ampliar su cobertura mediante canales digitales de venta y comunicacion,
alinedndose con las tendencias globales del comercio electronico y el marketing
digital.
Misién y Visién

La misién y la vision de una empresa representan el nucleo de su identidad
institucional y orientan su accionar estratégico. En el caso de Convertidora Papeleria
Pefia C.A. (Pefiapapel), ambos elementos constituyen la base de su compromiso con
la calidad, la sostenibilidad y la mejora continua dentro del sector papelero y de

suministros en Ecuador.

Mision: Brindar al cliente soluciones en abastecimiento de materias primas,
impresion y comunicacion gréafica, que generen alta rentabilidad y valor agregado a
socios y colaboradores, mejorando los procesos para ser amigables con el medio
ambiente, asegurando la calidad e integralidad de las operaciones y generando

impactos positivos sobre nuestros grupos de interés.

La mision de la empresa establece su razén de ser y su propdsito central, el cual
se enfoca en brindar soluciones integrales en abastecimiento de materias primas,
impresion y comunicacion grafica, generando alta rentabilidad y valor agregado para
sus socios, colaboradores y clientes, ademéas de reflejar una cultura empresarial

orientada al servicio, la eficiencia y la innovacion.
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Vision: Posicionarnos como una compafiia sostenible del sector papelero y de
empaque, convirtiéndonos en un aliado para nuestros clientes, siendo competitivo y

reconocido por ello.

La vision de Convertidora Papeleria Pefia C.A. expresa el horizonte hacia el
cual la empresa dirige sus esfuerzos, proyectdndose hacia un modelo empresarial
moderno, caracterizado por la implementacién de procesos eficientes, la adopcién de
tecnologias emergentes y el fortalecimiento del talento humano como eje del

crecimiento organizacional
Descripcion de Portafolio Actual de Productos o Servicios

El portafolio actual de Convertidora Papeleria Pefia C.A. (Pefiapapel) refleja
su consolidacion como una empresa integral del sector papelero y de suministros en
Ecuador, capaz de atender de forma simultanea los segmentos mayorista y minorista,
al combinar una amplia gama de productos fisicos con servicios complementarios de
valor agregado, disefiados para satisfacer las necesidades tanto del consumidor final

como de las empresas, instituciones educativas y oficinas corporativas

Dentro de su linea de productos, Pefiapapel comercializa articulos de papeleria,
oficina, escolares y de uso institucional, distribuidos bajo su division Suministros
Pefiaca, incluyendo productos esenciales como cuadernos, papel bond, carpetas,
lapices, boligrafos, resaltadores, engrapadoras, correctores, insumos de impresién y
otros materiales complementarios que cubren los requerimientos de estudiantes,
docentes, oficinistas y disefiadores graficos, complementado con lineas especializadas
en suministros de computacién, como: tintas, toner, accesorios tecnoldgicos y

periféricos.
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Asimismo, la compafiia ha diversificado su portafolio con productos de linea
blanca, articulos plasticos, desechables y de limpieza, con el fin de satisfacer la
demanda de hogares, instituciones y oficinas que requieren soluciones integrales de
abastecimiento, permitiendo a la empresa mantener una oferta estable frente a la
estacionalidad del mercado escolar y corporativo, garantizando un flujo comercial

constante durante todo el afio

En cuanto a sus servicios, Pefiapapel ha incorporado soluciones orientadas a
fortalecer la relacion con sus clientes y diferenciarse de la competencia, destacandose

los siguientes:

e Laempresa ofrece entrega a domicilio a nivel nacional, garantizando cobertura
logistica en todas las provincias y mejorando la satisfaccion del cliente

mediante un servicio agil y confiable.

e Brinda asesoria en procesos graficos e impresion dirigida a clientes del sector
editorial, imprentas y talleres de disefio, proporcionando acompafiamiento

técnico para optimizar la calidad de sus productos.

e Crédito y financiamiento para la adquisicion de productos, una politica que
favorece la fidelizacion de clientes corporativos y mayoristas al otorgar

flexibilidad en sus operaciones de compra.

El portafolio actual de la compaifiia, por tanto, no se limita a la distribucion de
productos fisicos, sino que se apoya en un modelo de negocio enfocado en la calidad
del servicio, la innovacién y la sostenibilidad, integracion de bienes tangibles y
servicios complementarios que refleja una vision moderna del comercio, donde el
valor percibido por el cliente depende tanto de la diversidad del catalogo como de la

eficiencia y empatia en la atencion.
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Diagndstico

El diagnostico constituye una sintesis analitica de los resultados obtenidos en
el estudio del mercado, el andlisis del entorno externo y la evaluacion interna de la
empresa, con el proposito de identificar la situacion real de Convertidora Papeleria
Pefia C.A. frente a la comercializacién al por mayor y al por menor mediante canales
digitales, lo que, a diferencia de un plan de negocios, este diagnostico no busca
proyectar financieramente el crecimiento de la empresa, sino comprender las
condiciones que facilitan o limitan la adopcion efectiva de estrategias de marketing
digital, en coherencia con los objetivos planteados en la investigacion (Hernandez et

al., 2022).

Desde la perspectiva del entorno, se evidencia que el mercado ecuatoriano
presenta condiciones favorables para la comercializacion digital, por lo que, el uso
generalizado de internet por parte de la poblacion, asi como el crecimiento sostenido
del comercio electronico en el pais, confirman que los canales digitales se han
integrado de manera progresiva en los procesos de busqueda, comparacion y compra
de productos, incluso en categorias tradicionales como papeleria y suministros de
oficina (INEC, 2024), sin embargo, este mismo contexto incrementa la presion
competitiva, dado que los consumidores tienen acceso a multiples oferentes, comparan
precios con facilidad y esperan respuestas rapidas, informacion clara y cumplimiento

en la entrega.

En relacién con el comportamiento del consumidor, los resultados del estudio
de mercado permiten identificar un cliente que si utiliza canales digitales, pero que adn
combina la compra online con practicas tradicionales, tanto en el segmento minorista
(B2C) como en el mayorista (B2B), la decision de compra esta fuertemente
influenciada por factores como el precio, la disponibilidad del producto, la rapidez de
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respuesta y la confianza en el proveedor, lo que, implica que la presencia digital, por
si sola, no garantiza competitividad; es necesario que la empresa logre integrar
atencion, catalogo, stock y logistica en un proceso coherente que reduzca la percepcion

de riesgo y fomente la recompra (Chaffey & Ellis, 2022).

Desde el andlisis interno, se observa que Convertidora Papeleria Pefia C.A.
cuenta con un portafolio de productos que responde a necesidades de consumo
recurrente, tanto para clientes finales como para clientes empresariales, lo que
representa una base favorable para el desarrollo de la comercializacion digital, no
obstante, el diagndstico también revela que la efectividad de los canales digitales
depende de la capacidad operativa y organizacional de la empresa para gestionar

dichos canales.

En este sentido, el diagnostico permite concluir que la principal brecha no se
encuentra en la ausencia de demanda digital, sino en la necesidad de optimizar la
gestion comercial para responder de forma consistente a las expectativas del mercado,
por lo que, para el segmento B2C, la brecha se manifiesta en la experiencia de compra
digital, donde la simplicidad del proceso y la confianza resultan determinantes,
mientras que, para el segmento B2B, la brecha se relaciona con la formalizacion del
proceso comercial digital, especialmente en lo referente a cotizaciones, condiciones

por volumen, facturacion y abastecimiento continuo (Kotler & Setiawan, 2021).

En consecuencia, el diagnéstico evidencia que Convertidora Papeleria Pefia
C.A. se encuentra en una posicién intermedia de madurez digital, dado que, dispone
de productos y conocimiento del mercado, pero requiere fortalecer la integracion entre
marketing digital y operacion comercial para mejorar su posicionamiento y
competitividad, escenario que, justifica la necesidad de definir estrategias de
comercializacion digital diferenciadas para los segmentos mayorista y minorista,
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orientadas no solo a aumentar la visibilidad de la empresa, sino a optimizar los
procesos internos que sostienen la conversion, la satisfaccion del cliente y la

fidelizacion.
Matriz de Crecimiento de Ansoff

La matriz de crecimiento de Ansoff es una herramienta estratégica que permite
analizar las alternativas de crecimiento de una organizacion a partir de la relacion entre
los productos/servicios que ofrece y los mercados a los que se dirige, dentro del
contexto de esta investigacion, su aplicacion no persigue fines de proyeccion
financiera, sino que funciona como un instrumento de diagndstico y priorizacion
estratégica, orientado a determinar qué tipos de estrategias de comercializacion digital
resultan méas coherentes con la realidad interna de Convertidora Papeleria Pefia C.A. y
con las condiciones del mercado mayorista y minorista identificadas (Johnson et al.,

2023).

De acuerdo con el diagnoéstico previo, la empresa no parte de un escenario de
creacion de nuevos negocios, sino de la necesidad de optimizar y fortalecer la
comercializacion digital de su portafolio actual, tanto para clientes B2C como B2B, en
este sentido, la matriz de Ansoff permite identificar qué cuadrantes representan
oportunidades viables de crecimiento y cuéles implican mayores niveles de riesgo

organizacional.

Tabla 4 Matriz de Crecimiento de Ansoff aplicada a Convertidora Papeleria Pefia
C.A.

Mercados actuales Mercados nuevos
Penetracion de mercado Desarrollo de mercado
Productos ¢ Incrementar la frecuencia de < Captar nuevos segmentos de
actuales  compra y la recompra mediante clientes a través de canales
canales digitales. digitales.
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* Fortalecer el uso de WhatsApp
Business y redes sociales como
canales de venta asistida.

* Implementar  promociones
digitales, combos y recordatorios
de reposicion.

 Diferenciar la propuesta B2C
(conveniencia y rapidez) y B2B
(precio por  volumen y
continuidad).

* Ampliar la  cobertura
geografica mediante pedidos
online y entregas programadas.
. Incorporar clientes
institucionales 'y  pequefios
negocios que aun no compran
digitalmente.

Productos
nuevos

Desarrollo de producto

* Disenar kits y paquetes digitales
(escolares, oficina,
institucionales).

* Ofrecer presentaciones 0 combos
adaptados a compra por volumen.

Diversificacion < Incorporar
nuevas lineas o servicios no
tradicionales.

* Explorar nuevos mercados
con productos distintos al giro
principal.

. Incorporar servicios ¢ Estrategia de alto riesgo, no
complementarios (pedidos prioritaria en el corto plazo.
recurrentes, abastecimiento

programado).

El desarrollo de producto se identifica como una estrategia complementaria,
viable en la medida en que la empresa consolide previamente sus procesos de
comercializacion digital, puesto que, la creacion de Kits, combos o servicios de
reposicion responde directamente a las necesidades detectadas en el estudio de
mercado, especialmente en clientes B2B que demandan soluciones practicas y

continuidad de abastecimiento.

Por el contrario, la diversificacion representa la alternativa de mayor riesgo, ya
que implica incursionar en nuevos productos y nuevos mercados simultaneamente,
dado que, el diagndstico evidencia la necesidad de fortalecer primero la gestion
comercial digital y la integracion operativa, este cuadrante no se considera prioritario
dentro del alcance de la presente investigacion, sino como una posibilidad de largo

plazo.
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Mapa Estratégico de Objetivos

El mapa estratégico de objetivos constituye una herramienta de alineacion que
permite traducir el diagndstico estratégico y las decisiones definidas en la matriz de
crecimiento de Ansoff en objetivos concretos y coherentes, articulados bajo una légica
causa—efecto, ya que, su finalidad, en el contexto de esta investigacidn, no es establecer
metas financieras propias de un plan de negocios, sino ordenar las prioridades
estratégicas que deben guiar la comercializacion digital mayorista (B2B) y minorista
(B2C) de Convertidora Papeleria Pefia C.A., asegurando coherencia entre clientes,
procesos internos, capacidades organizacionales y resultados comerciales (Kaplan &

Norton, 2020).

Este enfoque resulta pertinente porque la comercializacion digital no depende
unicamente de la visibilidad en linea, sino de la integracion entre personas, procesos y
tecnologia, puesto que, el mapa estratégico permite identificar como el fortalecimiento
de capacidades internas, impacta en la eficiencia de los procesos comerciales, mejora
la experiencia del cliente y, finalmente, contribuye al cumplimiento del objetivo
general de la investigacion: determinar estrategias de comercializacion digital que

mejoren la competitividad de la empresa (Johnson et al., 2023).

Tabla 5 Mapa Estratégico de Objetivos para la Comercializacion Digital de

Convertidora Papeleria Pefia C.A.

Perspectiva Objeti\(os Indicadores Enfoque B2B / B2C
estratégicos (KPIs)
Fortalecer las % de personal B2B: manejo de
competencias capacitado en cotizaciones y pedidos
digitales del personal ventas digitales; por volumenB2C:
Aprendizaje comercial y nivel de uso de atencién rapida vy
y operativo herramientas manejo de consultas
crecimiento digitales
Mejorar la gestion de  Actualizacion de B2B: historial de
informacién bases de datos; uso compras y

condicionesB2C:
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comercial 'y de
clientes

de registros de
clientes

datos para recompra y
promociones

Estandarizar el Tiempo promedio B2B: claridad en
proceso de de respuesta; tasa cotizacion y
comercializacion de conversion facturacionB2C:
digital  (consulta— digital simplicidad del
Procesos  venta—entrega) proceso de compra
internos Optimizar la gestion Nivel de Ambos  segmentos:
de inventario y cumplimiento en confiabilidad y
despacho para entregas; continuidad
pedidos digitales reduccion de
reclamos
Incrementar la Nivel de B2B: relacion
confianza y satisfaccion; comercial estableB2C:
Cliente satisfaccion del nudmero de clientes experiencia  positiva
cliente en canales recurrentes de compra
digitales
Fortalecer la Tasa de recompra; B2B: abastecimiento
fidelizacion y participacion de recurrenteB2C:
recompra mediante clientes frecuentes compras periddicas y
canales digitales estacionales
Incrementar la % de ventas B2B y B2C
participacion de los generadas por diferenciados por tipo
canales digitales en canales digitales  de cliente
las ventas totales
Resultados . P
comerciales Mejorar__ la Crecm_uento Ambos  segmentos,
competitividad sostenido de con enfoque en
comercial de la ventas digitales; sostenibilidad
empresa en el estabilidad del comercial
entorno digital margen

El mapa estratégico evidencia que la competitividad digital de Convertidora

Papeleria Pefia C.A. depende de una secuencia ldgica de objetivos, en primer lugar, es

necesario fortalecer el aprendizaje y las capacidades internas, ya que el personal y la

gestion de informacion constituyen la base para una comercializacion digital eficiente,

mientras que, en segundo lugar, la estandarizacion de los procesos internos permite

reducir errores, mejorar tiempos de respuesta y asegurar el cumplimiento de entregas,

factores criticos para generar confianza en el entorno digital.

A partir de procesos mas solidos, la empresa puede mejorar la experiencia del

cliente, incrementar la satisfaccion y fomentar la fidelizacion, tanto en el segmento
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B2C donde, prima la conveniencia y la rapidez, como en el segmento B2B donde, se
valoran la formalidad, la continuidad de abastecimiento y las condiciones comerciales,
finalmente, esta cadena de valor se refleja en mejores resultados comerciales, medidos
no solo en crecimiento de ventas digitales, sino en una mayor competitividad y

sostenibilidad de la gestién comercial.

El presente capitulo permiti6 analizar de manera integral el entorno, el mercado
y la situacion interna de Convertidora Papeleria Pefia C.A., con el fin de comprender
las condiciones reales que inciden en la comercializacion al por mayor y al por menor
a través de canales digitales, puesto que, a partir del estudio de mercado y del analisis
externo, se evidencia que el contexto ecuatoriano presenta un escenario favorable para
el desarrollo de estrategias de comercializacion digital, caracterizado por un uso
extendido de internet y un crecimiento sostenido del comercio electronico, no obstante,
este mismo entorno incrementa la presion competitiva, ya que los consumidores y
clientes empresariales cuentan con multiples alternativas y comparan precios, tiempos

de entrega y niveles de servicio antes de tomar una decision de compra.

En relacion con el comportamiento del consumidor, los resultados del estudio
muestran que tanto el segmento minorista (B2C) como el mayorista (B2B) utilizan los
canales digitales como parte de su proceso de compra, aungque con expectativas
diferenciadas, dado que, mientras el cliente B2C prioriza la conveniencia, la rapidez y
la confianza en la experiencia digital, el cliente B2B valora principalmente la
continuidad de abastecimiento, las condiciones comerciales y la formalidad del
proceso, dicho hallazgo confirma la necesidad de disefiar estrategias de
comercializacion digital diferenciadas por segmento, evitando enfoques homogéneos

gue no respondan a las particularidades de cada tipo de cliente.
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El anélisis interno permitio identificar que Convertidora Papeleria Pefia C.A.
dispone de una base favorable para la comercializacion digital, sustentada en su
portafolio de productos de consumo recurrente y en su experiencia comercial, sin
embargo, el diagnostico también evidencia brechas internas relacionadas con la
estandarizacion de procesos, la gestion del catalogo digital, el control del inventario,
la rapidez de atencion y la medicion del desempefio de los canales digitales, dichas,
brechas limitan la efectividad de la presencia digital y condicionan la capacidad de la

empresa para convertir consultas en ventas sostenidas y en fidelizacion del cliente.

A partir de la integracion del analisis externo e interno, la matriz de crecimiento
de Ansoff permitié determinar que las estrategias mas coherentes con la situacion
actual de la empresa corresponden a la penetracion de mercado y al desarrollo de
mercado, basadas en el portafolio actual y orientadas a incrementar la recompra, la
fidelizacion y la captacion de nuevos clientes mediante canales digitales, por tanto, el
desarrollo de producto se identifica como una estrategia complementaria, viable una
vez fortalecidos los procesos internos, mientras que la diversificacion se considera una

alternativa de mayor riesgo y no prioritaria dentro del alcance del presente estudio.

Finalmente, el mapa estratégico de objetivos permitié estructurar una vision
clara de la estrategia de comercializacion digital, alineando las capacidades internas,
los procesos operativos, la experiencia del cliente y los resultados comerciales, dicho
enfoque confirma que la competitividad digital de Convertidora Papeleria Pefia C.A.
no depende Unicamente de la adopcion de herramientas tecnoldgicas, sino de la

articulacion coherente entre personas, procesos Yy tecnologia.
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Capitulo 111: Metodologia de la InvestigaciénPoblacion y Muestra
Poblacién

En esta investigacion, la poblacion se entiende como el universo de unidades
de analisis sobre el que se pretende inferir resultados; en el caso de Convertidora
Papeleria Pefia C.A., ese universo se compone principalmente por (i) compradores
finales (B2C) y (ii) clientes empresariales (B2B) que interactlan o pueden interactuar

con la comercializacion mediante canales digitales.

En primer lugar, para delimitar la poblacion de consumidores (B2C), el estudio
se enfoca en la ciudad de Guayaquil como mercado inicial, ya que, el Censo 2022
reporta 4.391.923 habitantes en Guayas (INEC, 2023), de este modo, al considerar que
el fendbmeno que se analiza es la compra y relacion comercial en entornos digitales, es
pertinente aproximar el universo potencial de consumidores conectados, ya que, a
nivel nacional, el INEC reporta que 77,2% de las personas utiliza internet (julio 2024),
lo que permite estimar que en Guayas existirian = 3,39 millones de potenciales
consumidores con acceso y uso de internet, dicha estimacion es propia a partir de
(INEC, 2023); (INEC, 2024), aproximacion que, es util para justificar que el mercado
digital es lo suficientemente amplio como para sostener una estrategia de captacion y

fidelizacion online.

En segundo lugar, para la poblacion empresarial (B2B), el Registro Estadistico
de Empresas y Establecimientos (REEM) reporta 1.073.524 empresas activas en
Ecuador en 2024, asi también, la estructura empresarial muestra un predominio de
microempresas (92,2%), mientras que, las empresas grandes representan una
proporcion muy pequefia (0,5%), aunque concentran una parte importante del empleo

(INEC, 2025), contexto el cual, es clave para la tesis, porque sugiere que una parte
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significativa del mercado B2B como: tiendas, negocios, distribuidores y clientes
institucionales pequefios, requiere estrategias digitales mas simples, medibles y

escalables, acordes con capacidades operativas tipicas de micro y pequefias empresas.

Tabla 6 Distribucion de empresas activas en Ecuador segun tamafio

Tamafio de la empresa # Empresas # Empleados
Grande 5.367 1.345.598
Mediana (A+B) 16.102 486.646
Pequeia 61.190 451.464
Microempresa 990.865 647.880
Total 1.073.524 2.931.588

Nota. Adaptado del REEM 2024 (INEC, 2025). Los valores por tamafio se obtienen
de las distribuciones porcentuales publicadas por INEC y su aplicacion al total
nacional (calculo propio con base en INEC, 2025).

En consecuencia, para fines del estudio, esta estructura justifica que la
estrategia digital debe priorizar canales simples y de alta adopcion (por ejemplo,
catélogo digital, WhatsApp Business, atencion rapida, y mecanismos claros de pedido
y despacho), ademas de segmentar adecuadamente entre clientes de volumen (B2B) y
consumidor final (B2C), ya que las necesidades y expectativas de ambos grupos

difieren en la practica (OECD, 2024).
Muestra

Para realizar el levantamiento de informacion por medio de la encuesta, la
muestra utilizada fue de 63 clientes B2B que constaban en la base de datos de la
empresa como clientes activos durante el periodo de ejecucion de esta investigacién
de mercado. Esta delimitacion se realiza para que, de esta manera, pueda responder al
objetivo del presente trabajo de titulacion con relacién a la determinacion de las
estrategias de comercializacion a través de canales digitales para la empresa

Convertidora Papeleria Pefia C.A.
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Técnicas de Recolecciéon de Datos

Para el desarrollo del estudio de mercado de Convertidora Papeleria Pefia C.A.,
se aplicaran técnicas de recoleccion de datos primarias con el fin de obtener
informacion suficiente, valida y pertinente para comprender el comportamiento del
consumidor y del mercado en canales digitales, y sustentar la propuesta estratégica de
marketing, en honor a que, las fuentes primarias permiten captar informacion directa

del publico objetivo. (Malhotra, 2020).

Como técnica principal de recoleccion de datos primarios se utilizard la
encuesta estructurada, por ser un instrumento adecuado para levantar informacion
cuantificable sobre habitos de compra, frecuencia, preferencias de canal, percepcion
de marca y factores que influyen en la decision de compra, dicha técnica resulta
especialmente Gtil en estudios de mercado porque permite estandarizar respuestas,
facilitar comparaciones y realizar inferencias a partir de una muestra definida,
generando evidencia para tomar decisiones comerciales con base empirica (Hair &
Brunsveld, 2020), en este contexto, la encuesta sera aplicada a 63 clientes mayoristas
de manera digital por Google Forms, lo cual se alinea con el objeto del estudio, ya que
permite evaluar directamente el comportamiento del consumidor en un entorno virtual

(Kumar, 2021).
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¢ Cuantos afios tiene la empresa en el mercado?
Menos de 1 afio
De 1 a 3 afios
De 4 a 8 afios
De 9 a 12 aflos
Més de 12 afios
De las siguientes categorias de productos, ¢Cuéles demanda con mayor frecuencia?
Suministros de oficina
Papeleria
Envases plasticos/biodegradables
Aseo institucional
Servicio de conversion de bobinas de papel

Cuando haga el Google Forms que marque dos o 3 que se pueda elegir

cualquier opcidn.

¢Cudl es la frecuencia de tiempo en la cual realiza la demanda de estos

productos?
Diariamente
Quincenalmente
Mensualmente

Trimestralmente
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¢Cual es el valor promedio en cada pedido que realiza?
$100 - $200

$300 - $400

$500 - $1000

Mas de $1000

¢ Cudl es el canal principal que le gustaria utilizar para realizar la reposicion de

su mercaderia?

Visitar el local

. WhatsApp

. Marketplace Facebook
. Instagram
. TikTok

. X (Twitter)

. Telegram

. Correo electronico.
. Plataforma Web

. Llamada telefdnica.
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Al momento de realizar un pedido de reposicion para su negocio, ¢cual es el

factor més importante para usted? (Seleccione uno)

. [ ] Rapidez

. [ ] Stock

. [ ] Precio

. [ ] Asesoria.
. [ ] Credito

. Otros:

Bloque 2: Necesidades de estrategias digitales.

Califique las siguientes afirmaciones respecto al uso del canal digital de una

empresa de comercializacion al por mayor:

La informacidén de precios mostrada en el canal digital es clara y no genera

confusiones al momento de pagar.

Totalmente en desacuerdo () — En desacuerdo () — Ni en desacuerdo, ni de

acuerdo () — De acuerdo () — Totalmente de acuerdo ()
El canal digital ofrece informacion confiable sobre la disponibilidad real del stock.

Totalmente en desacuerdo () — En desacuerdo () — Ni en desacuerdo, ni de

acuerdo () — De acuerdo () — Totalmente de acuerdo ()

Los canales digitales cumplen con sus expectativas sobre como deberia ser la

atencion y el servicio
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Totalmente en desacuerdo () — En desacuerdo () — Ni en desacuerdo, ni de

acuerdo () — De acuerdo () — Totalmente de acuerdo ()

6. Realizar un pedido por el canal digital le toma menos tiempo que hacerlo en

el local fisico o por teléfono.

Totalmente en desacuerdo () — En desacuerdo () — Ni en desacuerdo, ni de

acuerdo () — De acuerdo () — Totalmente de acuerdo ()

Las fotos del catdlogo digital son suficientes para tomar una decision de

compra sin tener que ver el producto fisico.

Totalmente en desacuerdo () — En desacuerdo () — Ni en desacuerdo, ni de

acuerdo () — De acuerdo () — Totalmente de acuerdo ()

La atencidn o soporte recibido a través de medios digitales (WhatsApp/Chat)

ante un reclamo o duda es efectiva.

Totalmente en desacuerdo () — En desacuerdo () — Ni en desacuerdo, ni de

acuerdo () — De acuerdo () — Totalmente de acuerdo ()
Bloque 3: Deteccién de Mejoras y Funcionalidades

¢ Cudl es el principal motivo por el que NO usaria (o dejaria de usar) el canal digital

para sus pedidos mayoristas?

. Proceso de compra muy largo o complicado.

. Falta de trato personalizado / Negociacion de precios.
. Desconfianza en que llegue el pedido correcto.

. La plataforma técnica falla o es lenta.

. No permite condiciones de pago a crédito.
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Otro:

Para mejorar su experiencia de compra B2B, ¢qué funcionalidad considera

URGENTE implementar en un canal digital?

. [ 1 Visualizacion de stock en tiempo real.

. [ ] Historial de pedidos anteriores para "repetir compra™ con un clic.
. [ ] Descarga automaética de facturas y estados de cuenta.

. [ 1 Seguimiento (tracking) del despacho en tiempo real.

. [ ] Posibilidad de cargar pedidos masivos (gj. via Excel).

Otro:

Estaria dispuesto a migrar el 100% de sus pedidos al canal digital si este le

ofreciera beneficios exclusivos

. [ ] Totalmente de acuerdo.

. [ ] De acuerdo.

. [ 1 Ni de acuerdo, ni es desacuerdo.
. [ 1 En desacuerdo.

. [ ] Totalmente en desacuerdo.

Existe alguna herramienta digital que utilicen otros proveedores y que le

gustaria que nosotros incorporaramos para facilitar su compra

Todo lo que quiero saber en catalogo promociones precios canales y que sea
de la necesidad y como puedo preguntar para saber que quiere el cliente B2B,

preguntas orientadas al cliente en el entorno digital.
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Presentacion, Analisis e Interpretacion de los Resultados

A continuacion, se presenta los resultados de la encuesta realizado a los

consumidores.

Figura 1
Percepcion de los clientes mayoristas sobre la antigiedad de Convertidora Pefiapapel Pefia
C.A.

¢Cuantos afios tiene la empresa en el mercado?

62 respuestas

Menos de 1 afio 5 (8,1 %)

8 (12,9 %)

De 1 a 3 afios

De 4 a 8 afios 13 (21 %)

De 9 a 12 afios

Mas de 12 afios 30 (48,4 %)

La Figura 1 ilustra el nivel de conocimiento que poseen las empresas
encuestadas respecto a los afios de trayectoria de Convertidora Pefiapapel Pefia C.A.

en el mercado.
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Figura 2

Frecuencia de demanda por categorias de productos

De las siguientes categorias de productos, ;Cuéles demanda con mayor frecuencia?
62 respuestas

@ Suministros de oficina

@ Papeleria
Envases plasticos/biodegradables

@ Aseo institucional

@ Servicio de conversion de bobinas de
papel

La Figura 2 representa la distribucion porcentual de las categorias de productos
solicitados con mayor frecuencia por los clientes. Se evidencia una mayor

concentracion en articulos de oficina y productos de papeleria.

Figura 3

Frecuencia de reposicidn de inventario por parte de los clientes mayoristas

:Cudl es la frecuencia de tiempo en la cual realiza la demanda de estos productos?
62 respuestas

Diariamente 11 (17,7 %)
Quincenalmente
Mensualmente

20 (32,3 %)

Trimestralmente 17 (27,4 %)

0 5 10 15 20

La Figura 3 ilustra la frecuencia con la que los clientes mayoristas realizan sus
pedidos de abastecimiento. Se observa una diferenciacion entre compras de altas

rotacion y pedidos orientados a la planificacion de inventarios.
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Figura 4

Valor promedio de inversion por pedido realizado por clientes mayoristas

;Cudl es el valor promedio en cada pedido que realiza?
62 respuestas

$100 - $200 34 (54,8 %)

$300 - $400 20 (32,3 %)
$500 - $1000

Mas de $1000 3(4.8%)

La Figura 4 se evidencia como se distribuye el gasto promedio por orden de
compra. Los datos reflejan que los montos més frecuentes se ubican entre $100 y $400,
lo cual permite inferir que la dinamica comercial se sostiene principalmente en la

repeticion de pedidos y no en operaciones individuales de alto valor econémico.
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Figura 5

Canal digital con mayor confianza

¢Cudl es el canal principal que le gustaria utilizar para realizar la reposicién de su mercaderia?
62 respuestas

Visitar el local 19 (30,6 %)
WhatsApp

Marketplace Facebook

40 (64,5 %)

6(9,7 %)
4(8,5 %)

Instagram

TikTok

X (Twitter)
Telegram 2(3,2 %)

Correo electronico.
Plataforma Web

7 (11,3 %)
10 (16,1 %)
13(21 %)

Llamada telefonica.
La Figura 5 muestra los canales de comunicacion que los clientes utilizan con
mayor frecuencia para realizar sus pedidos. Los resultados indican una preferencia
marcada por las plataformas de mensajeria instantanea frente a los medios
tradicionales o la atencion presencial. Cabe sefialar que, al haber permitido respuestas

multiples, los porcentajes presentados no totalizan el 100%.

Figura 6

Factor decisivo en compra digital

Al momento de realizar un pedido de reposicidn para su negocio, ;cudl es el factor mas importante

para usted?
62 respuestas

Rapidez 33 (53,2 %)

Stock 24 (38,7 %)

Precio 31 (50 %)
11 (17,7 %)

Asesoria.

Crédito 6 (9,7 %)

0 10 20 30 40
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La Figura 6 organiza los principales factores que los clientes toman en cuenta
al momento de efectuar sus pedidos. Entre los aspectos mas relevantes sobresalen la
rapidez en la entrega y la competitividad de los precios, los cuales se consolidan como
pilares clave de la propuesta de valor.

Figura 7

Percepcion de los clientes sobre la claridad de los precios mostrados en los canales
digitales.

Bloque 2: Necesidades de estrategias digitales. 1. La informacion de precios mostrada en el canal
digital es clara y no genera confusiones al momento de pagar.

20

Il Totalmente en desacuerdo [ En desacuerdo Ni en desacuerdo, nide ac... [l De acuerdo 112 p

La Figura 7 exponen el grado de conformidad de los participantes en relacion
con la claridad de la informacién de precio publicada en los canales digitales de la
empresa. A partir de la escala de Likert empleada, se identifica una marcada
polarizacion entre quienes perciben la informacion como adecuada y aquellos que

manifiestan insatisfaccion.
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Figura 8
Percepcion de los clientes sobre la confiabilidad de la informacion de stock en canales
digitales.

2. El canal digital ofrece informacion confiable sobre la disponibilidad real del stock.

20

I Totalmente en desacuerdo [l En desacuerdo [ Nien desacuerdo, nide ac... [l De acuerdo 12 p

La Figura 8 ilustra el grado de confianza que tiene los clientes respecto a la
veracidad del stock mostrado en las plataformas digitales de la empresa. Se observa
una division significativa, donde la mitad de la muestra no percibe la informacion de
inventario como totalmente confiable.

Figura 9

Nivel de satisfaccion del cliente respecto al cumplimiento de expectativas en la atencién
digital.

3. Los canales digitales cumplen con sus expectativas sobre como deberia ser la atencion y el
servicio.

20 M Totalmente en desacuerdo [l En desacuerdo [0 Nien desacuerdo, nide ac... [l De acuerdo 12 p

15

10

En la Figura 9 se la evaluacion global del servicio recibido a través de los

medios digitales. Se evidencia que, aunque existe una base de usuarios satisfechos,
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cerca de la mitad de la cartera de clientes considera que la atencién actual no alcanza

el estandar esperado.

Figura 10

Canal Digital vs Canal Tradicional

4. Realizar un pedido por el canal digital le toma menos tiempo que hacerlo en el local fisico o por
teléfono.

B Totalmente en desacuerdo [l En desacuerdo Ni en desacuerdo, ni de ac... I De acuerdo 112 p

4

En la Figura 10 ilustra la opinion de los clientes respecto a la agilidad del canal
digital en comparacion con la atencion presencial o telefonica. Aunque predomina una
percepcién positiva de ahorro de tiempo, persiste un segmento significativo de

usuarios que no experimenta dicha ventaja operativa.

Figura 11

Percepcion de la efectividad del soporte y resolucion de dudas a través de canales digitale

5. La atencién o soporte recibido a través de medios digitales (WhatsApp/Chat) ante un reclamo o
duda es efectiva.

I Totalmente en desacuerdo B En desacuerdo Ni en desacuerdo, ni de ac... I De acuerdo 1/2 p

En la Figura 11 recoge la percepcion de los clientes respecto a la capacidad de

la empresa para atender reclamos o consultar especificas a través de WhatsApp o chat.
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A diferencia de los elementos atencién relacionados con la informacion, el servicio de

postventa presenta una valoracion predominantemente favorable.

Figura 12
Percepcion sobre la suficiencia de las fotografias del catalogo digital para la decision de

compra.

6. Las fotos del catdlogo digital son suficientes para tomar una decisién de compra sin tener que
ver el producto fisico.

I Totalmente en desacuerdo [l En desacuerdo Ni en desacuerdo, nide ac... [l De acuerdo 12 p

6

La Figura 12 ilustra si el material visual actual permite al cliente prescindir de
la inspeccion fisica del producto. Los resultados muestran una opinion dividida:
mientras un segmento valida las fotos actuales, la mayoria de los encuestados expresa
dudas o insatisfaccidn, lo que sugiere que el contenido visual no es lo suficientemente

detallado para sustituir la experiencia tangible.

Figura 13
Disposicidn de los clientes mayoristas a migrar la totalidad de sus pedidos al canal digital

mediante incentivos.

7. Estaria dispuesto a migrar el 100% de sus pedidos al canal digital si este le ofreciera beneficios
exclusivos.

I Totalmente en desacuerdo [l En desacuerdo Ni en desacuerdo, nide ac... [l De acuerdo 12 p-

20
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La Figura 13 analiza la factibilidad de una adopcién digital integral. Los
hallazgos muestran una marcada disposicion al cambio, ya que la mayoria de los
encuestados expresan una postura favorable hacia la digitalizacion completa de sus
procesos de compra, condicionada a la existencia de incentivos o beneficios

diferenciados que compensan el reemplazo de los métodos tradicionales.

Figura 14
Principales barreras que motivarian el abandono o no uso del canal digital para pedidos

mayoristas.

Bloque 3: Deteccién de Mejoras y Funcionalidades ;Cuél es el principal motivo por el que NO usaria

(o dejaria de usar) el canal digital para sus pedidos mayoristas?
62 respuestas

Proceso de compra muy largo o

23 (37,1 %
complicado. (37.1 %)

Falta de trato personalizado /

0,
Negociacién de precios. 19(306 %)

Desconfianza en que llegue el

0,
pedido correcto. 26 (41,9 %)

La plataforma técnica falla 0 es

15 (24,2 %
lenta. (24.2%)

No permite condiciones de pago

0
a crédito. 7(11,3 %)

0 10 20 30

La Figura 14 jerarquiza los factores disuasorios que impiden la adopcién plena
del canal digital. Se identifica que la incertidumbre sobre la exactitud del pedido y la
complejidad operativa son los mayores obstaculos percibidos por los clientes. Al ser

una pregunta de seleccién maultiple, los porcentajes superan el 100%.
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Figura 15
Funcionalidades prioritarias que los clientes requieren con urgencia en la implementacion de

canal digital.

Para mejorar su experiencia de compra B2B, ;qué funcionalidad considera URGENTE implementar

en un canal digital?
62 respuestas

Visualizacion de stock en tiempo

32 (51,6 %)
real.

Historial de pedidos anteriores

32 (51,6 %
para "repetir compra" con un clic. (51,6 %)

Descarga automatica de facturas

0
y estados de cuenta. 14226 %)

Seguimiento (tracking) del

25 (40,3 %
despacho en tiempo real. ¢ )
P05|bll|dad.de cargalr pedidos 5(8,1 %)
masivos (gj. via Excel).
0 10 20 30 40

Finalmente, la Figura 15 jerarquiza las herramientas tecnologicas que los
clientes consideran indispensables para mejorar su experiencia de comprar B2B. Se
observa un empate técnico en la primera posicion entre la visualizacion de stock y la
funcion de “repetir compra”, lo que define las prioridades de desarrollo de la

plataforma.

Entrevistador: ¢Qué te motiva a usar un servicio digital nuevo?
Ana: Principalmente la facilidad. Si veo que me va a ahorrar tiempo y que no es
complicado, lo pruebo. También me influye mucho que mis amigos lo recomienden o

que vea buenas resefas.

Entrevistador: ;Qué te genera la idea de un servicio que unifique pagos,
compras y soporte?
Ana: Me parece super practico. Tener todo en un solo lugar me evitaria estar saltando
entre apps. Pero tiene que ser muy intuitivo. Si me hace perder tiempo tratando de

entender como funciona, lo abandono.
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Entrevistador: ¢Qué te frenaria a usarlo?
Ana: Que sea lento o que se trabe. Eso me desespera. También me preocupa la

seguridad. Si no veo claro como protegen mis datos, no lo uso.

Entrevistador:  ;Qué esperas de un servicio digital ideal?
Ana: Que sea simple, rapido y que no me haga pensar demasiado. Que todo esté claro

desde el inicio. Y que si tengo un problema, el soporte responda rapido.
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Capitulo 1V: Propuesta de Estrategias de Comercializacion Digital
Lineamientos estratégicos de la comercializacion digital

Los lineamientos estratégicos de la comercializacion digital para Convertidora
Papeleria Pefia C.A. se definen como el marco orientador que articula las decisiones y
acciones de marketing digital con la realidad operativa de la empresa y con el
comportamiento del mercado identificado en el diagnostico, su propésito no es
describir acciones aisladas, sino establecer criterios claros y coherentes que guien la
gestion comercial digital tanto en el segmento minorista (B2C) como en el mayorista
(B2B), asegurando consistencia, viabilidad y alineacion con los objetivos de la

investigacion.

En primer lugar, la estrategia de comercializacion digital debe concebirse bajo
un enfoque centrado en el cliente, reconociendo que los procesos de compra han
cambiado y que los canales digitales forman parte del recorrido habitual del
consumidor y del comprador empresarial, por lo que, la empresa debe priorizar la
comprension de las necesidades, expectativas y fricciones de cada segmento,
diferenciando claramente entre el cliente B2C, el cual, esta orientado a conveniencia,
rapidez y confianza y el cliente B2B, mismo que, esta orientado a continuidad de
abastecimiento, condiciones comerciales y formalidad, dicha diferenciacion
estratégica resulta clave para evitar propuestas homogéneas que reduzcan la

efectividad del canal digital (Kotler et al., 2021).

Como segundo lineamiento, la comercializacion digital debe desarrollarse bajo
un principio de integracion entre marketing y operacion, por tanto, la experiencia
digital del cliente no se limita a la publicacion de contenidos o a la captacion de

consultas, sino que se extiende a la capacidad de la empresa para responder
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oportunamente, confirmar disponibilidad, procesar pedidos y cumplir con la entrega,
en este contexto, los canales digitales deben operar de manera articulada con el control
de inventario, la preparacion de pedidos y la atencion postventa, ya que cualquier
incoherencia entre lo prometido y lo entregado afecta directamente la confianza y la

recompra (Chaffey & Ellis, 2022).

Un tercer lineamiento estratégico se relaciona con la priorizacion de la venta
asistida digital como modelo predominante de comercializacion, lo que, de acuerdo
con el diagnéstico, los canales conversacionales cumplen un rol central en el proceso
de compra, tanto para clientes finales como para clientes empresariales, en
consecuencia, la estrategia digital debe fortalecer estos canales como espacios de
atencion personalizada, cotizacion y cierre, apoyandose en catélogos digitales claros y
en mensajes estandarizados que faciliten la toma de decision, sin descartar una
evolucion progresiva hacia formatos mas automatizados conforme aumente la

madurez digital de la empresa (Tuten & Solomon, 2021).

Asimismo, se establece como lineamiento estratégico la orientacién a la
fidelizacion y a la recompra, especialmente relevante en un sector caracterizado por
productos de consumo recurrente, de este modo, la comercializacién digital no debe
enfocarse Unicamente en atraer nuevos clientes, sino en construir relaciones sostenidas
mediante recordatorios de reposicion, promociones segmentadas, atencion postventa
y beneficios para clientes frecuentes, bajo, este enfoque resulta especialmente
pertinente en el segmento B2B, donde la estabilidad de la relacién comercial y la
continuidad de abastecimiento generan valor tanto para el cliente como para la empresa

(Kotler et al., 2021).
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Otro lineamiento fundamental es la gestion basada en informacion y medicion,
entendiendo que la estrategia digital debe ser evaluable y ajustable, por lo que, la
empresa debe incorporar indicadores basicos de desempefio que permitan monitorear
tiempos de respuesta, tasas de conversion, nivel de recompra y cumplimiento de
entregas, de manera que las decisiones estratégicas se sustenten en datos y no
Unicamente en percepciones, en este sentido, la medicion sistematica facilita la mejora
continua y reduce el riesgo de invertir esfuerzos en acciones digitales poco efectivas

(Kaplan & Norton, 2020).

Finalmente, la comercializacion digital debe regirse por un principio de
viabilidad y gradualidad, considerando los recursos reales de Convertidora Papeleria
Pefia C.A, lo que, implica priorizar estrategias que puedan implementarse con la
infraestructura y el talento disponibles, fortaleciendo progresivamente las capacidades
internas antes de adoptar herramientas o plataformas mas complejas, bajo esta
perspectiva, la estrategia digital se concibe como un proceso evolutivo, orientado a
consolidar bases solidas de atencién, operacién y control, sobre las cuales se puedan

desarrollar iniciativas de mayor alcance en el mediano plazo (Johnson et al., 2023).
Estrategias de comercializacion digital para el segmento minorista (B2C)

La propuesta de estrategias de comercializacion digital para el segmento
minorista (B2C) se estructura a partir del recorrido natural del consumidor digital, el
cual puede sintetizarse en tres momentos clave: captar, convertir y fidelizar, dicho,
enfoque permite ordenar las acciones estratégicas de forma légica y coherente,
asegurando que la presencia digital de Convertidora Papeleria Pefia C.A. no se limite
a la visibilidad, sino que se traduzca en ventas efectivas y relaciones sostenidas con el

consumidor final, por lo que, la aplicacion de este esquema es especialmente pertinente
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en mercados de consumo frecuente, donde la recompra y la experiencia del cliente

resultan determinantes para la competitividad (Chaffey et al., 2022).

A continuacioén, se presentan las estrategias propuestas para cada etapa del
proceso, alineadas con los hallazgos del diagnéstico y con los lineamientos

estratégicos definidos en el apartado anterior.

Tabla 7. Estrategias de comercializacion digital para el segmento B2C

Canales
Etapa Estrategia Descripcion de la estrategia digitales
asociados
Generar visibilidad y
reconocimiento de la marca
: . mediante publicaciones constantes
Presencia activa ; Facebook,
. de productos, promociones Yy
en redes sociales . . ) Instagram
contenidos informativos,
priorizando  formatos  visuales
claros y mensajes simples.
Captar Difundir contenidos que faciliten
P Contenido la decision de compra, como Redes
informativoy  catalogos digitales, combos por sociales,
promocional temporada y publicaciones con  WhatsApp
precios visibles.
. Implementar descuentos, ofertas
Promociones - .. . Redes
g limitadas o beneficios por primera i
digitales de ) : sociales,
! compra para incentivar el contacto
atraccion N WhatsApp
inicial con la empresa.
Atender consultas y concretar
Venta asistida  ventas mediante atencion
. .- WhatsApp
por canales personalizada, rapida y clara, .
. . e Business
digitales apoyada en catalogos digitales y
respuestas estandarizadas.
Mostrar informacidn precisa sobre
Claridad en precios, stock y condiciones de Catalogo
Convertir precios y entrega, reduciendo la digital,
disponibilidad  incertidumbre del consumidor  WhatsApp
durante el proceso de compra.
_ Famhtay la compra _medlante WhatsApp,
Opciones de alternativas de pago simples y entreda a
pago y entrega modalidades de entrega claras, €92
i ! domicilio o
accesibles adaptadas a la realidad del .
. . retiro
consumidor final.
Fidelizar Seguimiento Mantener contacto con el cliente WhatsApp

postventa digital

después de la compra para
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confirmar la satisfaccion y atender

posibles inquietudes.

Ofrecer descuentos, beneficios o

promociones  exclusivas para  WhatsApp,
clientes frecuentes, incentivando redes sociales
la recompra.

Enviar mensajes o publicaciones

Recordatorios de relacionadas con necesidades

Promociones
para clientes
recurrentes

WhatsApp,
compray recurrentes 0 temporadas :
L o g . redes sociales
estacionalidad  especificas (escolar, oficina, fin de
afo).

En la etapa de captacion, la estrategia se orienta a incrementar la visibilidad de
Convertidora Papeleria Pefia C.A. en los entornos digitales mas utilizados por el
consumidor final, por lo que, la presencia activa en redes sociales y la difusion de
contenidos informativos con precios visibles permiten reducir la barrera de entrada al
proceso de compra y generar interés inicial, en este contexto, las promociones digitales
actian como estimulos de corto plazo que favorecen el primer contacto y posicionan

a la empresa como una alternativa accesible y confiable (Tuten & Solomon, 2021).

La etapa de conversion se centra en transformar el interés del consumidor en
una venta efectiva. En este punto, la venta asistida mediante WhatsApp Business se
constituye como una herramienta clave, ya que combina cercania, rapidez y
personalizacion, de este modo, la claridad en precios, disponibilidad y condiciones de
entrega reduce la percepcion de riesgo y facilita la toma de decision, aspectos
fundamentales para el consumidor digital en mercados de compra cotidiana (Kotler et

al., 2021).

Finalmente, la fidelizacion busca consolidar una relacién de largo plazo con el
consumidor final, aprovechando la naturaleza recurrente de los productos
comercializados, por lo que, el seguimiento postventa, las promociones dirigidas a

clientes frecuentes y los recordatorios asociados a la estacionalidad permiten mantener
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el vinculo con el cliente y fomentar la recompra, dicha, estrategia no solo incrementa
el valor del cliente en el tiempo, sino que contribuye a la construccion de una base de
consumidores leales, elemento clave para la sostenibilidad de la comercializacion

digital (Chaffey et al., 2022).
Estrategias de comercializacion digital para el ssgmento mayorista (B2B)

Las estrategias de comercializacion digital dirigidas al segmento mayorista
(B2B) se estructuran considerando las particularidades del cliente institucional y
empresarial, cuyo proceso de compra se caracteriza por la planificacion, la adquisicion
por volumen y la reposicion recurrente de productos. A diferencia del consumidor
final, el cliente B2B prioriza la continuidad de abastecimiento, la claridad en las
condiciones comerciales, la formalidad del proceso y la confiabilidad del proveedor.
En este contexto, la estrategia digital debe orientarse a facilitar relaciones comerciales
de mediano y largo plazo, mas que a transacciones aisladas (Kotler, Kartajaya, &
Setiawan, 2021), a continuacién, se presentan las estrategias propuestas para este

segmento, diferenciadas claramente de las orientadas al mercado B2C.

Tabla 8. Estrategias de comercializacion digital para el segmento B2B

Enfoaue Canales
9 . Estrategia Descripcion de la estrategia digitales
estrategico .
asociados
Identificar y atraer WhatsApp
., instituciones educativas, Business,
Captacion - -
. L oficinas, negocios y redes
Clientes digital de ) . :
L . organizaciones mediante sociales
institucionales clientes

comunicacion digital directa y

contenidos  orientados  a

soluciones de abastecimiento.

Difundir un catadlogo digital Catalogo
estructurado por lineas de digital,
productos y soluciones, con WhatsApp
informacién  clara  sobre
disponibilidad y condiciones

generales.

empresariales

Presentacion de
portafolio
institucional
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Mantener una comunicacién

WhatsApp

Comunicacion  digital alineada a estandares Business
profesional y institucionales, reforzando la
formal imagen de confiabilidad y
seriedad del proveedor.
Facilitar la solicitud y envio WhatsApp
Cotizacion de cotizaciones digitales Business
digital adaptadas a  volumenes,
personalizada  frecuencia de compra y tipo
de cliente.
Establecer precios Catélogo
- escalonados, descuentos por digital,
Condiciones
Compras por ial volumen y acuerdos WhatsApp
volumen comerclales comerciales bésicos,
diferenciadas .
comunicados de forma clara y
transparente.
Estandarizar el  registro, WhatsApp,
Gestion confirmacion y seguimiento registros
ordenada de de  pedidos  mayoristas internos
pedidos realizados por  canales
digitales.
Ofrecer esquemas de WhatsApp
Programacion de reposicion programada para Business
compras clientes frecuentes,
periddicas reduciendo el esfuerzo de
recompra.
Realizar seguimiento WhatsApp
Reposicion Seguimientoy  posterior a la entrega para
recurrente postventa digital asegurar  satisfaccion y
detectar nuevas necesidades.
Fortalecer la relacion  WhatsApp,
e comercial mediante atencion contacto
Fidelizacion de . T )
preferencial, comunicacion directo

cuentas B2B

continua y beneficios para
clientes recurrentes.

En el ambito de los clientes institucionales, la estrategia digital se orienta a
posicionar a Convertidora Papeleria Pefia C.A. como un proveedor confiable y
organizado, capaz de atender necesidades de abastecimiento de manera continua, por
lo que, la presentacion de un portafolio institucional y una comunicacion digital
profesional contribuyen a generar confianza, elemento clave en las relaciones B2B,
donde la decision de compra suele estar respaldada por criterios de estabilidad y

formalidad (Johnson et al., 2023).
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Respecto a las compras por volumen, la digitalizacion del proceso de
cotizacion permite optimizar tiempos y mejorar la experiencia del cliente empresarial,
por lo que, el uso de cotizaciones personalizadas, condiciones comerciales
diferenciadas y una gestion ordenada de pedidos reduce la friccion en el proceso de
compra y facilita la consolidacion de relaciones comerciales sostenidas, dichas
practicas fortalecen la eficiencia operativa y refuerzan la percepcion de

profesionalismo de la empresa (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

Finalmente, la reposicion recurrente constituye un eje estratégico fundamental
para el segmento B2B, dado que muchos clientes requieren productos de manera
periddica, en este contexto, la implementacion de esquemas de programacién de
compras, combinada con seguimiento y postventa digital, permite anticipar
necesidades y mantener una relacion comercial activa, enfoque el cual, favorece la
fidelizacion de cuentas B2B y contribuye a la estabilidad de los ingresos, alinedndose
con los objetivos de competitividad y sostenibilidad de la comercializacion digital

(Kotler et al., 2021).

Herramientas de marketing digital propuestas

Las herramientas de marketing digital propuestas para Convertidora Papeleria
Pefia C.A. se seleccionan con base en el diagnostico estratégico, los lineamientos
definidos y la viabilidad operativa de la empresa. Su incorporacion no responde a una
adopcion tecnoldgica indiscriminada, sino a la necesidad de respaldar las estrategias

de captacidn, conversién y fidelizacidn en los segmentos minorista (B2C) y mayorista
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(B2B), por lo que, cada herramienta cumple una finalidad especifica dentro del proceso
de comercializacion digital y se justifica por su capacidad para integrarse con los

procesos internos existentes y mejorar la experiencia del cliente (Chaffey et al., 2022).

A continuacién, se presentan las herramientas propuestas, su finalidad

estratégica y la justificacion de su aplicacién en el contexto de la empresa.

Tabla 9. Herramientas de marketing digital propuestas para Convertidora Papeleria

Pefia C.A.

Herramienta Flnal[dgd Justificacion de la herramienta
estratégica
Facilitar la venta Es una herramienta de alta adopcion en el

WhatsApp
Business

asistida digital, la
atencion
personalizada y el
cierre de ventas

mercado ecuatoriano y permite
comunicacion directa, rapida y
personalizada, es especialmente eficaz para
atender consultas, enviar cotizaciones,
confirmar pedidos y realizar seguimiento
postventa, tanto en B2C como en B2B.

Redes sociales

Captar  clientes,
generar Vvisibilidad
y posicionar la
marca en el entorno
digital

Las redes sociales permiten alcanzar al
consumidor final y a clientes empresariales
mediante contenidos visuales y
promocionales, lo que contribuye al
reconocimiento de marca, a la atraccion de
nuevos clientes y al apoyo de campanas de
promocion, actuando como canal de entrada
al proceso de venta.

Presentar el
portafolio de
productos de forma

El catdlogo digital facilita la toma de
decision del cliente al mostrar productos,
precios y caracteristicas de manera

Ca_ta_logo claray estructurada ordenada. En B2C reduce la incertidumbre
digital .
de compra y, en B2B, permite segmentar la
oferta por lineas o volumenes, apoyando la
cotizacion y el cierre de ventas.
Gestionar Un CRM basico permite registrar contactos,
informacién de historial de compras y frecuencia de
clientes 'y dar pedidos, facilitando la fidelizacion y la
CRM basico seguimiento al recompra. Su implementacion apoya la

proceso comercial

gestion ordenada de clientes B2B y B2C, y
permite mejorar la personalizacion de la
atencion y la toma de decisiones basada en
datos.

Marketplace /
sitio web (si
aplica)

Ampliar la
cobertura digital y
fortalecer la

El uso de un marketplace o un sitio web
basico permite complementar los canales
conversacionales, brindando mayor
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presencia formalidad y visibilidad. Esta herramienta

institucional resulta Gtil para mostrar el portafolio
completo, reforzar la imagen corporativa y
facilitar el acceso de nuevos clientes, sin
sustituir la venta asistida.

El uso de WhatsApp Business se configura como la herramienta central de la
estrategia de comercializacion digital, debido a su capacidad para integrar atencion,
venta y seguimiento en un solo canal, dicha herramienta resulta clave para la venta
asistida, especialmente en un contexto donde los clientes valoran la comunicacién

directa y la rapidez en la respuesta.

Las redes sociales cumplen una funcion complementaria de captacion y
posicionamiento, actuando como el principal punto de contacto inicial con el
consumidor digital, puesto que, su efectividad radica en la generacion de tréfico hacia
los canales de venta asistida y en la construccion de una presencia digital coherente y

reconocible.
Plan de accion estratégico para la implementacion de las estrategias

El plan de accion estratégico tiene como finalidad operativizar las estrategias
de comercializacion digital propuestas, estableciendo qué se hace, cOmo se ejecuta y
en qué orden, de manera realista y acorde con la capacidad operativa de Convertidora
Papeleria Pefia C.A, dicho plan no incorpora costos ni proyecciones financieras; se
concibe como una hoja de ruta secuencial que prioriza acciones de alto impacto y

factibilidad, facilitando una implementacién progresiva y controlada.

A continuacion, se presenta un cronograma simple que ordena las acciones por
fases, permitiendo visualizar la logica de ejecucion y la articulacion entre

herramientas, procesos y responsables.
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Tabla 10. Plan de accion estratégico de la comercializacion digital

Herramientas

Horizonte

Fase Qué se hace Como se ejecuta .
asociadas temporal
Estructurar el
L catdlogo  digital
Organizacion . ,
. por lineas de Catalogo Corto
del portafolio . .
diital producto, precios digital plazo
Fase 1: g y  segmentacion
L B2C/B2B
Preparacion .
Elaborar guiones
Definicion de qe respuesta, WhatsApp Corto
protocolos de  tiempos de .
- - . Business plazo
atencion atencion y flujo
de atencion digital
Publicar
L contenidos
] Activacion de . .
Fase 2: . informativos y . Corto
- presencia en . Redes sociales
Captacion : promocionales de plazo
redes sociales o
forma periodica y
coherente
Compartir el
catalogo en redes Redes
Difusién del 'y canales sociales Corto
catalogo digital conversacionales ' plazo
para facilitar WhatsApp
consultas
Atender
consultas, enviar
Implementgc[on cotizaciones Y Whats App Mediano
de venta asistida cerrar ventas )
O . Business plazo
digital mediante
) comunicacion
Cana\L/S:rgi-én directa
Estandarizar
cotizaciones,
Formalizacién  pedidos y V\:Qa;[:ﬁ‘ (E)Sp’ Mediano
del proceso B2B confirmaciones in?ernos plazo
para clientes
institucionales
Contactar al
Seguimiento Cliente despues de Mediano
la entrega para  WhatsApp
postventa . plazo
validar
Fase 4: satisfaccion
Fidelizacion .. Aplicar
Implementacion (OMOCIoNes
de beneficiosa " ’ WhatsApp, Mediano
. descuentos 0 o
clientes atencion CRM baésico plazo
recurrentes .
preferencial a
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clientes

frecuentes
) Consolidar datos
Registro y .
= de clientes, .
analisis de . , . Mediano
. . pedidos y  CRM basico
informacion . plazo
g frecuencia de
. comercial
Fase 5: compra
Control y Revisar
mejora indicadores  de -
., - CRM basico .
Evaluacion de  atencion, ’ Mediano
- L reportes
desempefio conversion y . plazo
internos

recompra  para
ajustar estrategias

El plan de accion inicia con una fase de preparacion, orientada a ordenar la
informacidn del portafolio y estandarizar la atencion digital, lo cual constituye la base
para cualquier estrategia posterior, ya que, sin esta fase, las acciones de captacion y

conversion perderian efectividad y coherencia.
Indicadores de control y seguimiento de la estrategia digital

La definicion de indicadores de control y seguimiento constituye un elemento
fundamental para verificar si las estrategias de comercializacion digital propuestas
estan generando los resultados esperados. Medir el desempefio permite pasar de una
gestion basada en percepciones a una gestion orientada a resultados, facilitando la
toma de decisiones correctivas y el ajuste oportuno de las estrategias implementadas,
dentro del contexto de esta investigacion, los indicadores no se plantean con fines
financieros complejos, sino como herramientas practicas de monitoreo que permitan
evaluar la efectividad de la comercializacion digital mayorista (B2B) y minorista

(B2C) de Convertidora Papeleria Pefia C.A. (Kaplan & Norton, 2020).

Los indicadores propuestos se encuentran alineados al mapa estratégico de
objetivos, de manera que exista coherencia entre lo que la empresa busca fortalecer

capacidades internas, procesos, relacién con el cliente y resultados comerciales y lo
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que efectivamente se mide, dicha, alineacion garantiza que los esfuerzos digitales se

orienten al cumplimiento del objetivo general de la investigacion y no Gnicamente a

métricas de visibilidad sin impacto comercial (Chaffey et al., 2022).

Tabla 11. Indicadores de control y seguimiento de la estrategia de comercializacion

digital

Perspectiva del
mapa
estratégico

Indicador (KPI)

Qué mide

Aplicacion B2B /
B2C

Nivel de uso de
herramientas

Grado de adopcion de
WhatsApp  Business,

Ambos segmentos

. digitales CRMy catalogo digital
Aprer_1d|_zaje y por parte del personal
crecimiento .
Personal Porcentaje del personal
capacitado en involucrado en la Ambos segmentos
ventas digitales atencion y venta digital
Tiempo promedio Rapidez con la que se .
i B2C:
de respuesta atienden consultas vy i
. - consultasB2B:
digital solicitudes de o
N cotizaciones
cotizacion
Tasa de Proporcién de
Procesos o
i conversion digital consultas que  se
internos : Ambos segmentos
convierten en ventas
efectivas
Cumplimiento de Nivel de pedidos
entrega entregados completos Ambos segmentos
y a tiempo
Nivel de Percepcion del cliente
satisfaccion del sobre la  atencion,
. .~ ~." Ambos segmentos
cliente entrega y experiencia
Cliente de compra
Tasa de recompra Frecuencia con la que  B2C: consumo
un cliente vuelve a  recurrenteB2B:
comprar reposicion
Participacion de Porcentaje de ventas
ventas digitales generadas a través de Ambos segmentos
Resultados canales digitales
comerciales  Crecimiento de Incremento del nimero

clientes digitales

de clientes captados
por canales digitales

Ambos segmentos

Desde la perspectiva de aprendizaje y crecimiento, los indicadores permiten

evaluar si la empresa cuenta con las capacidades internas necesarias para sostener la
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estrategia digital en el tiempo, puesto que, una baja adopcion de herramientas o una
limitada capacitacion del personal evidenciaria la necesidad de reforzar esta base antes

de escalar las acciones comerciales.

Finalmente, los resultados comerciales muestran el impacto global de la
estrategia digital, permitiendo identificar si los canales digitales estan contribuyendo
efectivamente al desempefio comercial de la empresa, por tanto, el seguimiento
sistematico de estos indicadores facilita la mejora continua y la alineacion permanente

de las estrategias con los objetivos planteados.
Viabilidad técnica y operativa de la propuesta

La viabilidad técnica y operativa de la propuesta de estrategias de
comercializacion digital para Convertidora Papeleria Pefia C.A. se analiza con el
objetivo de demostrar que su implementacion es posible, realista y coherente con los
recursos actuales de la empresa, sin requerir inversiones irreales ni transformaciones
estructurales complejas, bajo este sentido, la propuesta se concibe como un proceso de
mejora progresiva de la gestion comercial, apoyado en herramientas digitales de uso

cotidiano y de alta accesibilidad en el contexto empresarial ecuatoriano.

Desde el punto de vista técnico, las herramientas planteadas como: WhatsApp
Business, redes sociales, catalogo digital, CRM basico y, de manera complementaria,
un marketplace o sitio web, no demandan infraestructura tecnoldgica avanzada, dichas
plataformas se caracterizan por su facilidad de uso, amplia adopcién en el mercado y
bajos requerimientos de implementacion, lo que permite su integracion gradual en los
procesos comerciales existentes, ademas, la mayoria de estas herramientas cuenta con

versiones gratuitas o de bajo costo, lo que reduce la barrera de entrada y facilita su
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adopcion sin comprometer la estabilidad financiera de la empresa (Chaffey et al.,

2022).

En términos operativos, la propuesta se apoya en recursos humanos y procesos
que ya forman parte del funcionamiento cotidiano de Convertidora Papeleria Pefia
C.A., por lo que, el personal encargado de ventas y atencién al cliente puede asumir la
gestion de los canales digitales como una extensién de sus actividades actuales,
siempre que se cuente con lineamientos claros, guiones de atencion y una minima
capacitacion, asi también, la organizacion del portafolio, el control del inventario y la
coordinacion de entregas responden a procesos existentes, los cuales se fortalecen
mediante la estandarizacion y el uso de herramientas digitales de apoyo, en lugar de

ser reemplazados por sistemas complejos.

Un aspecto clave de la viabilidad operativa radica en la implementacion
gradual de la propuesta, en este sentido, el plan de accion estratégico prioriza acciones
de corto y mediano plazo, permitiendo que la empresa consolide capacidades antes de
incorporar herramientas adicionales, dicha, gradualidad reduce el riesgo operativo y
facilita la adaptacion del personal a nuevas formas de trabajo, evitando resistencias

internas y sobrecargas funcionales (Johnson et al., 2023).

A continuacion, se presenta una sintesis de la viabilidad técnica y operativa de
las principales herramientas propuestas, evidenciando su adecuacién a los recursos

reales de la empresa.

Tabla 12. Sintesis de viabilidad técnica y operativa de la propuesta

Elemento Condicion actual Requerimiento para la Nivel de
de la empresa implementacion viabilidad
WhatsApp Uso habitual de Organizacion de contactos Alta
Business comunicacion y mensajes estandarizados
digital
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Redes sociales  Presencia basicaen  Planificacion de Alta
plataformas sociales contenidos y frecuencia
de publicacién

Catélogo Portafolio fisico Digitalizacion y Alta
digital existente ordenamiento del
portafolio
CRM bésico Registro manual de  Uso de herramienta Media—Alta
clientes simple para seguimiento
Marketplace/  No indispensable en  Implementacion Media
sitio web etapa inicial progresiva y

complementaria

La tabla evidencia que la mayoria de los elementos propuestos presentan un
alto nivel de viabilidad, ya que se apoyan en practicas y recursos ya existentes dentro
de la empresa, dentro del caso del CRM basico y del marketplace o sitio web, su
adopcion se plantea de manera gradual, una vez consolidados los canales principales

de venta asistida, lo que evita inversiones anticipadas que no generen valor inmediato.

En conclusion, la propuesta de estrategias de comercializacion digital para
Convertidora Papeleria Pefia C.A. es técnica y operativamente viable, dado que puede
implementarse con los recursos humanos, tecnoldgicos Yy organizacionales

disponibles, sin requerir inversiones irreales ni cambios estructurales profundos.

Conclusiones y Recomendaciones
Conclusiones

En funcién del objetivo general de la investigacion, se concluye que la
determinacion de estrategias de comercializacién al por mayor y al por menor a través
de canales digitales para Convertidora Papeleria Pefia C.A. es viable y pertinente,
siempre que dichas estrategias se disefien considerando las particularidades del

mercado, el comportamiento del consumidor y la capacidad operativa real de la
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empresa, puesto que, el estudio demuestra que la comercializacion digital no debe
entenderse Unicamente como presencia en linea, sino como un proceso integral que
articula atencion, venta, logistica y seguimiento, orientado a mejorar la competitividad

y sostenibilidad comercial de la organizacion.

Respecto al primer objetivo especifico, orientado a identificar las teorias,
conceptos y fundamentos del marketing digital mayorista y minorista, se concluye que
estos proporcionan un marco sélido para comprender la dinamica actual de los
mercados digitales, dado que, los enfoques contemporaneos del marketing digital,
junto con los fundamentos del comercio electronico y la diferenciacion entre los
segmentos B2C y B2B, permiten sustentar tedricamente la necesidad de estrategias
diferenciadas segun el tipo de cliente, por tanto, la literatura analizada confirma que la
venta asistida, la orientacion al cliente y la fidelizacion constituyen pilares esenciales

para la comercializacion digital en empresas del sector de papeleria y suministros.

En relacion con el segundo objetivo especifico, referido al anélisis del
comportamiento del mercado y del consumidor en los canales digitales, asi como de
los factores internos y externos que afectan la gestion comercial, se concluye que el
entorno ecuatoriano presenta condiciones favorables para la comercializacion digital,
caracterizadas por un uso extendido de internet y una creciente aceptacion del
comercio electrénico, sin embargo, este entorno también incrementa la competencia y
las exigencias del consumidor, quien demanda rapidez, claridad y confiabilidad, de
este modo, el analisis interno evidencia que Convertidora Papeleria Pefia C.A. cuenta
con un portafolio adecuado y experiencia comercial, pero enfrenta brechas en la
estandarizacion de procesos, la gestion de informacién y la integracion entre marketing

y operacion, aspectos que condicionan la efectividad de los canales digitales.
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En cuanto al tercer objetivo especifico, orientado a evaluar las herramientas y
estrategias de marketing digital més adecuadas para mejorar la presencia, el
posicionamiento y la competitividad de la empresa, se concluye que el uso estratégico
de herramientas como WhatsApp Business, redes sociales, catalogo digital y un CRM
bésico resulta coherente con la realidad operativa de la empresa, dichas, herramientas,
cuando se integran de forma planificada y gradual, permiten fortalecer la captacion,
conversion y fidelizacion de clientes, tanto en el segmento minorista como en el

mayorista, sin requerir inversiones irreales ni tecnologias complejas.

Finalmente, la investigacion concluye que la propuesta de estrategias de
comercializacion digital planteada en el Capitulo Il responde de manera directa a los
hallazgos del diagndstico y a los objetivos del estudio, puesto que, la diferenciacion
estratégica entre los segmentos B2C y B2B, el énfasis en la venta asistida digital, la
orientacion a la recompra y el uso de indicadores de control permiten establecer una

hoja de ruta clara y aplicable para Convertidora Papeleria Pefia C.A.

Recomendaciones

Con base en las conclusiones obtenidas y en coherencia con los objetivos de la
investigacion, se formulan las siguientes recomendaciones dirigidas a Convertidora
Papeleria Pefia C.A., orientadas a fortalecer la comercializacion al por mayor y al por

menor a través de canales digitales.

En primer lugar, se recomienda formalizar la gestion de la comercializacion
digital mediante la definicién clara de roles, responsabilidades y protocolos de

atencion en los canales digitales, puesto que, la estandarizacién de los tiempos de
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respuesta, los mensajes de atencion y los procedimientos de cotizacion y seguimiento
permitira mejorar la experiencia del cliente y reducir inconsistencias en el proceso de

venta, especialmente en los segmentos B2C y B2B.

En segundo lugar, es recomendable priorizar el fortalecimiento de la venta
asistida digital, utilizando WhatsApp Business como canal principal de atencion y
cierre de ventas, complementado por redes sociales y un catalogo digital estructurado,
dicha combinacion permitira aprovechar herramientas de alta adopcion en el mercado
ecuatoriano, facilitando la comunicacion directa con los clientes y aumentando la

probabilidad de conversion y recompra.

Asimismo, se sugiere implementar de manera progresiva un sistema basico de
gestion de clientes (CRM) que permita registrar informacion clave como datos de
contacto, historial de compras y frecuencia de pedidos, por lo que, estas herramientas
contribuiran a mejorar el seguimiento comercial, la fidelizacion y la personalizacion
de la atencidn, particularmente en el segmento mayorista, donde la reposicion

recurrente es un factor estratégico.

Adicionalmente, se recomienda establecer y monitorear indicadores de
desempefio (KPIs) alineados al mapa estratégico de objetivos, tales como tiempos de
respuesta, tasa de conversion digital, nivel de recompra y cumplimiento de entregas,
ya que, el seguimiento periddico de estos indicadores permitira evaluar la efectividad
de las estrategias implementadas y realizar ajustes oportunos para mejorar el

desemperfio comercial.

Finalmente, se sugiere que futuras investigaciones profundicen en el analisis
financiero de la implementacion de estrategias digitales o en la evaluacion del impacto

de plataformas de comercio electronico mas avanzadas, una vez que la empresa
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consolide sus procesos actuales, bajo, estas lineas de investigacion complementarias
podrian aportar informacidon adicional para la toma de decisiones estratégicas a largo

plazo.
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y externo de la empresa, el estudio, permitio identificar que el uso de canales digitales se ha consolidado
como un medio relevante para la captacion, conversion y fidelizacion de clientes, tanto en el segmento
minorista (B2C) como en el mayorista (B2B), ademas evidencid que la empresa cuenta con un portafolio de
productos adecuado y experiencia comercial, pero requiere fortalecer la integracion de herramientas
digitales, la estandarizacién de procesos y la gestion de la informacion comercial, por lo que, en base al
diagndstico realizado, se disefi6 una propuesta de estrategias de comercializacion digital sustentada en la
venta asistida, el uso de herramientas como WhatsApp Business, redes sociales, catalogo digital y un CRM
béasico, asi como en la definicion de un plan de accion y de indicadores de control, concluyendo que la
propuesta es técnica y operativamente viable, ya que puede implementarse con los recursos reales de la
empresa, contribuyendo a mejorar su posicionamiento y competitividad en el entorno digital.
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