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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo introducir el producto Eco-
Pallets en el mercado ecuatoriano utilizando una estrategia de desarrollo-
retadora como parte de su diferenciacion del mercado generando aportes
importantes a evitar la tala de arboles a nivel mundial con un producto de
reciclaje que otorgue la misma calidad, seguridad y respaldo del producto

existente en el mercado.

Las acciones estratégicas de marketing deben sujetarse a la filosofia
empresarial de PANASA S.A. para comunicar de forma acertada el
producto en el mercado para captar la atencién de los clientes actuales y

potenciales.
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ABSTRACT

The objective of this research is to introduce the Eco-Pallets product in the
Ecuadorian market using a challenging development strategy as part of its
market differentiation, generating important contributions to avoid the felling
of trees worldwide with a recycling product that grants the same quality,

safety, and endorsement of the existing product in the market.
Strategic marketing actions must be subject to the business philosophy of
PANASA S.A. to successfully communicate the product in the market to

capture the attention of current and potential customers.
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CAPITULO |
1. EL PROBLEMA
1.1.Planteamiento del problema
La inversion publicitaria con el paso del tiempo presenta la vertiente muy
importante en la comunicacion de productos en el mercado meta para
captar los clientes que usan mecanismos diferentes de publicidad que
permiten llegar a captar la curiosidad de la audiencia de los clientes en un
mercado y asi generan la evolucion de un medio digital que crea mayor
impacto en los clientes que prefieren innovar medios de comunicacion y a

su vez de informacion inmediata (Camino , 2014).

Efectuando un andlisis en Espafia de las Pymes de forma corriente en el
2018 con una inversion de 6.153 millones en euros den servicios de
publicidad, o que permite colocar en el puesto 5 a los costos de inversion
en servicios de publicidad en Europa. En Latinoamérica no se queda atras
en la nueva forma de comunicacion al mercado y elaborar la inversion
digital en un mercado de publicidad en el cual ha asumido un crecimiento
del 6.1%.

Con los antecedentes, se contribuye a un incremento sostenible de
comunicacién de publicidad y de marketing en medio digitales. Es
importante destacar que “un crecimiento en la industria digital el mismo que
no estima el monto fijjo de inversién por el nuevo millenians el mismo
demanda los productos en sitios web, en las redes de publicidad, los
dispositivos moviles, los clasificados” (Calufia, 2019, pag. 1).

En varios paises de América Latina aceptan los nuevos medios de
comunicarse de forma digital para comercializar un producto por los
cambios y de las nuevas directrices de comunicar y que cambian las
direcciones de publicidad que captan a clientes potenciales y usan nuevas

formas de comunicacion como son las redes sociales como Instagram y



Facebook captando los intereses de los mismos en adquirir productos de

espacios digitales.

En la actualidad las Pymes que incursionan en el modelo de comunicar de
forma directa con los clientes digital para la expansion de los productos;
encuentran un escenario en donde el proceso del marketing se inicia al
momento de crear las credenciales digitales para migrar a nuevos
escenarios de educacion con el fin de captar la atencién del mercado digital
para comunicar de manera oportuna los productos tangibles e intangibles

al mercado utilizando una inversién minima (Noblecilla & Granados, 2017).

1.2.Ubicacion del problema en un contexto
La empresa PANASA S.A. se fundo en 1961 con una trayectoria lider en el
mercado de papeleria industrial en el mercado ecuatoriano y exterior. Se

encuentra ubicada en el cantén Marcelino Mariduefa

1.3. Situacion conflicto

PANASA S.A. conocida como Papeleria Nacional en el mercado
ecuatoriano su mayor negocio es la comercializacion de papel cartén Kraft,
papel corrugado medio, papel test liner (papel de reciclaje), para atender a
las empresas dedicadas agroexportacion y comercializacion en el mercado
nacional y asi dandole una garantiza a la ubicacién de sus productos y se
logre comercializar en el mercado para la respectiva entrega en su cadena

de distribucién en el mercado empresarial.

La empresa busca ingresar un nuevo producto en su catalogo que
corresponde a los pallets de cartdon para que sean utilizados en medidas
especificas por clientes generales y las Pymes que requieren para su
respectivo almacenamiento en sus bodegas en espacio reducidos. Ante lo
antes mencionado la empresa presenta las siguientes consecuencias en su

area de marketing para lograr la insercion del producto en el mercado:



e Ausencia de publicidad en medios tradicionales y digitales para
comunicar sus productos en el mercado general.

e No cuenta con credenciales digitales para efectuar un marketing
social de los productos de la empresa PANASA S.A.

e Falta de un catalogo de productos en la pagina web para posicionar
la marca en el medio web.

e Deficiente presupuesto de marketing para comunicar sus productos

de manera continua en el mercado nacional

Lo antes mencionado, nos motiva a efectuar un cambio en las acciones de
marketing para lograr comunicar los productos y posicionarnos en el
mercado web, digital direccionado al segmento de clientes millenians y

empresarios PYMES que consta en dichas plataformas web.

1.4.Formulacién del problema

¢, Como incide una estrategia de marketing para promocionar los pallets de
carton en mercados no industriales de la empresa PANASA, ubicada en el

cantdn Guayaquil, en la Provincia del Guayas, en el ejercicio fiscal 20217

1.5.Delimitacion del problema

e Campo: Administrativo

e Area: Marketing

e Aspectos: Promocién de productos
e Contexto: Empresa PANASA

e Provincia: Guayas

e Canton: Guayaquil

e Afio: 2020

1.6.Variables de investigacion

e Variable Independiente: Estrategia de marketing

e Variable Dependiente: Promocion de productos



1.7.Objetivos de investigacion
1.7.1. Objetivo General

Proponer de estrategias de marketing para promocionar los pallets de
carton en mercados no industriales de la empresa PANASA, ubicada en el

cantén Guayaquil.

1.7.2. Objetivos especificos

e Sustentar desde la administracion las estrategias de marketing la
promocioén de productos en las empresas comerciales.

e Diagnosticar el estado actual de las estrategias de marketing que se
realiza en la empresa PANASA , ubicada en el canton Guayaquil.

e Disefar las estrategias de marketing que aporten la promocion de
los pallets de cartén en mercados no industriales de la empresa

PANASA, ubicada en el canton Guayaquil.

1.8. Justificacidn de la investigacion

El trabajo de investigacion del presente trabajo permite hacer un aporte a
la estrategia de marketing en la empresa PANASA deberd cambiar su
forma de posicionar su marca en el mercado de clientes potenciales en las
ventas al menudeo en donde se busca posicionar en entregar un producto
acorde a sus necesidades de almacenamiento y bodega con el fin de
proteger al medio ambiente como parte de la filosofia empresarial de
entregar productos que sean socialmente responsable con la comunidad.
Por lo consiguiente, se orienta que las estrategias de marketing que se
usan en la promocién de la empresa son importantes para cumplir de forma
exitosa en el mercado en el posicionamiento de la linea de pallets con la
utilizacion de materiales de reciclaje para utilizacion de los individuos en un
espacio fisico en su trabajo o en su domicilio para el almacenamiento de
productos.
e Conveniente: La investigacion es conveniente porque aporta a
identificar la creacion de un producto de reciclaje para utilizacion de

los clientes potenciales en el uso de almacenamiento ya sea de uso



persona, empresarial o particular y es ahi que se debera comunicar
el producto al mercado objetivo para su utilizacion.

Relevancia social: Los aportes ambientales que generar el reciclaje
genera un aporte social sustancial para la utilizacion de productos
en espacios fisicos en donde cada persona deberd invertir en
repositorios metalicos y el objetivo es cambiarlo con el uso de pallets
para la ubicacibn de sus productos en sus lugares de
almacenamiento con el objetivo de precautelar el medio ambiente.
Valor técnico: La investigacion que se presenta en el trabajo sirve
a futuro para pequefios negocios y grandes empresas que deberan
crear productos que generen una proteccién ambiental y de uso de
los clientes dentro de sus contextos sociales, profesionales y
ambientales.

Utilidad metodoldgica: Se aplicara el uso de técnica cuantitativas
y cualitativas para la recoleccion, interpretacion y analisis de estudio
de las opiniones de los clientes potenciales en la utilizaciéon de un
producto de reciclaje como parte de soporte para el almacenamiento
de mercancia dentro de sus bodegas, mini bodegas en espacio
reducido en donde podrian implementar soporte de base de carton
para almacenar sus productos sin la utilizacion de otros productos

gue ocasionan un dafio ambiental.



CAPITULO Il
2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes histéricos

Al investigar de marketing resulta complejo definir un concepto claro sobre
el término conforme a las diferentes interpretaciones que ha existido desde
su origen. No obstante en Latinoamérica se generalizé el término con el
nombre de mercado, comercializacion y mercadotecnia de forma que se
encarga de crear un producto, comunicar y entregar valor a los clientes para
obtener excelentes relaciones con ellos con el objetivo de satisfacer sus

necesidades con un producto (Carasila, 2008).

En los afios 1900 hasta 1930 se genera el inicio de los conceptos de
marketing en donde buscan investigar y definir una tendencia en el vocablo
de marketing que se sitia en la comercializacion de los productos para
lograr identificar las necesidades y deseos de los clientes en un mercado
en donde las acciones de compra- venta, comercio y distribucion se genera

de forma indistintas.

(Munuera, 1992) argumenta que el marketing se clasifica en tres
categorias: funciones de intercambio, creacion de demanda, persuasion de
los clientes y negociacion de los contratos para efectuar un proceso de
intercambio para beneficio empresarial y de clientes. Posteriormente en los
afnos 1945 hasta 1960 se marca el periodo preconceptual en donde la
produccion juega el papel fundamental en la segunda guerra mundial en
donde se aplican métodos y técnicas para averiguar lo que motivan la guia

de los consumidores.

En el afio 1964 se genera una actividad en satisfacer las demandas de los
bienes y servicios dentro de un proceso social, para constituir cuatros P en
el marketing que se clasifica en producto, precio, plaza y promocion; en
donde se busca amplificar la cobertura de un producto en un mercado para

lograr procesos de intercambio Gptimos.



En este tiempo se genera la creacion de nuevos métodos para informar,
comunicar y llegar a un publico objetivo con anuncios publicitarios y
materiales impresos para promocionar o impulsar las acciones de
intercambio con el mercado. Es el nacimiento de la imprenta y la publicidad
para desarrollar un impacto publicitario en los mercados para mejorar las
formas de intercambio productos con los clientes o usuarios de forma

inmediata para captar la atencion del mercado (Marketing Directo, 2020).

Figura 2. 1:Desarrollo del Marketing

Palabras de Boca Estilo de vida del
consumidor
El poder
Conocer a mi
de boca a
DESARROLLO cliente para vender
boca. DEL
mi producto.
MARKETING [
{ ]
El poder del Marca Relaciones
Consumidor Puablicas y
compromiso
Concepto de La importancia
consumidor de un nombre Profesionalizacion
como el nucleo ylo logo para e implicacioén.
del todo. crear la marca.

Autor: Calvache (2021)

La evolucién del marketing se refleja que las empresas deben comunicar
sus marcas a un mercado creando un proceso de relacion e intercambio en
sus medios de comunicacion que se puede generar impacto en el segmento
de clientes para motivar la compra de cada bien tangible e intangible. Es
ahi que surge el nacimiento de la era digital en el afio 1998 en donde se
produce el primer spam comercial y la tecnologia 2G con la utilizacion de
los celular y buscadores de Google que son plataformas digitales que crean
el concepto de comunicacion en linea para lograr captar la atencion de los

usuarios digitales para informar un producto de forma global y mundial. En



2003 nace Facebook como una plataforma de interrelacion social para
lograr crear un concepto de redes sociales como parte de informacion,
difusion y persuasion para enfocar una estrategia digital como parte del

impacto a una audiencia potencial de consumidores.

Ante las diferentes formas de comunicar y llegar a un mercado que cambia
su forma de adquirir sus productos y percepcion conforme la evolucion de
la sociedad; es ahi, donde se generan las nuevas formas de captar la
atencion de los clientes potenciales para posicionar una marca en un
segmento de clientes especifico para generar un impacto real con sus

acciones de comunicacion.

En resumen se detallara las fases del marketing que se merece distinguir a
través del tiempo como parte del reflejo del marketing y publicidad para
lograr tener acciones efectivas en el mercado tales como:

e Marketing 1.0: Se centra en el producto y sus estrategias van
dirigidas en informar e intercambiar los productos a través de
necesidades fisicas y funcionales para difundir la publicidad en
medios tradicionales para lograr incrementar sus ventas en el
mercado.

e Marketing 2.0: Se enfoca en conocer las necesidades de los
consumidores para lograr entregar productos que generen una
emocion al consumidor con el objetivo de fidelizarlos.

e Marketing 3.0: Su relacion se basa en crear valor a las personas
para preocuparse por lo que piensa, siente el consumidor para lograr
crear productos innovadores y concentrarse en comunicar los
productos a un nicho o segmento de mercado.

e Marketing 4.0: Su objetivo es generar confianza y fidelidad a los
clientes combinando los medios tradicionales y offline para
proporcionar una comunicacion digital a un mercado globalizado que
busca mayor facilidad en sus productos y que estén al alcance de
ellos (Lafuente & De Ancos, 2011) .



2.2.Antecedentes referenciales

(Talaya, y otros, 2008) determina que marketing es “el proceso de
planificacion y ejecucion de la concepciodn, fijacién de precios, promocién y
distribucion de ideas, productos y servicios para crear relaciones de

intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales”
(pag. 10)

Esto quiere decir, que el marketing es una batalla de percepciones en
donde cada empresa debe enfocar en mantener relaciones estables con
los clientes a largo plazo para garantizar el proceso de compra de los
productos con el fin de evitar el crecimiento de sus competidores directos e

indirectos.

Figura 2. 2: El marketing en la organizacion.

I

INTERCAMBIO P
Organizacién - ;oum':.l.:l y
\ / Cliente Final
Respuesta

Cliente
Organizacional .
Cliente Interno

Autor: (Talaya, y otros, 2008, pag. 13)

Es preciso indicar que el marketing ayuda a desarrollar el campo
empresarial de un producto en el mercado en donde la organizacion
buscara tener una nueva oportunidad de negocio para ejecutar acciones de
mercadotecnia que ayuden aumentar su participacion en el mercado. Esto
se debe que los sistemas socio — técnicos abiertos se basan en tener un
analisis de situacion inicial de la empresa para lograr aprovechar las

oportunidades que se encuentren en el mercado y tener asi una ventaja



competitiva para lograr dar cumplimiento a los objetivos comerciales e
institucionales.

Los mercadologos de manera general utilizan la estrategia de marketing
mix para alcanzar sus objetivos en el mercado meta aplicar acciones al
producto, precio, plaza y promocién. Por lo regular, la empresa puede
modificar cualquier variable del mix conforme se desarrolle el producto en
el mercado para asi determinar las acciones a ejecutar en sus puntos de

ventas para lograr tener la aceptacion de los clientes.

Figura 2. 3: Mezcla del marketing

=y

‘lm

Servicios Puoodcbn Pn-oob-d-nahs
Garantias Descuentos Publicidod
Devoluciones Complementos Fuerzo de ventas

Periodo de pogo Relociones pablicas
Condiciones de crédito  Marketing directo

Autor: (Kotler , 2002, pag. 10)

Aunque también se deberan considerar las cuatro C’s del cliente que son
las siguientes:

Tabla 2. 1: Cuatros P’s Vs Cuatro C’'s

Cuatros P’s Cuatro C’'s

Producto Solucion para el cliente
Precio Costo para el cliente
Plaza Conveniencia
Promocion Comunicacion

Autor: Calvache (2021)
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Una de las dimensiones del marketing como herramienta a utilizar las
empresas que se toman decisiones y acciones para cambiar la imagen y
posicionar una marca en un punto de distribucion para lograr aumentar la

venta de un producto en un determinado nicho de mercado.

Figura 2. 4: Los dos enfoques de la gestion de marketing

MARKETING ESTRATEGICO MARKETING OPERATIVO

Orientado a la accién
* Nuevas oportunidades * Oportunidades existentes
* Variables producto-mercado | ® Variables no relacionadas con el producto

¢ Entorno dinédmico

¢ Orientado al andlisis

Entorno estable
¢ Comportamiento proactivo ¢ Comportamiento reactivo
* Gestién a mas largo plazo | ® Gestién dio-o-dia

* Organizacién multifuncional | ® Departamento de Marketing

Autor: (Kotler , 2002, pag. 28)

Lo que se expresa en la Figura 2.4 que las organizaciones deben definir
gue tipo de marketing va a ejecutar para lograr diferenciarse en sus
acciones de mercadotecnia y asi cuantificar el éxito o fracaso de cada

accion operativa que ejecutemos para lograr comercializar el producto.

Cabe decir, que una estrategia es un conjunto decisiones que se preparar
para tomar una accion de superioridad ante los competidores y aprovechar
una oportunidad en el mercado. La estrategia siempre precede a la
estructura: los cambios estructurales de la organizacion son el resultado de
las modificaciones orientadas a cambiar una conducta del mercado ante el
cambio y modificaciones de gustos y preferencias de los clientes para lograr

tener una verdadera diferenciacién en el mercado.

Para comprender mejor la planificacion que deben ejecutar las empresas

en sus acciones de marketing se deber buscar una orientacién en el

11



mercado para lograr acciones operativas que se efectivicen plenamente

como.

Estrategia a Nivel Corporativo: Se define la mision, vision y
estructura de las actividades que va emprender el negocio en el
mercado.

Estrategia a nivel de unidades de negocio: Dado a cada unidad
de negocio se mueve en un ambiente competitivo distinto, es
necesario formular estrategias adecuadas para llegar a un publico
objetivo y el posicionamiento en los distintos segmentos en cada
unidad de negocio.

Estrategia a nivel funcional: Las actividades principales de la
empresa (produccion, finanzas y marketing) necesitan abordar su
propio planteamiento estratégico teniendo en cuenta todas las
posibles interacciones entre ellas, se busca de la optimizacion de los
recursos productivos.

Estrategia a nivel del cliente: Esta estrategia sitda al cliente como
el centro de todo, en donde se enfoca en la cartera de clientes
actuales y potenciales. La gestion estratégica apunta en seleccionar,
adquirir, desarrollar y mantener relaciones con los clientes que
impliguen un mayor potencial de rentabilidad para la empresa (Kotler
, 2002, pag. 33).

Estrategia de Ventaja Competitiva

Se fundamenta cuando los consumidores buscan repetir su forma de

comprar un producto en conformidad que su necesidad fue satisfecha ya

sea por un valor, beneficio o atributo que tiene el producto. Conforme el

mercado cambia los compradores buscan tener una diferenciacion para

obtener una nueva experiencia ya sea con el producto tangible o intangible

lo que se busca es tener un incremento en la participacion del mercado con

productos que logren satisfacer las necesidades de los consumidores.
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Figura 2. 5: Ventaja Competitiva

VENTAJA
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Autor: (Schnaars, 1994, pag. 40)

Lo que se visualiza en la figura 2.5 nos detalla que los consumidores
buscan tener experiencias Unicas con los productos para consolidad su
satisfaccion y solo adquirir un producto de su preferencia obviando a los
competidores debido a su percepcion sobre ese producto o el valor que

representa la marca.

Es decir, la ventaja competitiva se constituye la orientacion del consumidor
y de los competidores en donde se buscara establecer un precio bajo o
otorgarles un valor agregado en el producto que no este a nivel de la
competencia a igualarlo, siendo un factor diferenciador en cada segmento
de mercado que busquemos comunicar nuestro producto para atraer

clientes.
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Boston Consulting Group

Es una matriz que se valla en los hallazgos de crecimiento y desarrollo que
presenta el producto en sus ventas en el mercado para medir el crecimiento

industrial; esta matriz se utiliz6 mucho en los afnos 70.

Aunque muchos no consideren el analisis de la matriz BCG por sus
fundamentos tedéricos es importante para conocer el nivel de atraccion y
posicidn que se tiene en el mercado para poder establecer una estrategia
de lider, retador, atague o como estime el mercadélogo para lograr captar
la atencién de los clientes.
Figura 2. 6: BCG

PARTICIPACION DE MERCADO

Alta Baja

Alto ESTRELLAS SIGNOS DE
INTERROGACION*

CRECIMIENTO
DEL MERCADO

Bajo VACAS LECHERAS PERROS

Matriz de participacion en el crecimiento

Autor: (Schnaars, 1994, pag. 74)

Con frecuencia la matriz de participacion en el crecimiento se le incorpora
una tercera dimension que corresponde al tamafio del mercado, en donde
se muestra como existen un crecimiento del mercado conforme la oferta del
producto a los clientes potenciales que demanda del producto por sus
beneficios o atributos que posee para satisfacer su necesidad, esto crear
un dinamismo en la posicién del producto en el mercado que puede ir a
cuadrante mas alto de la matriz con el crecimiento y tamafio del mercado
gue se evidencia un crecimiento rapido por el consumo de los compradores

en adquirirlos mas en el punto de venta.
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Estrategia de PRICING como estrategia de precios rentables

Las decisiones que se torna en un producto son evidentes, pero lo
fundamental se basa en adoptar una fijacion de precios que no deben estar
separadas de las decisiones de marketing a largo plazo con el fin de
generar y capturar un beneficio al mercado por la compra del producto en
los puntos de ventas.

Figura 2. 7: Precios Rentables

- T - S

- . -~
v PRICING: \ +_ Objetivo final: / PRECIOS N\
\ estrategia de precios ,.-’ [ﬁ> obtener \—:> { RENTABLES /
/ \ /

Autor: (De Jaime, 2012, pag. 28)

En consecuencia, lo mostrado en la figura 2.7 es la proactividad que debe
tener un producto en buscar aumentar la cuota de mercado con el Unico
objetivo de ser mas rentable el producto por venta por volumen. Es decir el
enfoque que propugnamos del precio responde a dos necesidades:

e Fijar precios que ofrezcan valor al cliente: Es decir, que todos los
beneficios que la empresa ofrece tengan un precio que se ajuste
perfectamente a la percepcion del consumidor.

e Fijar precios de ventarentables parala empresa: Lo que requiere
gue la fijacion de precios no se vea como un enfoque propio pero
aislado e independiente de las demas variables que configuran la
estrategia de marketing (De Jaime, 2012, pag. 30).

En general, las empresas deben enfocar el establecimiento de precio bajo
como un enfoque de valor para la empresa genere una rentabilidad y
admita la versioén yo gano tu gana frente a las del yo gano tu pierdes en
donde seguramente el cliente compra por una necesidad de beneficio

econdémico hasta que el mercado se normalice.
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Estrategia de Producto

Un producto es una variable del marketing principal a ejecutar para definir
los planes de marketing en un mercado y, por lo tanto no habria una funcién
comercial si no tenemos definido nuestro producto en el mercado para

lograr una diferenciacion unica dificil de igual por los competidores.

Basado en estas consideraciones nos lleva a identificar en tres
dimensiones del producto:

1. Dimensién fisica o tangible: Es la entidad o configuracion fisica
gue se percibe por los sentidos (forma, tamafio, color, disefio,
materiales que lo integran, etc.)

2. Dimensién o producto ampliados: Es lo tangible més el producto
0 servicio que lo complementan (manuales del uso, comida en los
aviones, instalacion de un equipo electrénico, transporte a domicilio)

3. Dimension Genérica o utilitaria: Es el beneficio o utilidad que el
comprador o usuario espera obtener (Serrano & Serrano, 2005, pag.
6)

Promocién del Producto

En el mundo de las promociones se general grandes retos para las
empresas para direccion cada accion o tactica comercial para promover la
compra del producto tanto para el distribuidor como el consumidor que

estan disefladas para impulsar el producto.

Cabe especificar que todo se basa en la creatividad para:
e Determinar el incentivo mas eficaz.
e Elegir la forma y mecanica mas idonea de promocion acorde con
unos objetivos marcados.
e La entrega de mercancia extra por la compra de un producto
determinado.
e Las que descansan sobre las reducciones de precios para motivar

la compra.

16



Figura 2. 8: Promociones del Producto
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DESCUENTO descuento  del 5%,

10% o 15% por un
tiempo limitado,

Autor: (Serrano & Serrano, 2005, pag. 11)

Al considera cualquiera de las promociones detalla en la figura 2.6 se
debera analizar qué accidén publicitaria se establecera para informar y
persuadir al mercado para que adquiera el producto en el canal de
distribucion donde se encuentra vigente la promocion si desea impulsar la

compra en los consumidores o compradores.

En caso de que se requiera otorgar una promocién al canal de distribucién
se buscara el aumento de presencia del producto en las perchas o aumento
de compra en cantidad de producto por vigencia de una promocién que es

exclusiva para nos referentes que distribuyen el producto.
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2.3.Fundamentacién legal

La presente tesis se fundamenta en la siguiente fundamentacion Legal que
debera cumplir la empresa PANASA S.A dentro de su actividad comercial
del producto que ofrezca al mercado ecuatoriano para sus acciones de

mercadotecnia.

(Ley Orgénica de Defensa del Consumidor, 2000) establece los siguientes

articulos que se tiene que dar cumplimiento por la institucion:

Articulo 4: Derechos del Consumidor: Son derechos fundamentales del
consumidor, a mas de los establecidos en la constitucion politica de la
republica, tratados o convenios internacionales, legislacion interna,

principios generales de derecho y costumbre mercantil, los siguientes:
e Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;

e Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y
completa sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi
como sus precios, caracteristicas, calidad, condiciones de
contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos,

incluyendo los riesgos que pudieren prestar.

e Derecho ala proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los

métodos comerciales coercitivos o desleales.

Articulo 6: Publicidad Engafiosa: Quedan prohibidas todas las formas de
publicidad engafiosa o abusiva, que induzcan a error en la eleccion del bien

0 servicio que puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.

Articulo 19: Indicaciones del precio: Los proveedores deberan tener
conocimiento al publico de los valores finales de los bienes que expendan
o los servicios que ofrezcan, con excepcion de los que por sus

caracteristicas deberan regularse convencionalmente.
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Ademas debera dar cumplimiento (Ley Organica de Comunicacion, 2013)

gue norma los siguientes articulos:

Articulo 3: Contenido Comunicacional: Para los efectos de esta Ley, se
entendera por contenido todo tipo de informacion u opinibn que se
produzca, reciba, difunda e intercambie a través de los medios de

comunicacion social.

Articulo 4: Contenidos personales en internet: Esta ley no regula la
informacion u opinién que de modo personal se emita a través del internet.
Esta disposicién no excluye las acciones penales o civiles a las que haya

lugar por las infracciones a otras leyes que se cometan a través del internet.

Articulo 18: Prohibicién de censura previa: Se prohibe la censura previa
por parte de una autoridad, funcionario publico, que en ejercicio de sus
funciones o en su calidad apruebe, desapruebe o vete los contenidos
previos a su difusion a través de cualquier medio de comunicacion.

2.4.Variables de Investigacion

e Variable Independiente: Estrategia de marketing

Es el instrumento que sirve de instruccion a las compafias para obtener
una posicion privilegiada en el mercado para ser reconocidos e
identificados por sus tacticas y estrategias que se pretenden alcanzar para

posicionar su producto en el mercado.
e Variable Dependiente: Promocién de productos

La promocion de un producto se basa en el disefio de la oferta de la
compaiiia, de tal forma que se ocupa en un determinado lugar claro y con

privilegio en la mente del consumidor y la diferencia de la competencia.
2.5.Glosario de Términos

e Marketing online: Es un sistema que se emplea de promocién de

los productos o de los servicios del que anuncia en linea para
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establecer un publico, el mismo que emplea el internet y el servicio
del comercio en linea.

Estrategia de promocion: Grado de poder alcanzar el producto
cuando se consiguen una cantidad de clientes en el mercado.
Marketing directo: Este se da por medio de oferta de bienes y
servicios a los clientes, de forma directa y que sea personalizada, de
otra forma se intente realizar una venta directa al posible comprador.
Marketing estratégico: Busqueda de conocimiento de la necesidad
y la futura de los consumidores, poder localizar el nuevo nicho de
mercado, identificacion de los segmentos del mercado potencial,
valorar el potencial o el interés de los mercados, orientando a una
compafiia que se encuentra en la busqueda de la oportunidad y el
disefio de un plan de actuar y una hoja de ruta que se consigue los
objetivos que se busca.

Target: Es conocido como la audiencia objetivo a la que nos vamos
a dirigir con nuestras estrategias de marketing para lograr motivar la
compra de un producto.

Centro Comercial: Es el grupo de negocios minoristas en donde se
desarrollan las acciones comerciales de un producto.

Cartera de negocios: Es el conjunto de negocios y productos que
conforman la compafiia.

Ciclo de Vidade un producto: Es el curso de las ventas y ganancia
de un producto durante la vida del mismo que son introduccion,
desarrollo, madurez, declive.

Desarrollo del Mercado: Consiste en la estrategia de crecimiento
de una compafia por la identificacion y desarrollo de nuevos
segmentos del mercado para productos que la compaiiia tiene en
ese momento.

Descuento: Reduccién directa en el precio por la compra durante
su periodo determinado.
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CAPITULO I
3. MARCO METODOLOGICO
3.1.Informacion de la empresa
Papeleria Nacional S.A. es una empresa papelera industrial que fue creada
en Ecuador con capital ecuatoriano siendo protagonistas en el sector a nivel
latinoamericano en donde la industria cuenta su propio molino de papel,
magquinarias y tecnologia de puntay personal altamente calificado contando
con un capital de trabajo de 56 millones para la elaboracion de fabricaciéon

de papeles, cartones, cuadernos y libretas.

Entre unas de sus principales lineas de fabricacién de la industria se
destacan el papel para escritura e impresion, cartulina Bristol, papeles y
cartones marrones, papeles absorbentes en donde la empresa representa
mas del 90% de las exportaciones en Latinoamérica y caribe que cuenta

con presencia 16 paises.

3.1.1. Misién

Proteger lo mas apreciado de nuestros clientes, sus productos.

3.1.2. Vision

Ser el soporte para el crecimiento regional papelero-cartonero de nuestro
grupo empresarial.

3.1.3. Valores Institucionales

e Vocacion de Servicio: Hacer el servicio y la satisfaccion de
nuestros clientes una filosofia de vida.

e Respecto y cumplimiento de politicas: Reconocer la dignidad
propia y la de los deméas asi como el cumplimiento de toda
reglamentacion y leyes establecidas.

e Honestidad y transparencia: Practicar permanentemente la
sinceridad con uno mismo y hacia a los demas.

e Innovacién: Renovar las ideas para producir mejoras.

e Efectividad (Eficienciat+ Eficacia+ Sostenibilidad): Obtener
resultados superiores optimizando los recursos disponibles a lo largo

del tiempo.
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3.1.4. Comunicacion

La comunicacion interna nos ayuda a mantener permanentemente
informados a nuestros colaboradores y demas partes interesadas en temas
concernientes a su relacion con la empresa asi como también vigilamos el
correcto uso de los medios de informacién y el contenido que se genere a

través de estos.

Esta prohibida el acceso, almacenamiento, impresién o distribucién de
informacion ajena a la actividad laboral, tales como pornografia, material
con contenido acosador, amenazante, ilegal, racial, obsceno, intimidante o
difamatorio a través de los sistemas de comunicaciébn de Papeleria

Nacional S.A.

Por otro lado, la comunicacién externa sera nuestros metodos de
comunicacién administrados por el representante legal o sus delegados y
buscan proporcionar a las partes interesadas la informacién correcta y

oportuna.

3.1.5. Organigrama
Figura 3. 1: Organigrama General de PANASA S.A.
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Autor: Panasa (2021)
3.1.6. Plantilla de trabajadores
Figura 3. 2: Representacion Trabajadores
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3.2.Descripcion de Productos de PANASA S.A.

Papeleria Nacional S.A. es una empresa reconocida que produce,
distribuye y comercializa productos de alta calidad en diferentes mercados
de Latinoamérica y Caribe.

Tabla 3. 1: Productos PANASA S.A
Producto Descripcion

Papelera Nacional SA.

Papel SCM

Es un papel fabricado con
materias primas recicladas de tipo
OCC y DKL, en pesos basicos
desde 146 a 195 g/m2, las cajas
de carton fabricadas con este
producto ofrecen mayor

resistencia al aplastamiento.

Papel Kraft

Es un tipo de papel Kraft sin
blanquear, fabricado con materias
primas recicladas como recortes
de caja de cartdn. Este papel
encolado esta basado en resinas
para evitar que adquieran
humedad, en pesos basicos desde
150 hasta 270 g/m2.

One Stock PANASA

Es un papel fabricado a partir de

materias primas recicladas de tipo
OCC y DKL en un unico peso
basico de 120 g/m2. Es un papel

corrugado medio lo que hace ideal

para mantener un inventario
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unificado para papeles en

gramajes similares.

Cajas de cartdén corrugado
Nuestras cajas de carton
fabricadas con nuestro papel
adquieren excelentes
propiedades, por lo que se
constituyen en cajas de auto

soportantes con una gran

resistencia; esenciales para las
exportaciones de banano u otro

producto.

Super pallets de Carton

Es un compuesto por planchas de
carton onduladas para permitir la
insercion de pilares hechos con
tubos de carton que facilitarian la
manipulacion durante el

transporte y el almacenamiento.

Es un producto de reciclaje y de
facil manipulacion para agrupar,
apilar, almacenar y manipular

mercancias de cargas general.

Autor: Panasa (2021)

3.3.Diagnosticar el estado actual de las estrategias de marketing que
se realiza en la empresa PANASA , ubicada en el canton

Guayaquil.

La empresa PANASA S.A. es una de la empresa lider en el mercado
nacional que se encarga de distribuir productos de alta calidad a su gama
de clientes en cada segmento de mercado industrial, bananero y

floricultura.
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A continuacion se detalla la gama de clientes que distribuye sus productos
PANASA S.A. que son responsable de la fabricacion de sus cajas en las
diferentes empresas asociadas a la asociacion, federacion y empresas

privadas.

Figura 3. 3: Clientes

 FEDEXPTR ) Y = cistins UE
h FEDERACION ECUATORIANA DE “”""o"; ' |-E I DE GUAYAQUITI T

CARTONERA
NACIONAL S.A.

& Asociacion de Exportadores CARLOS

de Banano del Ecuador

Desde

1897

Autor: (Inec, 2010)

Hay que decir, que papeleria nacional presenta un area de mercadeo que
negocia con los clientes actuales y potenciales la colocacién de sus
productos para apoyar a la gestién comercial para dar cumplimiento a los
objetivos institucionales en donde invierte un 15% de sus ventas anuales
en acciones de publicidad de television, prensa y medios no tradicionales

para posicionar la marca en el mercado ecuatoriano.

3.4.Tipos de investigacion

La investigacién cientifica es un proceso ordenado y sistematica que nos
sirve para indagar mediante una aplicacion rigurosa de un conjunto de
métodos y criterios que persigue efectuar un estudio para analizar e indagar
en torno a un tema para aplicar las técnicas y herramientas de

investigacion.

e Investigacion Exploratoria: Este tipo de investigacion se utiliza
para estudiar un problema que no esta claramente definido en donde

se hace referencia, estadisticas, analisis, datos para tener una idea
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acertada del tema que se profundiza investigar (Namakforoosh M,
2005).

e Investigacidon Explicativa: Se basa en ayudar a los investigadores
en conocer el porqué del hecho del establecimiento de la relacion.
(Arias F., 2012)

e Investigacion Descriptiva: Se especializa en puntualizar las
caracteristicas de una poblacién en el cual se va a estudiar para
efectuar una busqueda especifica y comprende el registro, el andlisis
de propiedad, la caracteristica y bajo el perfil de personas, de
procesos de fenomenos (Baena, 2014)

e Investigacion Correlacional: Este tipo de investigacion aporta a
una proporcién de indicios de un trabajo en equipo que existe entre
2 0 mas datos que muestra un resultado determinado. (Salkind J.,
1998)

La investigacion descriptiva busca profundizar sobre un comportamiento o
caracteristicas de una poblacion sobre una conducta en donde se busca

introducir el producto de pallets de carton que realiza PANASA S.A.

3.5.Poblacién y muestra

El estudio presente se orientara en realizar un estudio en la poblacion de
empresas que estan situados en la ciudad de Guayaquil; para conocer la
preferencia de compra del producto de pallets de cartébn en un mercado

potencial de clientes.

La poblacién es un conjunto finito o infinito de los elementos, personas o
habitantes para conocer la tendencia, opinién de quienes conforman un

area geografica dentro de un territorio.

e Poblacion finita: Es aquella agrupacion que tiene por conocimiento
la cantidad de unidades que lo conforman, asi como de la existencia

de un control documental de dichas unidades (Arias F., 2012).
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e Poblacion Infinita: Es una cantidad incuantificable de personas,

individuos que constan dentro de un territorio.

Tabla 3. 2: Poblacion

Descripcién Total

Presidencia 1
Contraloria 1
Asesores 3
Control de calidad 3
Seguros 2
Secretaria 1
Division administrativa 12
Division financiera 8
Division comercial 5
Division desarrollo industrial 34
Empresas de Transporte y Almacenamiento 82546
Empresas de Industrias Manufactureras 7425
Total 90041

Autor: (Inec, 2010)

Muestra: La muestra es el subconjunto representativo y finito que se extrae
de una poblacién que es accesible para aplicar las técnicas y herramientas

de investigacion (Cruz, Socorro, & Gonzélez, 2014)

B Z2. P.Q=*N
T e2(N—-1)+Z2%Px*Q

n

~ (1.65)2. (0.60). (0.40) (90041)
" =10,05)2(90041 — 1) + (1.65)2 (0.60). (0.40)

n=260.60

El investigador se enfocara en aplica un muestreo no probabilistico por

conveniencia en solo aplicar 50 encuesta a empresas que podrian utilizar
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el producto de menor rotacion en el mercado debido a la situacion mundial

gue nos impide efectuar un estudio a mayor profundidad.

Muestra representativa: La muestra representativa es aquella muestra
gue por su tamafio y por su caracteristica parecida a la del conjunto, es la
gue permite una inherencia o generaliza el resultado a la demas poblacion

con margen de error conocido.

3.6. Muestreo probabilistico

Es el proceso que permite conocer la probabilidad que tiene el elemento se
pueden ser seleccionados e integrados a la muestra.

Figura 3. 4: Tipos de muestreo

Muestreo Probabilistico Muestreo No
Probabilistico
Muestreo Aleatorio ] Muestreo casual o
— Sistematico T Accidental
[ Muestreo Aveatorio — | Muestreo éntmcional
Simple 1 Conveniencia
Muestreo por i

—  Conglomerados - Muesireo
1 confidencial

|| Muestreo - Muestreo
Estratificado por Cuotas

Autor: Panasa (2021)

Este procedimiento se clasifica como:

e Muestreo aleatorio sistematico: Se basa en elegir los elementos
en relacion constante, de tal forma se elige el producto de 4 de 10
veces.

e Muestreo aleatorio simple: Proceso en el cual el elemento desea

lo mismo, es una probabilidad de ser elegida.
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e Muestreo estratificado: Se lleva acabo por la division de una
poblacion en un subconjunto en el cual el elemento que presenta
caracteristicas parecidas.

3.7.Muestreo no probabilistico

Se refiere a los procesos de elegir en que se desconoce la probabilidad que
posee el elemento de la poblaciéon para la integracion de la muestra
deseada.

e Muestreo casual o accidental: Se refiere al proceso que permite la
selecciéon de forma libre de los elementos sin un juicio 0 bajo un
criterio prestablecido.

e Muestreo intencional o conveniencia: Es reflejado en un elemento
gue se elige con una base de criterio.

e Muestreo por cuotas: Se lleva acabo con la eleccion de elementos
con una funcién de aquella caracteristica de una poblacién con modo
gque se conformen para un grupo O cuotas con diferentes
caracteristicas.

3.8. Técnicas y herramientas de investigacion

La investigacién mixta se enfocara en aplicar la investigacién cuantitativa y
cualitativa para obtener informacion importante de mercado mediante la
recoleccion de informacion que se pretende estudiar basado en un estudio
deductivo- inductivo para la generacion importante en la toma de
decisiones.

Tabla 3. 3: Técnicas y herramientas de investigacion

Técnicas Instrumentos
Encuesta Cuestionario
Ficha de observacién Guia

Autor: Panasa (2021)
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CAPITULO IV
4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.1. Andlisis de Encuesta

Tabla 4. 1: Tipo de Negocio

Descripcion N° %

Pymes 25 50%
Persona Natural 2 4%
Juridica 23 46%
SAS 0 0%
Total 50 100%

Autor: Panasa (2021)
Figura 4. 1: Tipo de Negocio

50%

46%

4%

0%

PYMES PERSONA NATURAL JURIDICA SAS

Autor: Panasa (2021)

Interpretaciéon: La mayor tendencia de encuestados se concentra a las
empresas juridicas que corresponde el 46%, 50% empresas Pymes que
adquieren el catadlogo de productos de la empresa PANASA S.A. y una

minoria de 4% con empresarios que juegan una funcién de persona natural.
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1. Por lo general, en su empresa ¢Adquieren pallets de madera para el
almacenamiento de productos en sus bodegas?
Tabla 4. 2: Pallets

Descripcién N° %

Si 33 66%
No 17 34%
Total 50 100%

Autor: Panasa (2021)
Figura 4. 2: Pallets

No

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Si No
MW Series1 66% 34%

Autor: Panasa (2021)

Interpretacién: El 66% de los encuestados nos confirman que utilizan los
pallets de madera para el almacenamiento de sus productos en sus
respectivas bodegas mientras un 34% no confirman la utilizacion de pallets
de madera para su acopio de mercancia utilizarian otro material para la

ubicacion de su mercaderia.
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2. ¢Cudles de los siguientes insumos o materiales utiliza en su bodega
para el almacenamiento de productos?
Tabla 4. 3: Materiales

Descripcién N° %

Pallets de Madera 33 66%
Pallets de Carton 0 0%
Estanterias Industriales 13 26%
Estanterias de &ngulo ranurado 4 8%
Total 50 100%

Autor: Panasa (2021)

Figura 4. 3: Materiales

8%

0%

Estanteri Estanterias d
Pallets de Madera Pallets de Carton stan §r|as , stanterias de
Industriales angulo ranurado
e Seriesl 66% 0% 26% 8%

Autor: Panasa (2021)

Interpretacion: Las empresas utilizan los pallets de madera con mayor
regularidad con un 66%, 26% estanterias industriales y 8% estanterias de
angulo ranurado. Una tendencia que existe en el mercado es seguir
utilizando soportes tradicionales e identificamos que no tienen

conocimiento de pallets de carton en el mercado ecuatoriano.
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3. ¢Considera usted que su organizacion estaria dispuesta adquirir pallets
de cartdon con certificacion ISO para almacenar su mercancia en su
empresa?

Tabla 4. 4: Producto

Descripcién N° %

Si 16 32%
No 34 68%
Total 50 100%

Autor: Panasa (2021)
Figura 4. 4: Producto

68%

32%

Sl NO

Autor: Panasa (2021)

Interpretacién: Un resultado favorable que el 32% de los encuestados
tendrian la intensién de comprar pallets de carton siempre y cuando tenga
certificacion ISO y mientras un 68% no compraria el producto. Por
consiguiente, esto nos brinda un horizonte que PANASA si ejecuta una
correcta campafa de marketing ocasionaria un excelente impacto en el
mercado para utilizar productos que no ocasionen un dafio ambiental y

perjudique al ambiente.
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4. ¢Qué medio publicitario sugiere usted importante para comunicar los
pallets de carton al mercado ecuatoriano?
Tabla 4. 5: Medio de publicidad

Descripcién N° %
Television, radio, prensa 3 6%
Vallas publicitarias, Publicidad movil, 17 34%

Ferias empresariales

Publicidad en redes sociales: 22 44%
Facebook, Instagram, WhatsApp,
pagina web, mailing.

Publicidad Btl y Otl. 8 16%
Total 50 100%
Autor: Panasa (2021)

Figura 4. 5: Medio de publicidad

44%

34%

16%

6%

TELEVISION, VALLAS PUBLICIDAD EN PUBLICIDAD BTL Y
RADIO, PRENSA PUBLICITARIAS, REDES SOCIALES: OTL.
PUBLICIDAD FACEBOOK,
MOVIL, FERIAS INSTAGRAM,
EMPRESARIALES WHATSAPP,
PAGINA WEB,
MAILINNG.

Autor: Panasa (2021)

Interpretacién: El 78% de los encuestados sostiene que el medio de
comunicaciéon mas efectivo es la utilizacion publicidad BTL y OTL; para
lograr un impacto en el mercado de empresarios, 16% considera que
deberian aplicar ambos medios de comunicacion y 6% publicidad ATL.
Cabe especificar que Papeleria Nacional no se especializa en tener

comunicacion digital de sus productos en redes sociales.
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5. ¢Qué promocion usted accederia para adquirir los pallets de cartdén que
produce Papeleria Nacional ?

Tabla 4. 6: Promocioén

Descripcién N° %
Pallets 14x 12 medidas estandar 13 26%
20% descuento en la compra de pallets 9 18%
por volumen.

Pack 1000 unidades + 200 gratis 18 36%
Precio menor que pallets madera 10 20%
Acuerdo Negociacion

Total 50 100%

Autor: Panasa (2021)

Figura 4. 6: Promocion

36%

26%

18%
20%

PALLETS 14X 12 20% DESCUENTO PACK 1000 PRECIO MENOR
MEDIDAS EN LA COMPRA DE UNIDADES + 200 QUE PALLETS
ESTANDAR PALLETS POR GRATIS MADERA

VOLUMEN. ACUERDO

NEGOCIACION

Autor: Panasa (2021)

Interpretacion: La mayor tendencia de los encuestados es la utilizacion
de la promocién de Pack 1000 unidades gratis 200 unidades que
corresponde al 36%, 26% promocion de 14 x 12, 20% acuerdo de
negociacion y 18% un descuento del 20%. Es decir, los clientes potenciales
si estarian dispuesto adquirir el producto si se oferta una promociéon del
producto en el mercado para utilizando siempre y cuando tenga una

certificacion de calidad.
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4.2 .Ficha de Observacion — Prueba de Pallets de Madera con clientes
potenciales.

Nombre de Local: Sweet & Coffee

Ubicacion: Avenida Carlos Julio Arosemena en el Km 1 via Daule
Observador: Calvache Lopez Edison Rodrigo Fecha: 2 de abril del 2021
Hora Inicio: 13:00 Hora Fin: 14:00

PRODUCTO

Si

No

Mejora

Observacion

Resistencia del pallet a

mercancia.

X

Si tiene resistencia al
almacenamiento de
productos sobre los
pallets de carton.

Presentacion Estandar

0 Premium.

El encuestado sugiere
que la presentacion del
debe

diferentes

pallet tener
medidas
para la utilizacion de
los productos en el
almacenamiento de

bodega.

Resistencia al agua del

producto.

Se hicieron pruebas de
resistencia al agua en
donde no se
demostraron secuelas
de absorcién pero no
obstante especificaron
gue debe tener mayor
resistencia a la

humedad.

PRECIO

Si

No

Mejora

Observacion

Aceptaria un precio de

pallets de cartbn menor

Por supuesto, si resiste
la capacidad de peso

en soportar una
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al mercado de pallets de mercancia dentro de
madera los movimientos que se
ejecuta con el
montacarguista.
PLAZA Si | No | Mejora Observacién
Le gustaria recibir los X Aceptaron con agrado
pallets de cartén que el pallet este
personalizado y en su personalizado con el
empresa logo o nombre de la
empresa.
PROMOCION Si | No | Mejora Observacion
6 | Pallets 14x 12 medidas X
estandar
7 | 20% descuento en la X Toda promocién es
ng%r;inqe pallets por fabulosa para la
8 | Pack 1000 unidades + X organizacion pero
200 gratis depende mucho que el
producto sea
resistente para evitar
la compra de pallets
madera o estanterias
industriales

Analisis: Dentro de la observacion que se efectu6 en la utilizacién de los
pallets de carton a los clientes se demostrdé su utilizacion y como deben
manipular para la utilizacion de mercancia que requieren ubicar en dichos
soportes de almacenamiento. El objetivo de efectuar el estudio es conocer
el impacto que tendrian los pallets de carton en la utilizacion de espacios
reducidos y ademas conocer la opinion del mercado para lograr mejorar el
desarrollo del producto para beneficio de nuestros clientes como parte de

nuestra politica empresarial.
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4.3.Plan de mejora

- Comunicar los productos de
Papeleria Nacional en medios
digitales para posicionar la

marca en el &mbito nacional o

internacional.

almacenamiento
de mercancias

en bodegas.

desforestacion

ambiental.

5 wW wW w H wW wW H
ACCION :
. Qué? ,Quién? | ¢Donde? ,Como? SPorqué? | ¢Cuando?| ¢Cuénto?
Disefiar una marca ecologia que
posicione la empresa Papeleria
_ o Presentando
Nacional como una institucién
L una propuesta a | Para
gue busca la reutilizacion de _ o
. gerencia concientizar y
productos en el almacenamiento _
Crear marca _ |general del evitar el
o de productos. Papeleria

ecolbgica Gerente ) desarrollo del consumo de
- Crear marca Nacional Enero del

"Pallets _ de nuevo producto | pallets de $ 500
- Seleccionar los colores de la PANASA _ 2021

Eco- _ Mercadeo ecologico madera que

creacion de marca S.A. )

Panasa” destinado al generan una
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Lanzamiento
del producto
"Pallets
Eco-

Panasa"

Desarrollar el lanzamiento del
producto como imagen
institucional del producto
"Pallets Eco- Panasa" para
informar el desarrollo del
producto ambiental.

- Invitar a la prensa a los
medios de comunicacion
nacional.

- Invitar a clientes actuales al
lanzamiento de producto para
comprobar la garantia de uso
cumplimiento los estandares
ISO de calidad.

- Crear una campana de

sociabilizacion en redes sociales

para informar el lanzamiento del

nuevo producto al mercado.

Para informar al
mercado el
desarrollo del
pallet ecologico
gue evitan el
uso
discriminado en
la tala de
arboles como
parte de la
filosofia
empresarial de
PANASA S.A.

Dar
cumplimiento
a nuestra
mision y vision
institucional
que se
fundamenta
en la
innovacion y
efectividad del

mercado.

Enero
hasta
diciembre
2021

$ 8.000
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Estrategia
de
crecimiento
Desarrollo

de Producto

Crear un catalogo de producto
de las diferentes presentaciones
del producto de pallets de carton
gue se ajuste a la necesidad de
los clientes potenciales.

- Pallets Europeo

- Pallets Americano

- Pallets 1000 x 1000

- Pallets 1000 x 1200
Desarrollar prototipos para
muestra del producto con

clientes.

Estrategia
de
competitiva

Retador

Efectuar promociones en el
producto de "Pallets Eco-
Panasa" para posicionar el
producto en los clientes
potenciales que adquieren
soportes de almacenamiento

para el cuidado de la mercancia.

Gerencia
general
Gerente

de

mercadeo

Para extender
las lineas de
productos de la
empresa
PANASA S.A.
en el mercado
nacional e

internacional.

Para comunicar
a los diferentes
clientes
potenciales que
pueden adquirir
el producto en

nuestros puntos

Posicionar los
productos de
PANASA S.A.
utilizando los
medios de
comunicacion
BTLy OTL.

$ 2.000

$ 12.000
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- Publicidad no tradicional:
Efectuar comunicacion
publicitaria agresiva al mercado
utilizando las siguientes
herramientas:

- Vallas publicitarias digitales y
moviles.

- Publicidad en redes sociales
en Facebook, Instagram.

- Participacion en ferias
ambientales con auspicios de
PANASA S.A.

de ventas e
incluso se
centro
especializados
de ferreteria 'y

construccion.

Total

$ 22.500
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4.4.Conclusiones

Se realizo la investigacion cientifica para fundamentar los aspectos

tedricos de estrategia de marketing en la promocion de productos.

Se efectud un diagnéstico de las estrategias de marketing que
realiza la empresa PANASA S.A. en el mercado ecuatoriano.

Se plante6d acciones estratégicas de marketing que se deben
efectuar para promocionar el producto Eco- Pallets de Papeleria

Nacional.
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45.Recomendaciones

Solicitar la aprobacion de gerencia general de las acciones de
marketing a realizar para promover el producto ECO- PALLETS en

el mercado ecuatoriano.

Gestionar la aprobacién del presupuesto para la implementacién de
las estrategias de comunicacion BTL y OTL a ejecutar en el

segmento de clientes de la empresa PANASA S.A.

Determinar las canales de distribucion del producto ECO- PALLETS
mas acorde al modelo de negocio de Papeleria Nacional.
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ANEXOS



PANASA
MINUTA DE REUNION

| wa\\e’l

N° 2016 024 Nombre del Equipo SUPER PALLETS
Par b1 - - -
Paficipantes: Lugar Sala Reuniones 1 Administracion.
Jullo Tobar
Luks Mand Edison Carvach N . .
Endnzs o ¢ Lider de Equipo Ing Carlos Perez
Jorge Mendoza Carlog Pérez.
- 1 Li DA Grankz . . .
Anged Lopez oy Fecha de reunion Lunes 28 de Junio de 2016
Hora de Inicio @40
Duracion tofal de |a reunidn| Hora de Termino 1044
CC 15 -6 Tiempo de rewnién 1:04
Tiempo
N* Item RESOLUCIONES Limiite Responsable
SUPER PALLETS.
NUEWD OBJETNO: Disefio de prototipos de Pallets para la planta de carton. INFO
Agdlisis de otros mercados: volimenes, mercado, dimensiones, cargas, etc 044ul cpP
Pallets de 1. 47 ]
2 allets de 1.4 x 1.4 7T para pads, para alcanzar los 12000 U buenos FD EC
resultados .
3 Generar fichas técnicas de los diferentes fipos de pallets en desarrolio. 04-ul AL
4 Hacer platina para deslizamiento de los pallets 1300x 1800 6T 27jun EC
. Generar tarjeta para la produccion de los pallets 1100x1100 y OF hasta el 14 14qu P
° de Julic
A Medificar los larguercs en los pallets 1100x1100 para producir 300 unidades 084ul M
N y reformar el disefio.
T Re armar los pallets 1100x1100 con &l nuevo diefio 114ul EC
- Amreglo de ufas de montacargas de 1300 mm de alcance, también en - LM
- logistica .
a Prueba de estiba &l logistica con camretilla electrica de 3ros procesos 04-Jul ALIDG
10 FRUEEBA DE HUMEDAD EM EL FRIGORIFICO DE CASA DE HUESPEDES INFO EM PROCESO
1" MPERMEABILEAR EM LA CFIE:RJ-JA_.L_}?A LO5 RELLEMOS para las ED PENDENTE
proximas cormdas.
Fecha de publicacion: Copia a: Observaciones: proxima reunion
284un-18 Juswas 7 de Jullo
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VISTA INTERNA

e
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§2578 WAZ I8

5 LARGUSRD FOR PALLET 3 TRANEVERSALES FOR PALLET LADO
| | | I |l| MAQUINA
:L }
— 1
- e
PLNO# oD [TEST: 180 | FLAUTA: c [TROGUELE oo
CLIENTE PANASA LAMINA - 2000 * 1268 mm | LAMINA A TRODUEL :2020 * 1308 mm| LAMINA A COTIZAR : 2020* 1308 mm
MERCA: REETAESEL loamTeo. RS0 Jemea-2sszm [PESO: 000 kg [SOUICITUD DE MUESTRAS 000g
DIMNT.  000*DI0*000mm  |GAP: OODmm | MAGUINA:  PENDIENTE  |CABIDAS: 1 [FECHA: (06DE FEBRERO 201
085, T iuse s | CUEFPO. CO00 [ VENTILACION: Vomo | ZUNcHo: Z00o

CO-E-F-01{04:44)

SUPERVIZOR DE INGENIERIA DE EMFACUES

VISTA INTERNA

[ p—

UTILIZAR & UND PARA UM LARGUERD
3 LARGUERQ POR PALLET

UTILIZAR & UMD PARA UN TRANSVERSAL

3 LARGUERD POR PALLET

LADO
MAQUINA,

|
3

o

|
L —

|
L||_

L
L]
|u|,.
L]
L]
L]

A I I O A A O

N A A

Papalarn Razlanal RA

PLANO® 5011 [TEST: 150 | FLALTA: c [TAOQUEL® oo
FANASA LAMINA . 2000+ 848 mm | LANINA A TROGIUEL - 2020 968 mm | LAMINA A COTIZAR - 2020+ 968 mm
LARBUERD - TRANEWERZAL ~ — LARGUERD e - B - - E——
e ol [calaTFD: oot [REAC 213 m - 000 ky [SOLICTTUD DE MUESTRA £ 00a0|
000*000*000mm  |GAP: 000mm | MAQUINA:  PENDEENTE  [CABIDAS: 1 A: 06DEFEBRERD20TS
CUETO DEL TRUSUEL - o I i - e
it ans s | CUERPO: €000 | VENTILACION: VOO0 | ZUNCHO:  Zono

CO-E-F-01(04:14)

SUFERVISOR DE INGENIERIA DE EMPAQUES
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