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RESUMEN EJECUTIVO 

Este resumen destaca los resultados clave de la tesis que valida un plan de marketing 

para la comercialización de paneles solares a través de la empresa Grupodih. La investigación 
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se centra en evaluar la factibilidad técnica, comercial y financiera del proyecto en un contexto 

específico. 

El estudio involucró un análisis exhaustivo de las características técnicas de los paneles 

solares, su eficiencia en la generación de energía y fiabilidad del producto. 

Dentro de la parte comercial nos enfocamos en identificar nuestro segmento meta, así 

como las oportunidades de aquellos clientes potenciales tanto para el proyecto como para la 

empresa. 

En términos financieros, se realizó un análisis detallado de los costos de importación, 

distribución y marketing de los paneles solares; se evaluaron las proyecciones de ingresos 

basadas en el potencial de mercado y la demanda estimada. 

Los resultados demuestran que el proyecto de comercialización de paneles solares es 

altamente viable desde múltiples perspectivas. Técnicamente, los paneles demostraron un 

rendimiento satisfactorio y una buena adaptabilidad a las condiciones locales. Comercialmente 

son rentables y generan un negocio en el largo plazo y Financieramente, el análisis de costos y 

beneficios indicó que el proyecto tiene el potencial de generar ingresos sostenibles y una 

rentabilidad atractiva.  

Esta tesis proporciona una validación sólida de la viabilidad del proyecto, los resultados 

respaldan la implementación exitosa del proyecto al demostrar que es técnicamente sólido, 

comercialmente atractivo y financieramente rentable; este estudio ofrece una base sólida para 

la toma de decisiones informadas y la planificación estratégica en el desarrollo y lanzamiento 

del proyecto. 
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CAPITULO 1 

    

1.0 Antecedentes del problema   

   

La energía solar empieza en el año 1838, fue descubierto por el Frances Alexandre 

Edmond Becquerel, en donde se puede aprovechar el calor que genera los rayos solares, con 

la ayuda de dos electrodos metálicos en positivo y negativo, generando una eficiencia 

energética de los paneles solares.   

La energía solar en este último siglo será una de las principales fuentes renovables en ayuda 

del medio ambiente, ya que no contamina y económicamente baja los costos y lo podemos 

generar para toda una industria.   

En la actualidad la tecnología se ha globalizado y se está promoviendo la energía 

alternativa para promover electricidad, que es de mucha importancia para la vida humana.    

La propuesta es de un plan estratégico de la marca Wenova, con el propósito de 

desarrollar y fortalecer el crecimiento de la marca a nivel nacional por Medio de Grupodih como 

representante para el ecuador, con su gran experiencia en el conocimiento del campo ferretero 

y en proyectos nuevos de construcción e iluminación.   

    

1.1 Enunciado del problema   

   

¿Cómo lograr posicionar la marca Wenova en el mercado ecuatoriano a través de la 

comercialización de la empresa Grupodih?   
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1.2 Diagnóstico y situación del problema   

   

Grupodih desea incorporar a su portafolio de productos una nueva línea enfocada en 

dar una solución y brindar energía renovable a los consumidores con paneles de iluminación 

solar.   

Con el fin de que se comercialice la nueva línea en Ecuador, es importante desarrollar 

los siguientes aspectos:   

1. Falta de incentivos y políticas gubernamentales para promover el uso de 

energías renovables.   

2. Falta de conocimiento adecuado en el personal en el área comercial para un 

buen asesoramiento al cliente.    

3. Falta de consciencia de los consumidores sobre los beneficios y ahorro que 

otorga la energía que les puede brindar.    

4. Falta de servicio técnico especializado en el mantenimiento de paneles solares.   

 

El Solventar estos aspectos, permitirá a Grupodih generar nuevos ingresos económicos 

como también ampliar el universo de clientes en el mercado, enfocándose en un nuevo nicho 

que es el de la construcción e iluminación.   
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Ishikawa 

 

Ilustración 1. Diagrama de Ishikawa 

   

   

1.3 Formulación del problema  

   

Wenova es una multinacional que se especializa en la fabricación de productos de 

iluminación, mismos que tienen como valor añadido el cumplimiento de normativas 

internacionales en este segmento; la comercialización la realizan por medio de partners en 

diferentes países del mundo y su reto principal en los siguientes años ha sido el de 

posicionarse como la mejor alternativa en generación de paneles solares, con el fin de ser una 

alternativa sostenible para el medio ambiente.   

GRUPODIH ha encontrado una oportunidad de negocio por medio de la ampliación de 

su mercado objetivo con un nuevo nicho que se encuentra en la comercialización de una nueva 

línea de negocio basándose en la importación y representación de la marca Wenova de 
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paneles solares para el Ecuador, para esto debemos realizar un estudio de mercado con el fin 

de lograr el posicionamiento de marca en el sector de la construcción e iluminación.   

Para todo esto tenemos como base los estudios y estrategias tomados por los 

lineamientos de marca Wenova en otros países como por ejemplo Brasil, Bolivia y Chile en 

donde ya se comercializan.   

   

1.4 Sistematización del problema  

   

Generar una estimación de costos que generara realizar la estrategia de marketing, que 

nos ayudara a tener en la mente del cliente.   

Que estrategia de marketing se utilizará para una buena comercialización de los 

paneles solares.   

Grupodih, en la actualidad está apostando mucho al cuidado del medio ambiente, por 

esta razón está importando los paneles solares y poder equilibrar la economía a corto plazo en 

beneficio de la iluminación y construcción.   

   

1. ¿La sociedad está enterada de la importancia y uso de un panel solar?   

2. ¿Qué tan importante es la energía renovable para los seres humanos?   

3. ¿De qué forma GRUPODIH posicionará la marca WENOVA en la ciudad de 

Quito?   

4. ¿El segmento de la construcción e iluminación sabe de la importancia de un 

panel solar?   

5. ¿Cuáles serían las estrategias adecuadas para el posicionamiento de marca?   

6. ¿Cuánto alcance tendrían las ventas de los paneles solares en el sector de la 

construcción e iluminación?   
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1.5 Propósito del Estudio   

   

1.5.0 Objetivo General   

Elaboración de un plan de marketing, para el posicionamiento de marca de paneles 

solares Wenova, para la compañía GRUPODIH.   

   

1.5.1 Objetivos Específicos.   

1. Analizar la situación general en la empresa.   

2. Identificar el segmento de la construcción e iluminación.   

3. Establecer las estrategias de posicionamiento de marca.   

4. Desarrollar la estrategia de marketing mix.   

5. Determinar los costos y utilidad del proyecto.   

   

1.6 Significancia del estudio.   

   

1.6.0 Impacto social.   

   

La comercialización de paneles solares es de gran importancia en un país como el 

Ecuador, ya que puede tener un impacto en su desarrollo social y económico; podemos 

empezar mencionando que Ecuador es un país con una gran diversidad geográfica, lo que 

traduce en una gran cantidad de zonas rurales y remotas en las que el acceso a la energía 

eléctrica es limitado o inexistente.   

    



19 

 

Dado esto, la comercialización de paneles solares puede llegar a cambiar la vida de 

muchas personas de estas zonas, permitiéndoles acceder a fuentes de energía limpia y 

renovable, minimizando su dependencia de combustibles fósiles y mejorando su calidad de 

vida; además también, los paneles solares podrían ser una herramienta para promover el 

emprendimiento y generación de nuevos empleos en su comercialización, así como en los 

servicios de instalación y mantenimiento.   

    

No podemos olvidarnos también que este tipo de insumos permiten lograr un beneficio 

ambiental, ya que reduce emisión de gases de efecto invernadero y otros contaminantes 

provenientes de la energía eléctrica, permitiéndonos adoptar prácticas sostenibles y aportar en 

algo a la lucha contra el cambio climático.   

   

   

1.7 Implicación práctica 

   

El desarrollo de este tema implica una serie de aportes prácticos importantes para la 

empresa Grupodih ya que, en primer lugar, nos permitirá tener una sólida formación en la 

materia, permitiéndonos conocer en profundidad el mercado de paneles solares del país, los 

diferentes desafíos y oportunidades que se nos pueden presentar, así como las tendencias 

actuales y los avances tecnológicos que impulsan este sector.   

    

Como personas encargadas de la investigación y la búsqueda del posicionamiento de 

marca, nos permitiremos conocer los aspectos regulatorios y legales que afectan a la industria 

en nuestro país, también los desafíos logísticos y operativos que podríamos enfrentar en la 

distribución y comercialización.   
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Por otro lado, este estudio puede tener importantes implicaciones prácticas ya que nos 

permitirá desarrollar habilidades y conocimientos técnicos y prácticos que de seguro son muy 

valorados en el mercado laboral energético o sus relacionados; pero también nos abre las 

puertas a nuevas oportunidades como la generación de servicios complementarios atados a la 

comercialización que la vamos a hacer.   

    

1.8 Delimitaciones 

   

La investigación se enfocará en el mercado de paneles solares de la ciudad de Quito ya 

que es la más poblada y cuenta con suficiente demanda energética además de conciencia 

ambiental en su población lo que nos permitirá analizar efectivamente las estrategias de 

posicionamiento de marca; nos centraremos en los últimos tres años para analizar tendencias y 

cambios de mercado; nuestra investigación se limitará al análisis del impacto del precio y la 

calidad.   

   

1.9 Resumen  

   

Para llevar a cabo nuestra tesis cuyo objetivo general se basa en el posicionamiento de 

marca de paneles solares marca Wenova de paneles solares en Ecuador, se necesita seguir un 

proceso estructurado y definido que permita obtener conclusiones relevantes. El primer paso 

será la revisión bibliográfica y documental sobre el tema de marketing, branding y 

posicionamiento de marca, específicamente en el contexto de nuestra realidad local.    

A continuación, se realizarán entrevistas a los representantes de diferentes empresas 

especializadas en paneles solares en el país para obtener datos relevantes sobre su modelo de 

negocio, estrategias de marketing y posicionamiento de marca. Además, se aplicará una 
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encuesta a potenciales usuarios de estos paneles para conocer su opinión sobre las marcas 

existentes en el mercado y su imagen percibida.   

También se llevará a cabo un análisis de la competencia en el mercado de paneles 

solares en Ecuador, identificando las fortalezas y debilidades de la marca en cuestión y las 

oportunidades y amenazas que se presentan.   

Con los resultados obtenidos, se procederá a diseñar una estrategia de marketing y de 

posicionamiento de marca, que permita a la empresa seleccionada mejorar su imagen en el 

mercado de paneles solares en Ecuador; esta estrategia deberá ser evaluada y ajustada en 

función de los resultados obtenidos en pruebas piloto en el mercado real.   

Finalmente, se presentarán las conclusiones de la investigación y las recomendaciones 

para la empresa en cuestión, con la intención de mejorar su posición en el mercado y afianzar 

su imagen de marca.   
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CAPITULO 2 

   

2.0 Definición de mercadotecnia.   

   

Según Kotler y Armostrong (2012) la mercadotecnia es definida como “el proceso social 

y administrativo por el cual los individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar 

bienes y servicios”.   

Kotler, P.&Armstron, G (2012). Principios de Marketing (14ed.) México.   

   

2.1 Concepto de mercadotecnia.   

Basándonos en la definición de mercadotecnia de Kotler podemos decir como concepto 

que se refiere a la actividad empresarial que implica la creación, promoción y entrega de 

productos y servicios a los consumidores con el propósito de generar valor y satisfacer sus 

necesidades. Comprende la investigación de mercado, el diseño de estrategias de precios, 

distribución y promoción, y la administración de la relación con los clientes con el fin de 

fomentar la lealtad para así aumentar la rentabilidad de la empresa. Todo esto convierte a la 

mercadotécnica en un proceso dinámico y estratégico que busca conectar las necesidades de 

los clientes con las ofertas de las empresas de una manera efectiva.   

   

2.2 Objetivos de la mercadotecnia   

   

Según Kotler (2012) los objetivos de la mercadotecnia son los siguientes:   

1. Satisfacer las necesidades de los consumidores: La mercadotecnia tiene como 

objetivo identificar las necesidades y deseos de los consumidores y ofrecerles 

productos y servicios que satisfagan sus demandas.   



23 

 

2. Ganar cuota de mercado: El objetivo de la mercadotecnia es el de aumentar la 

cuota de mercado de una empresa mediante el aumento de las ventas y el número 

de clientes.   

3. Fidelizar a los clientes: La mercadotecnia busca mantener a los clientes 

satisfechos y fieles a la marca o empresa, a través de la generación de experiencias 

positivas y la construcción de relaciones duraderas.   

4. Generar valor para el cliente: La mercadotecnia busca crear productos y 

servicios que ofrezcan un valor superior a los clientes, para que estén dispuestos a 

pagar más y se conviertan en consumidores leales.   

5. Obtener rentabilidad: La mercadotecnia tiene como objetivo generar ingresos y 

beneficios a partir de las ventas, para que la empresa pueda ser rentable y 

sostenible en el largo plazo.   

Kotler, P. (2012).    

   

2.3 Administración de la mercadotecnia   

   

Según Philip Kotler, la administración de mercadotecnia es “el análisis, planeación, 

implementación y control de programas diseñados para crear, construir y mantener 

intercambios benéficos con compradores meta para alcanzar los objetivos organizacionales” 

(Kotler y Keller, 2016, p31).   

Kotler, P.& Keller, K (2016). Dirección de marketing   

   

2.4 Estrategias de mercadotecnia   

   

Según Kotler (2011), existen cinco estrategias de marketing:   
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1. Marketing de segmento de mercado: se enfoca en ofrecer productos o servicios 

específicos a un grupo de consumidores con características similares.   

2. Marketing de nicho de mercado: se enfoca en ofrecer productos o servicios 

específicos a un grupo de consumidores aún más reducido que el segmento de 

mercado.   

3. Marketing diferenciado: se enfoca en ofrecer diferentes productos o servicios 

para satisfacer las necesidades y deseos de diferentes segmentos de mercado.   

4. Marketing masivo: se enfoca en ofrecer el mismo producto o servicio a todos los 

consumidores, sin distinción de segmentos de mercado.   

5. Marketing de concentración: se enfoca en ofrecer un único producto o servicio 

altamente especializado a un segmento de mercado estrecho. Kotler, P. (2011).     

    

2.5 Mezcla de mercadotecnia   

   

Quizá una de las definiciones más completas y precisas de mezcla de mercadotecnia se 

encuentra en el libro "Marketing Management" de Philip Kotler y Kevin Lane Keller. Según 

estos autores, la mezcla de mercadotecnia se define como "el conjunto de herramientas 

tácticas que la empresa utiliza para producir la respuesta deseada en el mercado objetivo". 

Estas herramientas incluyen el producto, el precio, la distribución y la promoción, y deben 

combinarse de manera coherente y efectiva para satisfacer las necesidades y deseos del 

mercado y lograr los objetivos de la empresa; así mismo, se enfatiza en la importancia de 

adaptar la mezcla de mercadotecnia a cada situación específica y de monitorizar su eficacia 

constantemente.   
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2.6 Definiciones y modelos del plan de mercadotecnia.    

   

El plan de mercadotecnia (marketing), es una guía que nos ayudara alcanzar los 

objetivos de crecimiento que por lo general tiene una empresa, por lo que tiene que regirse y 

ponerse en práctica con todo su equipo de trabajo, no importa si la empresa es grande o 

pequeña.   

En la actualidad toda empresa y negocios necesitamos desarrollar un excelente plan de 

marketing que nos ayudé a tener un rumbo claro y poder ir dando pasos firmes, siguiendo una 

ruta de planificación con la estrategia planteada.  

   

2.7 Investigación de mercados.    

   

En este campo necesitamos hacer una investigación de los mercados que vamos a 

tener, cuáles son tus clientes, detalles de consumidores, cada cuanto compran, que tipo de 

producto compran, horarios, ubicación, etc. En un aspecto fundamental la investigación de 

mercados nos ayudara a generar una estrategia empresarial competitiva, para llegar a estos 

objetivos debemos manejar los siguientes puntos: 
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Ilustración 2 Investigación de mercados 

   

2.8 Importancia de la investigación de mercados.    

   

Es de mucha relevancia implementar una investigación de mercados y existen dos 

razones principales que nos permite llegar a los objetivos, estos los principales:   

1. Generar información clara, para obtener éxito del marketing de la empresas, producto y 

servicio.   

2. Prevenir, alertar las causas para evitar un tropiezo.    

   

2.9 Beneficios de la investigación de mercados   

   

La investigación de mercados nos ayuda a conocer más sobre el cliente, lo que 

necesita, que quiere, como, donde y cuando compra, los competidores, como sacan sus 

promociones y con todos estos puntos importantes de la investigación; podremos innovar y 
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creo que la mejor forma de hacerlo es intentando predecir el futuro y casar los mejores 

beneficios, por ejemplo:   

• Cuáles son los compradores de servicios y productos.   

• Buscar nuevos hábitos, con esto nos permitirá lanzar nuevos productos.   

• Descubrir las preferencias de los consumidores.   

• Constatar si los productos en la actualidad le ayudan a solucionar sus 

problemas.   

• Sacar constantemente la imagen de la empresa a los consumidores. 

(Gestiopolis, 2021)   

   

2.10 Tipos de Investigación de mercados  

   

Es de mucha importancia conocer los tipos de investigación de mercados, lo que nos 

ayudara a obtener las respuestas correctas que necesitamos.   

Cada tipo de investigación nos permite recolectar de mejor manera los datos según su 

propósito.   
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Ilustración 3 tipos de investigación de mercados (Santos., 2323).   
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 2.11 Métodos existentes de la investigación    

   

Todos los métodos de investigación son las estrategias que debe usar todas las 

empresas, que nos ayudara a obtener toda la información y datos para dar soluciones a todos 

los problemas de investigación que deberemos tener en las manos para una pronta solución.   

Los métodos de investigación por lo general son procedimiento a seguir de una manera 

sistemática, para recopilar y exponer los números y datos que nos proporcionan todos los 

métodos de investigación y son los más importantes.  

 

 

Ilustración 4 Método de investigación (Sánchez., 2022) 

   

El método de investigación es fundamental aplicar la técnica adecuada y necesaria, 

todo dependerá lo que tú lo necesitas y es indispensable el estudio adecuado, cuyo objetivo es 
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sacar un análisis de relevancia que nos ayude a ser una empresa de éxito, con objetivos claros 

y aplicar métodos que se ajusten a su necesidad. Estos son algunos de los más importantes:   

• Meta – análisis.   

• Método de ensayo aleatorio.   

• Método experimental.   

• Método etnográfico.   

• Método síntesis.   

• Método de grupos de enfoques.   

• Método convergente mixto.   

• Método secuencial explicativo mixto.   

 

2.12 Fuentes de datos  

Las fuentes de datos en la actualidad son digitales, en donde se almacena la base de 

datos, es la parte más importante de una organización.   

Las fuentes de datos son instrumentos de búsqueda de información y todo dependerá 

del nivel de búsqueda que realicemos, nos proporcionará datos para reconstruir hechos y 

bases de conocimientos, en la actualidad estas fuentes son digitales y se han convertido en 

una de las partes más relevantes para la organización; existen varias fuentes de información:   
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Ilustración 5 Fuente de información (Ortega., 2020) 

   

2.13 Plan de Marketing   

   

2.13.0 ¿Qué es un plan de marketing?    

   

Es un formato en donde se recoge todos los estudios realizados por la persona 

encargada de la empresa, verificando las necesidades de los consumidores y su objetivo es 

generar las estrategias, siempre y cuando sean aprobadas por gerencia, con su presupuesto y 

así poder implementarlas en y hacer el seguimiento correspondiente en el corto, mediano y 

largo plazo.   
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La elaboración del plan de marketing para toda empresa es clave, un orden lógico debe 

ser incluido en todo el plan, esto nos ayudara a tener un resultado coherente y operativo en el 

largo plazo.   

   

 2.13.1 Fases de la elaboración del plan de marketing 

 

 

Ilustración 6 Fases de la elaboración del plan de marketing. (Galan., 2020) 

   

2.13.2 Modelos de plan de marketing  

   

Cada empresa genera un plan de marketing, que pueda abarcar a toda la organización, 

esto se puede dividir en productos, marca y mercado meta y estos son los puntos importantes 

para seguir.   
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Ilustración 7: Plan de Mercadotécnia (Thompson, 2006) 

   

2.14 Selección de Estrategias    

   

Para seleccionar una estrategia dentro de un plan de marketing es importante analizar 

el objetivo a corto plazo y a largo plazo, es así que Soto L. Luis Miguel. (2004, mayo 14)., en su 

investigación argumenta lo siguiente “primero se debe tener bien claro el concepto de 

estrategia, luego definir en cuál de los niveles de la compañía se va a aplicar, el tercer paso 

que se debe tener en cuenta es cómo debe ser el pensamiento estratégico dentro del grupo 
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que lo va a aplicar y finalmente la valoración de la estrategia.”, de esta forma Soto menciona 

que se deben aplicar 4 pasos para realizar una buena estrategia, los cuales son:   

1. Concepto de estrategia   

2. Nivel de la estrategia   

3. Pensamiento del estratega   

4. Valoración de la estrategia.   

   

2.15 Branding y Posicionamiento   

   

2.15.0 Branding   

   

El branding es un impulso que tiene una marca para impulsar las ventas a su 

consumidor, creando estrategias para desarrollar motivación a las compras, es así que Kotler 

(1989)., define de la siguiente manera “el branding es el proceso por el que se le confiere 

un sentido específico a una compañía, producto o servicio creando y modelando una 

marca en la mente, y me atrevería a decir en el corazón, de los consumidores.”   

   

2.15.1 Posicionamiento   

   

Después de que el mercado ha determinado su segmento, es importante posicionar la 

marca en la mente del consumidor, es así como lo mencionan Kotler y Amstrong en el año 

2003., P. 62. “La forma en la cual los consumidores define el producto en lo que concierne a 

sus atributos importantes, el lugar que ocupa en mente de los consumidores en relación con los 

productos de la competencia”   
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2.15.2 Segmentación de Mercados   

   

La segmentación de mercados se basa en analizar y crear grupos y subgrupos llamados 

nichos de mercado, a los cuales es necesario realizar un adecuado estudio para enfocar el 

mercado para la venta de productos o servicios de una empresa o negocio, Kotler (1989)., 

menciona “la segmentación de mercados es un proceso que consiste en dividir el mercado total 

de un bien o servicio en varios grupos más pequeños e internamente homogéneos. La esencia 

de la segmentación es conocer realmente a los consumidores”.   

   

2.15.3 Experiencia de usuario:   

   

Se determina a experiencia de usuario a la relación e interacción que tiene un cliente 

con una empresa por haber obtenido su producto o servicio, Don Norman (2010), explica en su 

video, qué “La experiencia de usuario son las percepciones y respuestas de una persona como 

resultado del uso o de la anticipación del uso de un producto, sistema o servicio. […] La 

experiencia de usuario incluye todas las emociones, creencias, preferencias, percepciones, 

respuestas físicas y fisiológicas, comportamientos y logros de los usuarios que ocurren antes, 

durante y después del uso.”.   

   

2.16 Etapas plan de marketing   

   

2.16.0 Análisis de la situación inicial.   

   

“El análisis situacional del plan de marketing nos va a permitir conocer el estado de la 

empresa en el momento puntual que queramos, así como las distintas acciones que 
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tomaremos para continuar el crecimiento, no sólo a nivel de marketing, sino dentro del 

mercado” (Mercedez, 2018).   

Estudiar la posición de la empresa en el mercado y también a la competencia, nos va a 

dar un PLUS extra sobre la demás empresa, es recomendable utilizar un análisis DAFO, que es 

uno de los rastreos más completos con la que podemos llevar estos casos y así nos 

ayudaremos a hacer un plan de marketing correcto, todo esto basándonos en un correcto 

análisis de macro y microentornos.   

   

 

2.17 Concepto DAFO   

   

“El análisis DAFO es un proceso que identifica las debilidades, amenazas, fortalezas y 

oportunidades de una organización. Proviene de las siglas en inglés SWOT (Strengths, 

Weaknesses, Opportunities y Threats).   

En concreto, DAFO, también conocido como FODA o DOFA, es un marco básico, 

analítico, que evalúa los puntos fuertes y débiles de una organización, así como sus posibles 

oportunidades y amenazas. Toma la información de un análisis ambiental y lo separa en las 

fortalezas y debilidades internas, así como sus oportunidades y amenazas externas” (Galicia, 

2017).   

Esta gran herramienta nos ayuda a determinar lo que nos ayuda a la empresa en el 

cumplimiento de los objetivos que nos habíamos planteado al inicio, así como también nos 

ayuda a descubrir que obstáculos deben superarse o intentar reducirse al mínimo para lograr 

los resultados deseados, esto debe ir de la mano con un plan de negocios adecuado a la 

empresa.   

El análisis no es complicado, pero si se debe tener cuidado en hacerlo con mucha 

responsabilidad y concentración, ya que si lo hacemos de una manera eficiente nos va a 

https://www.arimetrics.com/agencia-analitica-web
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permitir examinar en qué punto se encuentra la empresa hoy en dio y en donde puede 

posicionarse en un futuro con un plan de negocios adecuados.   

Existen factores internos para este análisis que son las debilidades y las fortalezas y 

también factores externos que son las amenazad y las oportunidades.   

   

2.18 Macro y microentornos 

   

“Cuando hablamos de macroentorno nos referimos a la serie de condiciones o factores 

que existen y afectan al funcionamiento de todas las empresas y, a su vez, a la economía en su 

conjunto, en lugar de a un sector o región en particular. Esto incluye, por ejemplo, las 

tendencias del producto interno bruto (PIB), la inflación y los datos de empleo, entre otros 

muchos aspectos.    

De esta manera, podríamos establecer que se trata del conjunto de fuerzas 

incontrolables y sobre las que la empresa no puede ejercer ningún control, pero que tienen un 

impacto de forma indirecta en el funcionamiento y las condiciones de trabajo de la 

organización” (Sandoval, 2012).   

    

Cuando hablamos de macroentorno, nos referimos a todos los factores no controlables 

y no solo eso si no que además afectan directamente a la empresa, como lo son factores 

políticos, un claro ejemplo y el más notorio, es cuando cambian de presidente, ya que vienen 

con nuevos ideales, diferente forma de pensar y hacer las cosas, volviendo a los factores, 

también intervienen los tecnológicos, como sabemos el avance tecnológico es evidente y 

avanza de forma rápida, también factores económicos y culturales, en cuanto al microentorno 

nos referimos a fuerzas del entorno no controlables que inciden de forma general en la 

actividad de la empresa, como vienen a ser la competencia, terceros, intermediarios, mercados, 

etc.   
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2.19 Determinación de objetivos.   

   

“Los objetivos de un plan de marketing son, en definitiva, los resultados finales que 

deben obtenerse mediante la implementación del plan de marketing; estos deben ser concretos 

y estar vinculados a los productos, bienes o servicios ofrecidos por la empresa, a los 

consumidores y el mercado en general” (Mediano, 2018)   

Es importante trazarnos metas y objetivos al momento de colocar una empresa, y no 

solo esto, sino que además debemos definir un tiempo en específico en el que deberíamos 

alcanzar estas metas y objetivos, esto es importante plasmar en el plan de marketing el cual es 

un documento que nos va a servir de guía para saber hacia dónde y cómo queremos llegar y 

en qué tiempo.   

   

2.20 Estrategias   

   

Una vez que definamos a donde queremos llegar y en qué tiempo esperamos alcanzar 

los objetivos, es importante definir las estrategias que son las herramientas en las que nos 

vamos a apoyar para alcanzar eso objetivos; es decir las diferentes acciones que llevaremos a 

cabo.   

   

2.21 Plan de acción   

   

“Un plan de acción de marketing es una hoja de ruta estratégica que las empresas 

utilizan para organizar, ejecutar y realizar un seguimiento de su estrategia de marketing durante 

un período de tiempo determinado” (Lopico, 2018).   
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Esta viene a ser una herramienta muy útil ya que es utilizada para guiar a los gerentes y 

a su personal en la realización de tareas que intentaran llevar a su negocio a sus objetivos 

establecidos anteriormente, pero esto no se acaba ahí, sino que además uno debe ser capaz 

de desarrollarlo estratégicamente, esta herramienta nos ayudara de pasar de un punto A hacia 

un unto B.   

    

    

2.22 Resumen 

   

Philip Kotler en su libro "Marketing Management" se enfoca en los aspectos clave del 

proceso de investigación de mercados y la implementación de un plan de marketing efectivo. 

La investigación de mercados es fundamental para comprender las necesidades y preferencias 

de los consumidores, identificar oportunidades de mercado y evaluar el desempeño de la 

empresa en comparación con la competencia.   

El proceso de investigación de mercados consta de varias etapas, desde la formulación 

de la pregunta de investigación hasta el análisis de los resultados y la presentación de 

informes. Una vez que se obtienen los datos, se pueden utilizar para informar la estrategia de 

marketing de la empresa.    

Al desarrollar un plan de marketing, es importante comprender el mercado objetivo y el 

segmento de clientes al que se dirige la empresa, así como los objetivos y metas específicos 

que se quieren alcanzar. El plan de marketing debe incluir un análisis de la situación actual de 

la empresa, una evaluación de los recursos y una estrategia de marketing clara y coherente.   

El plan de marketing se divide en varias etapas que incluyen la definición del mercado 

objetivo y la segmentación del mercado, la selección de la estrategia de marketing y el 

desarrollo de la mezcla de marketing. La mezcla de marketing consta de los cuatro 

componentes básicos: producto, precio, promoción y distribución.   
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Para lograr el éxito del plan de marketing, es importante que la empresa esté dispuesta 

a adaptarse y ajustar la estrategia en función de los cambios en el mercado y las necesidades 

del consumidor. Además, la evaluación y el control del desempeño del plan de marketing son 

fundamentales para evaluar el éxito y hacer ajustes en el futuro.      
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CAPITULO 3 

Análisis e Investigación de Mercado. 

 

Ilustración 8 PESTEC. 

 

 3.0 Análisis del macroentorno PESTEC.   

   

El análisis macroentorno de una empresa es de mucha importancia, conocer los 

factores externos es lo que nos permitirá identificar las variables ajenas a la empresa, pudiendo 

afectar al aspecto comercial y empresarial de toda organización.   

Tomar en cuenta estos factores para buscar una estrategia y lograr el máximo 

rendimiento de la empresa sin que nos afecte el macroentorno y ser más eficaces en las 

decisiones a tomar de oportunidades y amenazas.   

Es importante tener una capacidad de supervivencia y poder adaptarse a la 

transformación y elasticidad del entorno, que directamente pueda resistir los cambios para que 

pueda favorecer a la empresa.   
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3.1 Análisis Político del país   

   

Ecuador en este año se encuentra atravesando una crisis política en la que el gobierno 

Guillermo Lasso decidió aplicar la muerte cruzada y según el artículo 148 de la constitución de 

la república disolver la asamblea Nacional, para llamar a nuevas elecciones.   

Para todo el presidente de la cámara de industrias de la construcción e iluminación con 

el ingreso del gobierno de Guillermo Lasso esperaba un incremento de la inversión extranjera y 

también una reducción del riesgo país a 714 puntos, pero por la inseguridad al momento ha 

caído 345, incrementado el riesgo país.   

Desventajas competitivas, el gobierno pone aranceles altos, lo que genera el precio del 

producto tenga el costo muy alto.   

Al implantar la iluminación solar, al inicio requiere de una inversión alta.   

La potencia es limitada, una placa estándar no genera más de 250w, lo que imposibilita 

abastecer para todos los equipos de energía.   

Ventajas competitivas, reduce la economía, ya que nos vas a pagar las planillas 

eléctricas y tienes veneficios a largo plazo.   

Es beneficioso para el cuidado del medio ambiente, no daña la capa de ozono.   

No produce ruido, con relación a los generadores eléctricos.   

   

3.2 Análisis Económico  

   

La economía en el Ecuador principalmente de la construcción e iluminación en el 2021, 

según el PIB, producto interno bruto mostro una recuperación, frente al 2020 derivados a los 
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efectos de la pandemia, con un crecimiento del 7.8%, este sector espera el mayor crecimiento 

ya que la reducción de intereses para este campo ha sido reducida hasta en un 8,5%.   

Para el 2023 según el fondo monetario Ecuador crecerá el 2.9% y será uno de los 

países de mejor crecimiento de la región, después de Venezuela con el 5% y de Paraguay del 

4,5%, adicional el desempleo en nuestro país se ubicará en el 3.6% y tendrá un déficit anual 

del 2.5%.   

Canasta básica. Para el 2023 se ubicó en los USD 767, según las estadísticas 

nacionales y Censos INEC, con una familia de 4 miembros, con lo que corresponde a 25.58 

dólares diarios, también debemos manifestar que existen canastas básicas más cara son las 

ciudades de Cuenca con ($800.40); Quito ($790.17); Manta ($787,16).   

Para Grupodih, introducir los paneles solares en muy beneficioso, ya que es un 

producto de innovación, contamos con precios muy competitivos y al alcance de todas las 

economías, fácil de instalar, con garantía y cumpliendo con todas las normativas 

internacionales.   

 (Estevez., 2023)   

   

A continuación, se refleja las cifras preliminares del PIB   

 

Ilustración 9 cifras PIB 
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3.3 Análisis Social  

   

Nuestro país en el momento vive una crisis económica, social y política, que nos afecta 

a todo el territorio y mucho más a la población indígena, afrodescendiente, comunidades 

rurales y migrantes; la falta de oportunidades en el sector rural nos indica que 7 de cada 10 

personas no pueden cubrir sus necesidades básicas en salud, educación y alimentación 

haciendo que muchos padres de familia y jóvenes opten por salir de nuestro país a buscar 

oportunidades de subsistir y poder sacar a su familia adelante.   

   

3.4 Análisis Tecnológico  

   

En la actualidad el mundo y el Ecuador se ha potenciado tecnológicamente y el 

comercio se ha globalizado con facilidad, la innovación y transformación digital ha evolucionado 

y esto ha generado resultados muy positivos, con menos presupuesto mayores resultados, en 

donde tú puedes conseguir con facilidad los productos e información de un producto.   

Para toda empresa es de mucha relevancia la transformación digital y mucho más, el 

cuidado de los datos e información sensible de la empresa, en la que tú ya puedes guardar la 

información en la nube y el la Big Data, e inteligencia artificial.    

La tecnología después de la pandemia ha revolucionado los trecientos sesenta grados y 

es una herramienta fácil y económica de usar para todo público, gracias a la tecnología, desde 

casa podemos tener reuniones, teletrabajo, telesalud, educación, no importa de qué cuidad o 

país que te encuentres, la comunicación se ha facilitado mejorar una cultura digital. (Ministerio 

de comunicaciones, 2022)   
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3.5 Análisis Ecológico  

   

En el año 2021 el medio ambiente en el Ecuador no fue de lo mejor, el gobierno 

entrante prometió una transformación ecológica, pero hasta el momento no se ha conseguido, 

porque ha ido en aumento la minería ilegal, la deforestación de los bosques amazónicos.   

Para el 2023 empezamos de buena manera ya que se oficializo la protección de la 

reserva marina y pesca en las Islas Galápagos, el desafío del gobierno del Ecuador y el mundo 

en la convención de naciones unidad es todos cuidar el medio ambiente y evitar el 

calentamiento global, por la que se ha tomados algunos puntos de relevancia para fortalecer el 

cuidado del medio ambiente como son.   

• Crear una nueva reserva marina y fortalecer una extensión de cuidado del 

Pacífico.   

• Controlar la pesca incidental de tiburón.   

• Garantizar el equilibrio entre crecimiento económico, el cuidado del medio 

ambiente y el bienestar social.   

• Fortalecer las áreas protegidas y la protección hídrica.   

• Cumplir con el acuerdo de tratado de Escazú.   

• Exigir la producción de productos de primera calidad, con esto evitamos dañar la 

capa de ozono con mucha basura.   

Para preservar el medio ambiente se están desarrollando paneles solares, ecológicos 

que no daña la capa de ozono, economiza los bolsillos de todos, fácil de instalar, en todas 

partes, como parques, ciudades, campo, construcciones, en que es favorable para la marca 

Wenova y comercialmente para la empresa Grupodih.   

(Ambiente., 2023)   
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3.6 Análisis Cultural  

   

La demografía y la cultura tiene un rol fundamental en nuestro país y en todos los 

sectores, todo varia específicamente depende del sector y ubicación, podríamos hablar que en 

la provincia de Pichincha se pueden evidenciar diferentes plusvalías, en el norte de quito, valles 

y sectores del sur de quito, cada sector tiene diferentes costumbres, en sectores más cotizados 

encontramos diferentes niveles culturales, de igual manera en todas las ciudades a nivel de 

todo el país; estos cambios culturales hacen que la construcción e iluminación sea diferente y 

por lo tanto habrán sectores que puedan aplicar nuestro sistema de iluminación solar.  

    

3.7 Análisis del Microentorno, las 5 fuerzas de Porter.   

 

 

Ilustración 10 Fuerzas de Porter 
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El microentorno es el que se encarga de estudiar el entorno que tiene la empresa y que 

lo influyen en el trabajo diario como el marketing y su desarrollo de las empresas, que ayuden a 

tomar decisiones estratégicas que le ayuden a consolidar las relaciones con el cliente y poder 

satisfacer sus necesidades.    

   

3.8 Poder de negociación de los Proveedores  

   

Grupodih, es una empresa comercial que importa todos sus productos desde la China, 

India y España, con productos de alta calidad, cumpliendo las normativas exigidas por las 

entidades gubernamentales y de cuidado del medio ambiente.   

La marca Wenova. Es una marca multinacional, que cumple las normativas 

internacionales de calidad, teniendo los mismos ideales con nuestra empresa Grupodih, 

llegando a los acuerdos de ser representante de la marca para Ecuador, en el campo comercia 

y Marketing, teniendo como objetivo principal a corto, mediano y largo plazo, ser una marca 

líder en el ámbito nacional.   

Al ser un producto de alta rotación, la empresa realiza importaciones cada dos meses 

un contenedor de 40 (HQ) High quote, para poder abaratar los costos y el acuerdo comercial 

que lo conseguimos es un anticipo del 20% del valor comercial, para la producción, el 30% a la 

entrega del BL y el 50% restantes a los 60% de recibir la importación, con lo cual nos ayuda a 

posesionar la marca en el mercado ecuatoriano.   

La fábrica Wenova, tiene varios tipos de negociación, entre los cuales, depende, la 

calidad y la cantidad, todo va a depender del tipo de mercado que la empresa tiene como 

objetivo comercial, a mayor cantidad, mejor precio, a menor cantidad el precio es mayor.   
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3.9 Poder de negociación con los clientes 

   

El poder de negociación de Grupodih con la marca Wenova en los clientes en el 

momento de entablar acuerdos para la comercialización de todos los productos y servicios, 

siempre tomando en cuenta en beneficios económicos, tomando en cuenta sus intereses, 

llegando incluso a reducir sus ingresos, cuando la competencia es alta, generando incluso 

bajas de rentabilidad.   

El generar un nuevo segmento de mercado tiene sus implicaciones que están atadas a 

conocer a estos clientes en sus formas de compra, tiempos de entrega, formas de pagos, 

volúmenes. Adicionalmente es importante entender sobre los nuevos proyectos que se 

presentan.  

GrupoDIH maneja descuentos y créditos, todo dependerá del tipo y segmento de 

cliente, las negociaciones se manejan mediante la fuerza de venta.   

Los compradores y clientes de la marca Wenova estarán segmentados de la siguiente 

manera:   

Subdistribuidores. Por la compra de hasta $ 5000, tiene un descuento de hasta el 10% y 

un plazo de 30, y 60 días y si la compra es de mayor a $ 5000, tiene un descuento del 15% y 

un plazo de 30, 60, 90 días.   

Clientes constructores y de iluminación. La empresa maneja cuatro tipos de listas de 

precios, A. B, C y D, cada lista de precios maneja diferentes condiciones de pago, precio A un 

plazo de 30 días, precio B, 30 y 60 días, precio C, 30, 60, 90 días y precio D, un plazo de 30, 

60, 90 y 120 días, cada lista de precios tiene una diferencia del 1%.   

Existen clientes especiales o estratégicos, en las que se maneja un 5% de descuento de 

cualquier lista de precios, por volumen de ventas, también manejamos un 3% de clientes que 

se maneja por pagos de contado.   
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3.10 Amenazas de productos Sustitutos    

   

Por lo general son productos o servicios alternativos, que muchos de los clientes lo 

toman y lo buscan ya sea por precios más económicos o por diferentes usos, pero también el 

cliente debe tomar en cuenta la garantía y el servicio que brinda la empresa y la marca; 

siempre será alta la amenaza de los productos sustitutos y es muy bueno para el consumidor, 

porque siempre, nuestra marca Wenova, tratara de mantener el mejor precio del mercado y el 

mejor producto.   

Para la marca Wenova y la empresa Grupodih, siempre tendrá como objetivo principal 

entregar el mejor producto, con innovación, cuidando la calidad en beneficio del consumidor 

final, sacando ofertas de más por más.   

   

3.11 Análisis de nuevos entrantes 

   

En el mercado eléctrico e iluminación solar siempre existirá nuevas marcas y nuevos 

productos que intentan ingresar, aunque es importante tomar en cuenta las altas inversiones de 

capital que se requiere, el alto inventario y el trabajo de campo.  

Economías en escala: el precio en el mercado es uno de los elementos de mayor 

importancia en el sector de la construcción e iluminación, aquí entra en juego la economía en 

escala, a mayor producción menor será el costo del producto y a menor producción mayor será 

su costo.   

Diferenciación del producto: al ser un mercado altamente competitivo los consumidores 

ya distinguen entre marcas asentadas, tomando en cuenta que para la implantación inicial de 

paneles solares el costo será alto, por esta razón el cliente no va a realizar pruebas de nuevos 

productos ya que al conocer los atributos de las marcas asentadas no experimentará con 

nuevas marcas.   
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3.12 Análisis de rivalidades de competidores   

   

Competidores: existe una gran variedad de marcas impuestas en el mercado, por esta 

razón, los precios van acorde a la exigencia del consumidor, no existe una marca que controle 

el segmento de mercado de construcción e iluminación con paneles solares; si existen 

competidores para la marca Wenova, entre ellos se encuentra: Maviju, Sylvania, Ledvance, 

Victoria, Xiled, entre otras, estas marcas compiten altamente en el mismo segmento del 

mercado sin haber una predominancia.   

Los costos de inventario y de comercialización son muy altos, por lo que cada 

importación no debe durar más de tres meses, para que exista un capital de rotación, caso 

contrario generara costos adicionales, por lo que el seguimiento debe ser riguroso para no 

entrar en costos extras. 



52 

 

 

 

Ilustración 11 Cadena de valor (Apaza & Suca Apaza, 2008) 

 

3.13 Recursos de personal de Grupodih 

    

La importancia de los recursos de personas, procesos y tecnología es de mucha 

relevancia en toda organización y en este caso Grupodih lo implementa para lograr sus 

objetivos y como puntos principales es buscar una mejora continua, en integrar los procesos, 

motivando al personal, mediante usos tecnológicos, lo que nos ayuda a ser eficaces en el 

ingreso de la nueva marca Wenova en el mercado nacional, para lo cual se detallamos como 

se estructura la organización.   
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Ilustración 12 Diagrama de Grupodih.  

 

3.14 Recursos Procesos Grupodih   

Grupodih tiene varios procesos, en estos casos tenemos procesos de importaciones, de 

facturación, de inventarios, ingresos de mercadería, clasificación de códigos, ajuste de precios, 

regulación de inventarios físicos, anulación de facturas.  Procesos de facturación.   
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Ilustración 13 Proceso de facturación. 

 

3.15 Recursos tecnología Grupodih 

    

Grupodih maneja un sistema Kronos erp web; Kronos es un sistema web en las cuales 

sus características es RP, que se utiliza para gestionar las actividades empresariales diarias, 

como la contabilidad, el aprovisionamiento de compras, gestión de clientes, como las ventas y 

el CRM, la cual nos ayuda gestionar promociones e información relevante de productos y 

encuestas de satisfacción con nuestros clientes.   

Ventajas competitivas, con relación a otros es cien por ciento web, lo puedes trabajar 

desde cualquier parte del mundo, como requerimiento el internet.   

RP es modular y se puede integrar a un aplicativo móvil, para una mayor difusión de los 

servicios de la empresa.   
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El sistema Kronos se puede integración de pagos y pedidos y rutas de clientes, lo que 

nos ayuda a tener en tiempo real la visita y ubicación de la fuerza de ventas.   

Para Grupodih el objetivo principal es tener un sistema integrado que nos ayude con la 

intervención y formación empresarial global, generando las mejores prácticas mundiales, dando 

una experiencia en el equipo de trabajo, para planear, gestionar y ejecutar planes de 

comercialización y distribución de productos a nivel del país.   

    

   

3.16 Diagnóstico de la situación    

   

Podemos decir que, en primer lugar, se identifica un panorama favorable para el 

mercado de energía solar en el país, debido a factores como el aumento de conciencia sobre la 

sostenibilidad, los incentivos gubernamentales y el potencial solar de la región; sin embargo, 

existe una falta de conocimiento generalizado sobre la tecnología y sus beneficios, lo que 

representa un desafío para la introducción de paneles solares en el mercado ecuatoriano.   

Además, se ha identificado una competencia limitada en el sector, lo que brinda una 

oportunidad para establecer una marca sólida y diferenciada; sin embargo, se requiere una 

investigación exhaustiva sobre los requisitos legales y las regulaciones específicas 

relacionadas con la energía solar en Ecuador.   

Asimismo, se ha observado una infraestructura de distribución y una red de proveedores 

aún en desarrollo, lo que podría afectar la disponibilidad y el costo de los paneles solares; por 

tanto, es necesario evaluar las capacidades de producción y distribución existentes.   

En conclusión, el diagnóstico inicial revela una combinación de factores favorables y 

desafíos para la introducción y el posicionamiento de marca de paneles solares en Ecuador. Se 

requiere un análisis más profundo de los aspectos mencionados para desarrollar un plan de 
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marketing efectivo que permita aprovechar las oportunidades y superar los obstáculos 

identificados.   

   

3.17 Análisis DAFO 

 

 

 

Ilustración 14 análisis FODA 

   

 

3.17.0 FORTALEZAS  

   



58 

 

Conocimiento del mercado objetivo: Contamos con un conocimiento profundo del 

mercado objetivo como son los constructores y de iluminación lo que nos permitirá comprender 

las necesidades y preferencias de estos consumidores, lo que facilita la adaptación de la 

estrategia de marketing y la oferta de productos adecuados.   

   

Posicionamiento empresarial: Tenemos una posición sólida como empresa y 

reconocimiento en el mercado, con una reputación favorable, lo que nos brinda ventajas 

competitivas al introducir y comercializar nuevos productos.   

   

Logística eficiente: Contamos con una logística eficiente que garantiza la entrega 

oportuna y confiable de los productos, lo que contribuye a la satisfacción del cliente y a la 

reputación de la empresa. Así también un eficiente operador logístico para nuestro comercio 

internacional.   

   

Proveedores confiables: Relaciones sólidas con proveedores confiables de 

garantizará la calidad y disponibilidad de los productos, así como un suministro constante para 

satisfacer la demanda del mercado.   

   

Acuerdos de representación de marca implementados: Se cuenta con acuerdos de 

representación de marca con el fabricante lo que nos permite acceder a productos de calidad y 

obtener el respaldo de una marca establecida, lo que genera confianza en el mercado.   

   

3.17.1 OPORTUNIDADES  

   

Aumento de conciencia social: El creciente interés y conciencia sobre la 

sostenibilidad y el cuidado del medio ambiente en la sociedad ecuatoriana representa una 
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oportunidad para la importación y comercialización de paneles solares. La demanda de fuentes 

de energía renovable está en aumento, lo que crea un mercado receptivo para los productos 

solares.   

   

Incentivos gubernamentales: El gobierno de Ecuador ha implementado diversos 

incentivos y políticas de apoyo a la energía solar, como exenciones fiscales, subsidios y 

programas de financiamiento. Estos incentivos brindan una oportunidad para fomentar la 

adopción de paneles solares y reducir las barreras económicas para los consumidores.   

   

Centrales hidroeléctricas en funcionamiento y desarrollo: Ecuador cuenta con una 

infraestructura de centrales hidroeléctricas en funcionamiento y en desarrollo; esto crea 

oportunidades para establecer sinergias entre la energía hidroeléctrica y la energía solar, ya 

sea mediante proyectos híbridos o complementarios, aprovechando la capacidad de 

almacenamiento y distribución existente.   

   

Representación de una marca con posicionamiento internacional: Contar con la 

representación de una marca reconocida a nivel internacional en el mercado ecuatoriano puede 

generar confianza y credibilidad entre los consumidores; el prestigio y la experiencia de una 

marca con posicionamiento internacional pueden brindar una ventaja competitiva significativa 

en el mercado local.   

Soporte técnico y tecnológico de la marca: La disponibilidad de un sólido soporte 

técnico y tecnológico por parte de la marca importada es una oportunidad importante; esto 

incluye capacitación para servicios de instalación, mantenimiento y garantías, lo cual genera 

confianza en los consumidores y facilita la adopción de paneles solares al garantizar su 

correcto funcionamiento a lo largo del tiempo.   
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3.17.2 DEBILIDADES 

   

Escasa conciencia y conocimiento sobre la energía solar: Existe una falta 

generalizada de información y comprensión sobre los beneficios y la viabilidad de los paneles 

solares en Ecuador. Esto puede dificultar la adopción masiva de la tecnología.   

   

Costos iniciales elevados: Los paneles solares aún tienen un costo inicial alto, lo que 

puede desalentar a los consumidores potenciales; esto se debe a la falta de una infraestructura 

adecuada.   

   

Falta de incentivos gubernamentales adecuados: A pesar de algunos incentivos 

existentes, como exenciones fiscales y subsidios, la falta de políticas claras y estables de 

apoyo a la energía solar puede limitar el atractivo para los consumidores.   

   

Limitaciones en la red de distribución: La infraestructura de distribución y la red de 

proveedores de paneles solares en Ecuador aún se encuentran en desarrollo; esto puede 

dificultar el acceso a los productos y aumentar los costos de distribución.   

   

Competencia limitada: Aunque la competencia directa en el mercado de paneles 

solares es baja, existe el riesgo de que empresas extranjeras con mayor experiencia y recursos 

ingresen al mercado ecuatoriano, dificultando la penetración y el crecimiento de las nuevas 

marcas.   

   

3.17.3 AMENAZAS 
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Cambios en las políticas gubernamentales: Cambios en las políticas de apoyo a la 

energía solar o la falta de continuidad en los incentivos pueden afectar negativamente la 

viabilidad del proyecto y el interés de los consumidores.   

   

Competencia de fuentes de energía convencionales: La dependencia de fuentes de 

energía convencionales, como el petróleo y el gas, aún es alta en Ecuador; esto podría suponer 

un desafío para la adopción de paneles solares, especialmente si los precios de los 

combustibles fósiles disminuyen o se mantienen competitivos.   

   

Resistencia cultural y tradicional: Existe una cultura arraigada en el uso de fuentes 

de energía convencionales en Ecuador. La resistencia al cambio y la preferencia por métodos 

tradicionales pueden limitar la aceptación y adopción de la energía solar.   

   

Impacto ambiental limitado: Aunque la sostenibilidad es un factor importante, algunas 

personas pueden tener percepciones erróneas sobre el impacto ambiental de los paneles 

solares, como la generación de residuos tóxicos; esto podría influir negativamente en la 

aceptación y adopción de la tecnología.   

   

3.18 ANALISIS FODA CRUZADO ESTRATÉGICO 

   

3.18.0 FORTALEZAS y DEBILIDADES 

   

Conocimiento del mercado objetivo - Escasa conciencia y conocimiento sobre la 

energía solar: Fortaleza, el conocimiento del mercado objetivo proporciona una base sólida 

para comprender las necesidades y preferencias de los clientes, lo que permite desarrollar 
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estrategias efectivas para promover la adopción de la energía solar. Debilidad, la escasa 

conciencia y conocimiento sobre la energía solar pueden ser una barrera para educar a los 

clientes y convencerlos de los beneficios de esta fuente de energía renovable.   

   

Posicionamiento empresarial - Costos iniciales elevados. Fortaleza, un buen 

posicionamiento empresarial ayuda a diferenciarse de la competencia y a comunicar los valores 

únicos de la empresa, lo que puede justificar los costos iniciales más elevados asociados con la 

energía solar. Debilidad, los costos iniciales elevados pueden limitar la accesibilidad de los 

clientes y afectar la demanda de los productos o servicios de energía solar ofrecidos por la 

empresa.   

   

Logística eficiente - Falta de incentivos gubernamentales adecuados: Fortaleza, 

una logística eficiente contribuye a la entrega rápida y confiable de productos o servicios de 

energía solar, lo que puede ayudar a la empresa a aprovechar las oportunidades del mercado. 

Debilidad, la falta de incentivos gubernamentales adecuados puede afectar los costos y la 

rentabilidad de la empresa, lo que puede tener un impacto en la eficiencia logística y en la 

competitividad.   

   

Proveedores confiables - Limitaciones en la red de distribución: Fortaleza, tener 

proveedores confiables garantizan la calidad y disponibilidad constante de los insumos 

necesarios para operar en el mercado de la energía solar, lo que respalda la reputación de la 

empresa. Debilidad, las limitaciones en la red de distribución pueden dificultar la expansión 

geográfica y el acceso a nuevos mercados, lo que puede afectar la relación con los 

proveedores y la satisfacción del cliente.   
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Acuerdos de representación de marca implementados - Competencia limitada: 

Fortaleza, los acuerdos de representación de marca implementados permiten a la empresa 

ampliar su oferta y aumentar la diversidad de productos o servicios, lo que puede generar una 

ventaja competitiva. Debilidad, la competencia limitada en el mercado de la energía solar puede 

indicar un nivel bajo de demanda y desarrollo en el sector, lo que puede afectar el potencial de 

crecimiento de la empresa y su capacidad para aprovechar los acuerdos de representación de 

marca con clientes.   

   

3.19.0 OPORTUNIDADES y AMENZAS   

   

Aumento de conciencia social: Estrategia, aprovechar el aumento de conciencia 

social para promover la energía por medio de paneles solares como una opción sostenible y 

respetuosa con el medio ambiente; se deben desarrollar campañas de concientización dirigidas 

a educar al público y clientes sobre los beneficios de esta fuente de energía y fomentar la 

adopción de prácticas energéticas responsables.   

   

Incentivos gubernamentales: Estrategia, aprovechar los incentivos gubernamentales 

existentes para la energía hidroeléctrica y solar para trabajar en colaboración con los gobiernos 

seccionales para promover políticas favorables lo que implica establecer una estrecha relación 

con las autoridades gubernamentales, participar en consultas públicas, y presentar propuestas 

convincentes sobre el papel de la energía de paneles solares en la diversificación y la 

sostenibilidad energética.   

   

Representación de una marca con posicionamiento internacional: Estrategia, 

aprovechar el posicionamiento internacional de la marca para expandir la presencia en el 

mercado local. Esto puede lograrse a través de asociaciones estratégicas con empresas 
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locales, participación en ferias y conferencias, y la adopción de prácticas de marketing global 

que resalten los atributos únicos de la marca y su compromiso con la sostenibilidad.   

   

Soporte técnico y tecnológico de la marca: Estrategia, utilizar el soporte técnico y 

tecnológico como un diferenciador clave para fortalecer la posición de la marca en el mercado, 

ayudándonos de los avances tecnológicos y actualizaciones de nuestro proveedor con el fin de 

proporcionar un sólido soporte técnico a los clientes para maximizar el rendimiento en las 

instalaciones   

   

Cambios en las políticas gubernamentales: Estrategia, mantener una estrecha 

vigilancia sobre los cambios en las políticas gubernamentales y adaptarse rápidamente a ellos; 

esto implica diversificar la cartera de proyectos y mercados para reducir la dependencia de una 

sola fuente de políticas, y establecer relaciones sólidas con diferentes actores políticos para 

influir en las decisiones relacionadas con la energía solar.   

   

Competencia de fuentes de energía convencionales: Estrategia, hay que destacar 

las ventajas y beneficios de la energía solar en comparación con las fuentes de energía 

convencionales, como los combustibles fósiles para poder contrastarlas.   
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Ilustración 15 FODA cruzado 

3.20 Proceso de investigación de mercados   

     

3.20.0 DISEÑO DE INVESTIGACIÒN   

   

Los paneles de luz solar tienen la capacidad de captar la energía solar y convirtiendo la 

misma en energía eléctrica. Están formadas por celdas solares, las mismas contienen células 

solares.   

¿De qué forma actúa el panel solar?   

Se necesita tan solo una célula solar y que se pueda comportar como batería, la luz 

solar permite separar los electrones convirtiendo y dividendo carga positiva y negativa.   

Los paneles fotovoltaicos toman la luz del sol, de esa forma es aprovechada y la 

energía pasa por un medidor y de esta forma se suministra.   

   

3.20.1 INFORMACIÓN SECUNDARIA   
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De esta forma hemos encontrado información secundaria a través de las páginas de 

WINOVA como proveedor de los paneles solares tenemos información adecuada de cada 

uno.   

Según el último censo, se ha encontrado la población de la ciudad de Quito entre 

hombre y mujeres a quienes nos dirigiremos para la venta de los paneles solares.  
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Ilustración 16 Censo de vivienda 

    

3.20.2 INFORMACIÓN PRIMARIA   

    

Realizaremos encuestas a los clientes de GRUPODIH para que podamos tener 

conocimiento directo sobre la empresa y de qué forma llegaremos a los clientes meta y que 

estrategias utilizaremos con el fin de que los paneles tengan buena acogida.   
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3.20.3 POBLACIÓN OBJETIVO DE ESTUDIO    

   

La población a la que nos estamos dirigiendo, son hombres y mujeres de la ciudad de 

Quito – Ecuador, entre las edades de 30 años hasta los 50 años, los mismos dispongan de 

casa o departamento, de estado civil casado o soltero.   

Por tal razón se ha considerado empezar con las investigaciones de mercado con los 

clientes objetivos de la empresa de GRUPODIH como son los grupos mayoristas ferreteros, 

eléctricos y electrónicos, quienes nos valdrán de base para una expandir y determinar el 

segmento meta.   

   

3.20.4 INSTRUMENTOS DE INVESTIGACIÓN   

   

En la investigación se va a utilizar un solo tipo de instrumento: En la primera etapa se 

realizaron encuestas con preguntas cerradas y un espacio de comentario, para validar la 

encuesta se aplicó una prueba piloto a un pequeño grupo de clientes de la organización.   

   

3.21 PROCESO DE SEGMENTACIÓN (VARIABLES)     

   

Determinación de la muestra     

Muestreo no probabilístico y probabilístico     

El muestreo se comenzará desarrollando de manera en encuesta para definir los puntos 

de cierto grupo que ya o ha estado interesado en nuestros los paneles solares para así 

identificar el muestro real y tratar de lograr al 100% interesado y tener nuestras probabilidades 

específicas; lo cual para el muestre probabilístico vamos a hacer el medio de encuesta DE 
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CONGLOMEDAROS, que separamos ya los clientes que han comprado nuestro panel solar y 

los interesados.    

Para hacer el no probabilístico aplicaremos POR CUOTAS lo cual se basa en el mismo 

de conglomerados, pero la selección aquí es la opinión del investigador.   

   

3.21.0 Recolección de datos (Encuesta) 

    

Para la recolección de datos utilizamos la técnica de la encuesta, “es un procedimiento 

dentro de la investigación cuantitativa en la que el investigador recopila información mediante el 

cuestionario previamente diseñado, sin modificar el entorno ni el fenómeno donde se recoge la 

información ya sea para entregarlo en forma de tríptico, gráfica, tabla o escrita” (Casas, 2014).   

Realizamos 10 preguntas para guiarnos si es que las personas están dispuestas a 

adquirir una lampara solar y si es que están dispuestas a un cambio, a continuación, adjunto 

grafico de respuestas positivas y negativas.   

 

 

    

 

 

 

 

 

 

Ilustración 17 Respuestas positivas y negativas 
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3.21.1 Análisis de datos    

Según los datos obtenidos hemos analizado que existen preguntas positivas en un 78% 

y tan solo el 22% son negativos lo que nos deja unos resultados buenos, con los que 

podríamos guiarnos para poder lanzar el producto al mercado, ya que nos hemos dado cuenta 

que  la mayoría de personas quisiera usar otro tipo de energía, y no solo eso sino que además 

conocen lo que es la energía solar y sus beneficios, “Proporciona calor, aprovechado 

mediante espejos de manera que los rayos del sol se concentran en un receptor que alcanza 

temperaturas de hasta 1.000 ºC. El calor se utiliza para calentar un fluido que genera vapor. El 

vapor finalmente mueve una turbina y produce electricidad. Los colectores solares térmicos 

usan paneles o espejos para absorber y concentrar el calor solar, transferirlo a un fluido y 

conducirlo por tuberías para su aprovechamiento en edificios e instalaciones o también para la 

producción de electricidad” (Sierra, 2020).   

   

3.21.2 Resultados o Desarrollar un análisis cuantitativo de los resultados obtenidos, de 

acuerdo con el método aplicado     

    

A continuación, colocaremos las preguntas con sus gráficos y analizaremos 

cuidadosamente.   
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Ilustración 18 resultados pregunta 1-2 

   

Para la primera pregunta que método de ahorro de energía utiliza en su casa, podemos 

observar claramente como el 77,8% de los encuestados utiliza energía eléctrica, por lo que 

esto nos deja en claro que podemos entrar con otro tipo de energía para que la gente lo 

consuma   

En cuanto a la segunda pregunta, el 88.9% de los encuestados cree que una energía 

alternativa sería una buena solución para combatir el calentamiento global, esto nos demuestra 

que las personas sienten que podrían consumir otro tipo.   

   



72 

 

 

 

Ilustración 19 resultados pregunta 3-4 

   

La tercera pregunta nos deja en claro que las personas si conocen otro tipo de energía a 

parte de la eléctrica, por lo que nos deja campo libre para entrar con nuestro producto de 

energía solar y podríamos captar a una gran cantidad de clientes potenciales. 

 

La cuarta pregunta nos deja sorprendidos y a la vez satisfechos ya que saber que el 

82.2% de los encuestados conocen los beneficios de la energía solar, nos deja en una muy 

buena posición para lanzar nuestro producto al mercado y no tener mucha competencia. 
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Ilustración 20 resultados pregunta 5-6 

   

En la quinta pregunta se puede notar que el 84.4% sabe que la energía eléctrica tiene 

un alto costo y sin duda alguna si pueden utilizar otra fuente de energía que sea económica se 

cambiarían y utilizarían ora fuente.   

    

La sexta pregunta es vital para animarnos a lanzar de una vez nuestro producto, ya que 

las personas creen que el panel solar sería un ahorro de energía, y el resultado es abrumador 

con un 93.3% las personas piensan que el panel solar ahorraría energía.   
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Ilustración 21 resultados pregunta 7-8 

   

La 

séptima 

pregunta nos 

deja en claro 

que el 97.8% 

utilizaría 

energía de 

panel solar en 

sus hogares, 

por lo que nos 

tocaría 

planificar el plan de marketing para tener éxito con nuestro producto.   

    

La octava pregunta nos demuestra que tenemos que preparar un excelente plan de 

marketing para lanzar nuestro producto por redes sociales y todos conozcan como obtener el 

panel solar WENOVA.   
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Ilustración 22 resultados pregunta 9-10 

   

En la novena pregunta se puede notar claramente que cuando ya se habla de costo, las 

personas se reaniman un poco al preguntarles si igual adquirirían el producto por lo que hay 

que demostrarles la calidad del producto para que se animen completamente.   

“Los costos de la calidad forman parte del costo de producción y están presentes en los 

resultados de la organización. Sin embargo, generalmente, no se cuantifican por separado, lo 

que impide su adecuado control y análisis y dificulta las posibles medidas correctivas y el 

proceso de toma de decisiones” (Cuello, 2018).   
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Ilustración 23 comentario 1 

   

 

 

Ilustración 24 comentario 2 
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Ilustración 25 cometario 3 

 

Ilustración 26 cometario 4 
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Analizados todos los comentarios de nuestros encuestados, podemos percibir que las 

personas están ansiosas por cambiar de fuente de energía y no solo eso si no que además les 

interesa el medio ambiente, pero también existen algunas dudas sobre como adquirir el 

producto, por lo que vamos a trabajar en un plan de marketing, enfocándonos a las personas 

que podría interesarles el producto y también nos enfocaremos en la relación costo-calidad, y 

hacer interesante el concepto de nuestro producto.   

    

3.22 RESUMEN  

   

En este capítulo abordamos diversos temas importantes relacionados con el análisis del 

entorno, el diseño de investigación y la realización de encuestas; nos enfocamos en 

comprender el macroentorno y microentorno de estudio, aplicando herramientas como el 

análisis FODA para obtener información relevante y estrategias para la investigación.   

En primer lugar, se realiza un análisis del macroentorno en donde buscamos entender 

los diversos aspectos externos a la organización y que pueden tener un impacto significativo en 

el desempeño; esto implica examinar aspectos políticos, económicos, sociales, tecnológicos y 

legales que pueden influir en el objeto de estudio. Se recopila información sobre tendencias, 

oportunidades y amenazas que pueden surgir en este entorno amplio.   

Posteriormente, realizamos un análisis del microentorno, que se centra en los factores 

específicos del entorno cercano de la organización, incluyendo el estudio de la competencia, 

proveedores, clientes y otros actores relevantes; buscamos comprender las relaciones entre la 

organización y su entorno inmediato, identificando aquellos aspectos o puntos de mejora 

oportuna.   

Una vez realizado el análisis del entorno, se aplica la matriz FODA (Fortalezas, 

Oportunidades, Debilidades y Amenazas) para sintetizar la información obtenida. Esta matriz 

permite identificar los puntos fuertes y débiles internos de la organización, así como las 
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oportunidades y amenazas externas; esta herramienta proporciona una visión global y facilita la 

toma de decisiones estratégicas las mismas que las hacemos por un análisis estratégico 

cruzado.   

En cuanto al diseño de investigación, se describen los métodos y enfoques que se 

utilizarán para recopilar datos. Se mencionan los criterios de selección de la muestra y se 

detalla el tipo de encuesta que se llevará a cabo; también se consideran aspectos éticos y se 

describen las medidas tomadas para garantizar la confidencialidad y el anonimato de los 

participantes.   

Finalmente, se explica el proceso de desarrollo y aplicación de las encuestas, desde la 

creación de las preguntas hasta la distribución y recopilación de respuestas. Se destacan las 

estrategias utilizadas para aumentar la tasa de respuesta y se menciona la herramienta 

utilizada para analizar los   

 recopilados.   

Todos estos elementos nos proporcionan una base sólida para la investigación, 

permitiendo comprender el contexto en el que se desarrolla nuestro análisis de estudio para 

recopilar datos relevantes de manera ética y rigurosa con el fin de encontrar la viabilidad de 

nuestro estudio.   
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CAPITULO 4 

  

4.1 Segmentación del mercado en base a la investigación de mercado 

Segmentación de mercados 

Sin duda alguna nuestro producto para empezar se lanzará en la ciudad de Quito 

poniendo énfasis en las empresas, fabricas que deseen cambiar y probar una nueva energía, 

que les permita mejorar sus procesos y también deseen colaborar con el medio ambiente, 

enfocándonos especialmente en ferreterías, almacenes eléctricos y constructoras, que ese 

vendría a ser nuestro público objetivo con el que quisiéramos trabajar.  

Por lo que nos vamos a dirigir a nuestros clientes fieles de nuestra organización, a 

mayoristas ferreteros como:   

• ECUAIMCO  

• FERRETERIA MY  

• EL FERRETERO  

• NG DISTRIBUCIONES  

• FERRETERRIA PADILLA  

enfocándonos principalmente en estas 3 grandes empresas como nuestros potenciales 

clientes, también nos dirigiremos a mayoristas eléctricos como:   

• ELECTRO COMERCIAL MEJIA  

• ELECTRO INDUSTRIAL VINUEZA   

• ELECTRO ÑETO  

      Son unas de las más grandes empresas eléctricas, también nos vamos a dirigir a 

CONSTRUCTORAS como:   

• ALVAREZ BRAVO  

• HIDALGO & HIDALGO  

• DINAMICA DE CONSTRUCCIÓ  
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• P&B CONSTRUCCIONES  

  

se enfocará en todas estas empresas como prioridad, sin dejar a un lado otras grandes 

empresas.  

 

4.2 Marca en el mercado 

 

Para posicionar la marca vamos a necesitar saber las necesidades de nuestros 

potenciales clientes,  y sus preferencias para ello es que usamos encuestas con las que nos 

vamos a guiar, además de esto vamos a estudiar a detalle a la competencia para fortalecer 

nuestros puntos débiles y cambiar ciertos aspectos para mejorar en todo momento, además de 

esto y creo que va a ser nuestro fuerte es conectar por el lado humano con nuestros clientes, y 

es que no solo vamos a venderles nuestro producto sino que además, vamos a concientizarles 

sobre la importancia de cuidar el medio ambiente, finalmente vamos a agregarle valor a nuestra 

marca que nos permita diferenciarnos de los demás.  

Vamos a darle valor a la marca basados en el valor ya que vamos a vender paneles 

solares con garantía, calidad, repuestos y algo sumamente importante y que nos diferencia de 

los demás es que tenemos personal altamente capacitado para dar asesoramiento a nuestros 

clientes, también vamos a posicionar nuestra marca basados en la competencia, es decir 

vamos a estudiar a fondo cada una de las empresas que ofrecen un producto similar con el fin 

de poder diferenciarnos, finalmente nos vamos a basar en precios, es decir vamos a ofrecer un 

valor acorde al mercado siempre mejorando el de la competencia, pero cabe recalcar que esto 

lo haremos basados en precio-calidad.  

Se tendrá una comunicación directa con nuestra clientela, es decir vamos a tener 

personal altamente capacitado para que sepa informar a las personas sobre el producto y que 

le sepan decir los pros y los beneficios que se obtienen al adquirir los paneles solares 
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WENOVA, además nos enfocaremos en redes sociales, por ahí enviaremos publicidad sobre 

nuestros paneles en el cual les daremos explicaciones de cómo funciona exactamente los 

paneles y además todos los beneficios, al tener un contacto directo con nuestros clientes se no 

facilitará la venta, lanzaremos una estrategia de marketing por redes sociales para que toda 

nuestra clientela conozca sobre nuestro producto.



 

 

4.3.0. Estrategias de posicionamiento de marca 

Para definir las estrategias es importante realizar un estudio de mercado de todos 

nuestros competidores, para validar sus ventajes y desventajas en base a nuestro 

producto.  

   

4.3.1 Cualidades diferenciadoras de las marcas competitivas en el mercado  

 

 

 

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

  Especificaciones técnicas Sylvania.  

 

Ilustración 27 ficha técnica Sylvania. 

Especificaciones técnicas Victoria.  



 

 

 

Ilustración 28 ficha técnica Victoria. 

Especificaciones técnicas Ledvance 



 

 

 

Ilustración 29 ficha técnica Ledvance. 

Especificaciones Técnicas Wenova.  



 

 

  

   

Ilustración 30 ficha técnica Wenova 



 

 

 

4.3.2 Análisis de la competencia de paneles solares Sylvania 

   

Sylvania es una línea de productos de iluminación y en los últimos ha incursionado 

en lo que es reflectores solares, la diferencia es que es solo para alumbrado público y del 

primer reflector de 100, el flujo luminoso es muy bajo y son factores que se debe tomar en 

cuenta como son:  

1. Flujos luminosos muy bajo.  

2. No tienen repuestos.  

3. No tiene pilas recargables de reposición.  

4. El panel solar es muy pequeño.  

5. La capacidad de carga no abastece para espacios grandes.  

6. El costo del reflector de 100 w, 49 dólares más IVA.  

7. El costo del reflector de 150w, 62 dólares más IVA, es bajo, porque no 

genera mucha iluminación.  

8. El costo del reflector integrado S40, el costo es de 240 dólares, es muy 

elevado, si genera buena luminosidad, pero tampoco tiene repuestos.  

     

4.3.2. Análisis de los reflectores solares Victoria  

Es una línea de productos de paneles solares muy económica y muy básico, es 

para espacios muy reducidos, por lo que es de mucha relevancia considerar varios puntos 

como son:  

1. Es de una sola vida.  

2. La carga de las baterías es de poca capacidad.  



 

 

3. El material de los reflectores es de aluminio, por lo que no tiene un buen 

disipador de calor, por lo que se quema con facilidad.  

4. Los leds son una cinta y si se quema un led se quema todo el reflector.  

5. No tiene garantía y el flujo luminoso es muy bajo, espacios muy reducidos.  

6. Precio del reflector de 100W es de 50 dólares más IVA.  

   

4.3.3. Análisis de los reflectores solares Ledvance 

   

Es una gama de productos de buena calidad, pero tiene, productos muy reducidos 

y directamente son panes solares para fachadas, estacionamientos, ingresos a áreas 

residenciales, jardines, existen puntos a considerar.  

 

1. Espacio físico para considerar.  

2. Buen flujo luminoso.  

3. No tiene baterías de garantía.  

4. No tiene variedad.  

5. Son letreros.  

6. El precio es de 60 dólares más IVA.  

   

4.3.4. Análisis de reflectores solares Wenova 

  

Wenova es una marca que está en todo el mundo y tiene la experiencia de fabricar 

reflectores de paneles solares, con garantía, calidad, repuestos y personal altamente 

capacitado para dar asesoramiento por lo que es importante tomar en cuenta los 

siguientes puestos:  

1. Paneles garantía de 20 años.  



 

 

2. Reflectores garantía de 10 años.  

3. Pilas de repuesto.  

4. Servicio técnico.  

5. Fácil de instalar.  

6. Encontraras a nivel nacional.  

7. Marca multinacional.  

8. Instructivo de instalación.  

9. Flujo luminoso regulable.  

10. Control remoto.  

11. Automático de prendido y apagado.  

12. Precio del reflector de 30w es de $ 34.31 + IVA  

13. Precio del reflector de 60w es de $ 54.87 + IVA  

14. Precio del reflector de 100w es de $ 74.94 + IVA.  

15. Precio del reflector de 200w es de $ 92.99 + IVA.  

  

 4.3.5. Estrategia de posicionamiento de marca Wenova  

 

• Garantía de paneles solaras de 20 años, nuestros competidores la garantía 

es de un año.  

• Mayor flujo Luminoso, lo que nos beneficia mayor claridad con la misma 

cantidad de productos.  

• Baterías de repuesto, facilita a cambiar la pila del reflector y alargar la vida 

del producto y cuidar el medio ambiente.  

• Cumple con las normativas internacionales de Europa y EE. UU, mientras 

que las marcas competitivas solo lo encontramos en nuestro país y sin los 

cumplimientos de estándares de calidad.  



 

 

 

4.4.0 Marketing mix  

  

4.4.1 Producto   

Los paneles solares que dispone la empresa son de diferentes tamaños, funciones 

y características, a continuación, serán detalladas:   

Modelo 30W   

Características del Producto  

• Dispone de Control remoto, control de luz, control de tiempo e indicador de 

batería.  

• La batería que posee es de Fosfato de Litio y hierro 32650/3.2V12Ah  

• Posee un panel fotovoltaico, con un panel solar de polisilicio 6V/15W 

(350*350*17) y una longitud de cable de 5m.  

• Tiene una cantidad de 82 chips LED y una potencia real en (W)-0H de 7,0 

la misma potencia equivalente a la lámpara incandescente de 60.  

• El flujo iluminoso 0H es de 750 y el flujo luminoso 3H es de 345  

• El tiempo de vida es de 15000 horas   

• La dimensión del producto es de 240*180*83mm  

• El peso del producto es de 1.02 + 1.65 kg  

• Tiene garantía de 2 años.   

 

Modelo 60 W  

  

Características del Producto   

• Dispone de Control remoto, control de luz, control de tiempo e indicador de 

batería.  



 

 

• La batería que posee es de Fosfato de Litio y hierro 32650/3.2V18Ah  

• Posee un panel fotovoltaico, con un panel solar de polisilicio 6V/20W 

(350*450*17) y una longitud de cable de 5m.  

• Tiene una cantidad de 110 chips LED y una potencia real en (W)-0H de 10 

la misma potencia equivalente a la lámpara incandescente de 75.  

• El flujo iluminoso 0H es de 1000 y el flujo luminoso 3H es de 460  

• El tiempo de vida es de 15000 horas   

• La dimensión del producto es de 260*200*83mm  

• El peso del producto es de 1.32 + 1.92 kg  

• Tiene garantía de 2 años.  

 

Modelo 100W  

 

Características del Producto   

• Dispone de Control remoto, control de luz, control de tiempo e indicador de 

batería.  

• La batería que posee es de Fosfato de Litio y hierro 32650/3.2V24Ah  

• Posee un panel fotovoltaico, con un panel solar de polisilicio 6V/25W 

(350*530*17) y una longitud de cable de 5m.  

• Tiene una cantidad de 142 chips LED y una potencia real en (W)-0H de 

14,0 la misma potencia equivalente a la lámpara incandescente de 90.  

• El flujo iluminoso 0H es de 1250 y el flujo luminoso 3H es de 575  

• El tiempo de vida es de 15000 horas   

• La dimensión del producto es de 300*240*83mm  

• El peso del producto es de 1.77 + 2.11 kg  

• Tiene garantía de 2 años.  



 

 

Modelo 200W  

  

Características del Producto   

• Dispone de Control remoto, control de luz, control de tiempo e indicador de 

batería.  

• La batería que posee es de Fosfato de Litio y hierro 32650/3.2V30Ah  

• Posee un panel fotovoltaico, con un panel solar de polisilicio 6V/30W 

(350*600*20) y una longitud de cable de 5m.  

• Tiene una cantidad de 241 chips LED y una potencia real en (W)-0H de 

17,0 la misma potencia equivalente a la lámpara incandescente de 100.  

• El flujo iluminoso 0H es de 1600 y el flujo luminoso 3H es de 736  

• El tiempo de vida es de 15000 horas   

• La dimensión del producto es de 360*290*83mm  

• El peso del producto es de 2.41 + 2.58 kg  

• Tiene garantía de 2 años.  

Los paneles solares llegan empacados en una sola caja junto al reflector.   

  4.4.2 Precio  

Luego de realizar nuestro análisis de costos, fijamos nuestros precios de venta 

tomando en cuenta el precio de mercado, la competencia, así como también la 

rentabilidad para la empresa. 

Se han fijado 2 precios, uno para el canal ferretero y otro para el constructor.  

Luego del estudio sabemos que contamos con un margen del 45% para ferreterías 

y 55% para constructores y eléctricos. 

 



 

 

  30 W 60W 100W 200W 

Costo Grupodih 18,87 30,18 41,2 51,15 

Precio ferretería 34,31 54,87 74,94 92,99 

Precio constructor y eléctricos 41,93 67,07 91,59 113,66 

 
  

Ilustración 31 costos y PVP 

  

4.4.3 Plaza  

La plaza adecuada para la distribución y venta de los paneles solares es a nivel 

nacional, en negocios ferreteros y constructoras, los mismos que están localizados en las 

siguientes zonas.  

  

FERRETERÍAS  

 

ZONAS  NEGOCIOS COMERCIALES 

FERRETERÍAS  

Zona Norte: Tulcán, Ibarra, Otavalo y 

Cayambe   

•Ferretería Bosna   

•Su nuevo almacén FerroEléctrico   

•Ferretería García   



 

 

Sede Quito y Valles  •Electro Comercial Mejía   

•Electro Industrial Vinueza   

•Comercial MY   

•Comercial Estrella   

•Ferretería MG   

Zona Sur: Ambato, Riobamba, Latacunga   •Ferretería El Gasfitero   

•Grupo Ferreterro Ching   

•Comercial Popular   

Zona: Oriente: Lago Agrio, Coca, Puyo, 

Tena    

•Electroñeto   

•Ferretería Don Pepe   

•Disga Ferretero   

Zona Costa: Santo Domingo, Quevedo, La 

Maná   

•Promacofi   

•Distribuidora López   

•Comercial Bonilla  

 
  

Ilustración 32 Lista de clientes. 

 

CONSTRUCTORAS   

 

Constructoras  



 

 

ALVAREZ BRAVO   

HIDALGO & HIDALGO   

DINAMICA DE CONSTRUCCIÓN  

P&B CONSTRUCCIONES  

 
  

Ilustración 33 Lista de constructores. 

 

4.4.4 Promoción y Publicidad  

Para publicidad se utilizarán medios ATL y BTL, como correos electrónicos a 

nuestros clientes ferreteros y constructoras, el uso de redes sociales como Facebook y se 

distribuirán volantes.  

En la publicidad se brindará información a los clientes correspondiente a los 

productos.  

Las promociones se crearán a tráves de los medios ya antes mencionados para 

nuestros clientes.   

Ejemplo de Promoción en volantes para los clientes.  



 

 

 

Ilustración 34 Ejemplo de Promoción y Publicidad  

4.4.5 Post Venta 

Diseñar un plan de postventa sólido es esencial, es por eso por lo que nos 

enfocaremos en los siguientes puntos direccionados en garantizar la satisfacción del 

cliente y fomentar relaciones a largo plazo.  

Nuestros productos cuentan con garantía de por parte de Wenova sobre defectos 

de fábrica de hasta dos años de haberlos, así como la de la empresa grupodih con la 

posibilidad de responder inmediatamente para los clientes finales, así como para el canal 

comercial.  

Como GrupoDIH hemos considerado la utilización de nuestro canal digital, por el 

cual a través de nuestro sitio web implementaremos un enlace que permita a los clientes 

tener información de primera mano sobre los beneficios, modelos, métodos de instalación, 



 

 

mantenimientos adecuados y formas de comunicación directa para solventar cualquier 

inquietud.  

Con el fin de generar un pronto enlace se pondrá a consideración el numero 

directo de información de Wenova, correos de contacto y su página web, así como la 

posibilidad de que nos contacten a los números de Grupodih para que se pueda 

redireccionar a nuestros asesores comerciales según la zona en que se encuentren.  

Nuestra propuesta de valor se concentrará en el correcto flujo de información 

comercial hacia los distribuidores ferreteros, así como a las empresas de comercialización 

eléctricas con el fin de evitar un mal asesoramiento al comprador final o de instalación.  

   

4.5 Prototipo 

 

Modelos:  

 

Como Grupodih hemos elegido 4 modelos principales, mismos que generan una 

ventaja según el uso que queremos darles y son los siguientes:  

  

  

Ilustración 35 prototipo de paneles solares Wenova. 

 



 

 

Detalles:  

Como parte de información de nuestros productos, se pone a consideración 

nuestro manual informativo para los usuarios y comercializadores, mismo que detalla las 

partes que conforman el equipo, como instalarlo correctamente, puntos a tener en cuenta 

y como poner en marcha al mismo.  

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  

Ilustración 36 manual de instrucciones de instalación de paneles solares. 

  



 

 

CAPITULO 5 

5.1 Proyección de ventas   

 

Ilustración 37 Proyecciones de venta.



 

 

5.2 Estado de pérdidas y ganancias  

 

Ilustración 38 estado de pérdidas y ganancias. 

 

  

  

  

  

  

   

  

 

   

 

 

 

 



 

 

CAPITULO 6 

Conclusiones y Recomendaciones 

 

6.1 Conclusiones 

 

Basándonos en el estudio realizado podemos concluir lo siguiente: 

 

1. Viabilidad integral del proyecto: Los resultados respaldan la viabilidad general 

del proyecto de comercialización de paneles solares; tanto desde una perspectiva 

técnica, comercial como financiera, se demuestra que el proyecto tiene bases 

sólidas para su implementación exitosa. 

 

2. Sostenibilidad económica y rentabilidad a largo plazo: Desde un punto de 

vista comercial, se establece que los paneles solares no solo son rentables en el 

corto plazo, sino que también tienen la capacidad de generar un flujo constante de 

ingresos y un negocio sostenible en el largo plazo. Esta conclusión sugiere que el 

proyecto puede ser una inversión estratégica para la empresa. 

 

3. Perspectivas financieras prometedoras: El análisis detallado de costos y 

beneficios destaca el potencial financiero del proyecto de comercialización de 

paneles solares; la proyección de ingresos sostenibles y una rentabilidad atractiva 

refuerza la idea de que el proyecto podría generar retornos significativos para 

grupodih. 

 

 



 

 

6.2 Recomendaciones  

 

De la experiencia recogida en el estudio y con el conocimiento de mercado que nos ha 

dado la empresa podemos recomendar lo siguiente: 

 

1. Inversión: Recomendamos a grupodih invertir en el proyecto dado que se 

presenta como una alternativa rentable que presenta un margen de rentabilidad 

importante. 

 

2. Comercial: Encomendamos a grupodih realizar una correcta capacitación al 

personal comercial con el fin de lograr un equipo con conocimientos solidos para el 

correcto asesoramiento a los clientes sobre estos nuevos productos. 

 

3. Financiero: Dado que el negocio ayudará a generar nuevos ingresos, instamos a 

que los mismos se puedan manejar de manera independiente ya que por tratarse 

de un proyecto nuevo se requerirá de reinversión y que mejor si se realiza de la 

misma utilidad generada. 
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