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INTRODUCCION

El proyecto de investigacion se desarrolla en torno a la escasa produccion y
comercializacion que se evidencia en el mercado de este producto que es el pan de harina
de arroz, cuyo objetivo es brindarle un mayor incentivo en la produccion al pan de arroz
aplicando marketing estratégico con la finalidad de impulsar iniciativas para los pequefios
y grandes negocios 0 emprendimientos que se dediquen a la elaboracién de este producto;
sin embargo el escaso reconocimiento en el mercado y la carencia publicitaria sobre este
pan elaborado a base de harina de arroz con excelentes beneficios y de sabor agradable
para el consumidor final. Para combatir esta problematica de este producto como es el
pan de harina de arroz en su escasa produccion debera implementar medidas estratégicas
que se permitan darse a conocer para asi lograr mayor produccién por ende ventas y

mayor conocimiento y aceptacion del pan de harina de arroz.

En el capitulo I se explica de manera concreta la problemética que se evidencia en
la produccidn del pan elaborado con harina de arroz, junto con los objetivos que se desean
conseguir en la investigacion, con el detalle de la justificacion, la idea a defender y la
Linea de Investigacion Institucional/Facultad, esta basado en la linea de investigacion de
la ULVR Facultad de Ciencias Administrativas desarrollo estratégico empresarial y
emprendimiento sustentable en este proyecto, el cual se inicia una investigacion y se

obtendra un analisis global de este proyecto a realizar.

En el capitulo 11 se plantea la fundamentacion teérica, en el cual se detalla los
antecedentes del pan de arroz, posteriormente se estudia referencias de documentos,
articulos, y libros de otros investigadores que se estudian para este campo de accién, a
continuacion el marco conceptual el cual describe de manera detallada todos los
conceptos basicos para el proyecto en esta investigacion y para concluir se incluye el
marco legal en el que se aplican las leyes de la Ley Organica de Defensa del Consumidor

y la Ley de defensa del artesano.

El capitulo Il detalla especificamente la metodologia usada, como técnicas e
instrumentos que se aplicaran en el proyecto para la obtencion de datos que aporten con
informacion tangible, la poblacion y muestra, entrevistas y encuestas que brindan datos
para la mejora de este proyecto con una vision clara de la problematica a tratar con la

presentacion de los resultados.



CAPITULO |
DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1. Tema
Marketing estratégico en el incentivo de la produccién de pan de arroz
“MISALUD”, ciudad de Guayaquil.

1.2. Contexto de la investigacion / Diagnostico

El pan de arroz Nacido en Japon Imperial, es una preparacion horneada de una
masa hecha a base de harina de arroz. En un substituto del pan en algunas gastronomias
de origen asiatico. Se trata de un producto creado como el pan de trigo, que es un cereal
rico en carbohidratos, fuente de proteinas y minerales, por la cual no contiene colesterol,
la harina de arroz es un ingrediente que se adapta a todo tipo de dietas debido asus
propiedades. Sin embargo, en el pais existe este recurso para ayudar a la sobrevida yaque
en muchas ocasiones la salud no es un tema primordial y debido al desconocimientodel
producto muchas personas siguen teniendo una mala cultura, los cuales van a mejorarel

estilo de vida al consumir panes de arroz.

Ademas, provoca que se extienda en poder producir y comercializar debido a que
no se gestiona mayor informacion sobre los beneficios que brinda el pan de arroz. El
problema radica en la escasa produccién y comercializacion de pan de arroz en Ecuador,
para que se tenga una baja acogida en el mercado. Cuando se desconoce un producto,
siendo para este caso un pan de arroz se pierden los beneficios que pueden brindar, uno
de ellos es ayudar a controlar el colesterol, favorecer una menor acidez y adaptar para
aquellos que sean celiacos por el hecho de que el arroz no contiene gluten. Las malas
estrategias de marketing ocasionan que exista una carencia de estudio en el mercado
obteniendo una deficiente informacion en la base de datos lo que a su vez hace que se
reduzca los ingresos por las bajas ventas del producto, afiadiendo que las personas tienen
un bajo conocimiento en cuanto al producto con la informacion, esto da como resultado

que las personas tengan malos habitos alimenticios aumentando las enfermedades

La ausencia de la comercializacidon provoca que exista una baja produccién del
producto dando como resultado en que las personas no tienen informacion acerca del

conocimiento del producto al determinar actualmente la necesidad del estilo de vida que
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lo consideran muy acelerada, esto influye y ocasiona que sus habitos de alimentacion se
vean afectados. por la mala eleccion en alimentos no saludables, se dejan influir por varios
factores que acompafian su dia a dia, ocasionando que sus habitos en la vida cotidiana
presenten un gran cambio impactando en distintos aspectos y sustituyendo el pan normal

de trigo con un pan de arroz sin gluten.

Las herramientas que pueden controlar a enfrentar este problema se adapta al
social media marketing, marketing estratégico y el branding los cuales aportan a la mejora
continua, y permiten brindar mayor informacion, conocimiento del producto y beneficios
que ayudan abarcar la segmentacion del mercado dando como resultado en que las
personas estén informadas del beneficio del producto, logrando el aumento en la
produccion y en las ventas para asi poder detectar el mercado que se va a dirigir y dar a
conocer el producto, creando una conexion con el consumidor final para influir en sus
decisiones de compra y formar parte de la oferta de productos de pan de arroz cubriendo
la necesidad e interés de las personas.

1.3. Situacion a investigar
¢Cdémo el producto puede impactar en la produccion?

1.4. Objetivo General
Marketing estratégico en el incentivo de la produccion de pan de arroz
“MISALUD?”, ciudad de Guayaquil.

1.5. Objetivos Especificos

e ldentificar cuales son los beneficios del producto que permiten el incentivo de su
produccion.

e Examinar cuales son los atributos del producto que influyen en el desarrollo de la
produccion.

e Comparar qué relacion existe entre calidad del producto y produccion.

e Descubrir como contribuye la aceptacion del consumidor hacia el producto para

lograr mayor produccion.



1.6. ldea a Defender

El establecimiento del Marketing estratégico incentiva la produccion del pan de

arroz “Mi Salud”, ciudad de Guayaquil.

1.7. Linea de Investigacion Institucional/Facultad
Este Proyecto es viable implementarlo en la sociedad, esta basado en la linea de
investigacion de la ULVR Facultad de Ciencias Administrativas desarrollo estratégico
empresarial y emprendimiento sustentable; ademas de la linea de investigacion de
Marketing, Comercio y negocios globales, implementando la sublinea de investigacion
de desarrollo e innovacidn de productos y servicios; ya que hace de este un producto muy
atractivo para futuros consumidores y plantear alternativas para generar fuentes de

empleo.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. Marco Teorico

2.1.1. Antecedentes
Edison Jativa & Victor Usuay presentaron en su proyecto de grado el tema “Plan
Estratégico de marketing para la comercializacion y posicionamiento del café producido

por la asociacion aroma de café en cuenca del rio mira de la Provincia de Imbabura”.

“Consiste previamente en implementar estrategias que se considera mediante
informaciones relevantes por el cual se tiene en cuenta lograr los objetivos y metas
planteadas en un corto, mediano y largo plazo, para asi precisar con exactitud una mision
0 vision que se rige fundamentalmente en las funciones operativas de acuerdo a la
produccion y comercializacion. Ademas, presenta la fluidez de gestionar a través de las
demés competencias el cual se dirige a las oportunidades y amenazas que se distingue en
el entorno dentro de una herramienta, por la cual se determina en las metodologias a seguir
y tiempo necesario a alcanzar de manera satisfactoria, para ello es fundamental
permanecer dirigido a las planeaciones estratégicas con la finalidad de crecer y construir

progresivamente.
Segun (Jativa & Usuay, 2015), presentaron como objetivo general:

“Realizar un plan estratégico de marketing que permita comercializar y
posicionar en el mercado al café producido por la Asociacion Aroma de Café en cuenca
del Rio Mira de la provincia de Imbabura” (p.16). Esto se caracteriza mediante la finalidad
de poder fomentar estratégicamente el crecimiento en las ventas, por el cual se establece
implementar la comercializacion y posicionamiento del producto, para gestionar procesos
relevantes a la participacion de tener en cuenta las debidas evaluaciones que se les ofrece
a los consumidores. Es decir que determina el andlisis estratégico de manera detallada al

analizar todos los aspectos esenciales en una capacidadproductiva.

La metodologia que implementaron se intenta rescatar a través de los antecedentes
referenciales enlazados a la fidelizacion del cliente, dedicada netamente a la produccion

para el Marketing Estratégico que cumple funciones, procesos y captacion por parte del



cliente, en la que de esa manera poder implementar estrategias necesarias como
publicidades en varias paginas o redes sociales que demuestren al producto designado
para la comercializacién. También se identifica en los andlisis de resultados en dichas
acciones al construir equipos de trabajos para verificar procesos y mejora en las areas de

oportunidad mediante cualquier aumento de cuota de mercado

Segun el trabajo de (Jativa & Usuay, 2015), tuvo como objetivo especifico:
“Ejecutar un diagnostico situacional de la asociacion Aroma de café, para identificar las
oportunidades, riesgos y competencia en el mercado” (p.17). Determina el desarrollo de
poder considerar el analisis y evaluaciones mediante los resultados obtenidos por una
organizacion que se plantea precisamente con los objetivos al detectar aspectos que
pueden ser mejorados o fortalecidos para adaptar la estrategia conforme a una planeacion
formal dentro de la fuerza administrativa el cual se relaciona en proveer futurasestrategias
de acuerdo a latoma de decisiones presentes a recopilar y ordenar informaciones relativas
a las condiciones de produccion y recursos de manera directa. Ademas, refleja las

condiciones en planes de contribucion para asi finalmente seaconcreto.

Por otro lado, los autores (Jativa & Usuay, 2015), presentaron como objetivo
especifico: "Desarrollar un amplio andlisis del mercado al cual vamos a satisfacer para de
esta manera sacar el producto final al mercado en base a las necesidades, deseos y
demandas de nuestros posibles consumidores.” (p.30). Interpreta en dar a conocer las
investigaciones necesarias el cual se delimita en los andlisis que suelen ser para tener en
cuenta el mayor tamario de constituir estudios de mercado al utilizar estrategias de manera
especifica para asi distinguir una variedad de métodos de recoleccién de datos, con el fin
de proceder las ventajas que se centra en el proposito investigativo al dar a entender las
ideas enfocadas a la obtencion de resultados reales como un informe o criterio de datos
concretos. Es decir que genera la accion de analizar y observar una situacién geografica
en el que se influye a través de una produccién en un bien o servicio acerca del entorno
para poder implementar una inversién o entrada a un mercado acorde a la observacion de

la misma, ofreciendo un servicio en particular.

Segun el trabajo de investigacion (Jativa & Usuay, 2015) menciona como objetivo
especifico: "Elaborar un conjunto de instrumentos, que permitan acaparar la atencion de

los consumidores y a su vez incitar a la compra del producto” (p31). Genera interpretar



la satisfaccion del cliente que implica en la orientacion e instrucciones respecto a las
necesidades, gustos y preferencias mediante ideas estratégicas basado a la atencion del
cliente conforme a los servicios especificos que se distingue desarrollar aspectos
esenciales para asi formar actividades en el momento correcto de acuerdo al estudio de
mercado que se distingue a una investigacion de diversos procesos administrativos ya que
da a entender los habitos de compra, requerimientos de productos o analisis de las demas

competencias.
Segun (Jativa & Usuay, 2015), definen en los resultados:

Dentro de la poblacion encuestada el 39% sefialo, que, al momento de comprar
café, se basan principalmente en la marca, ya que asi pueden elegir un café
saludable y de calidad, seguido por un 30% que, al momento de realizar una
compra del producto, se basa en el precio para de esta manera optimizar un poco

en el aspecto econémico, al momento de realizar una compra (p.90).

Se basa en establecer varios procesos de estudio de investigacion el cual se
distingue al obtener un producto en el momento de analizar la marca y los beneficios que
contienen para realizar la compra y asi generar el aspecto econémico al utilizar tales
actividades asociados en el uso de elementos los cuales tienen un alto nivel de importancia
para lograr la diferencia entre la competencia, mediante la marca, logotipo, colores
corporativos y disefios especiales que de una u otra forma permiten superar las

expectativas de los usuarios en el servicio, con un grupo objetivo determinado.
De acuerdo a (Jativa & Usuay, 2015), se baso en los resultados:

El 49% de la poblacidn encuestada, revel6é que al momento de consumir café
prefieren hacerlo dentro un ambiente familiar, por lo que se puede decir que ellos
lo hacen dentro de sus desayunos diarios. Mientras que el 29% que le sigue no

expresd ninguna preferencia expuesta al momento de consumir café. (p. 92).

Da a conocer el propdésito de poder gestionar la innovacion y creatividad en las
necesidades del cliente ya que se tiene en cuenta el trabajo principal al otorgar los
beneficios que se les sugiere de forma estratégica mediante una investigacion concreta,
para asi determinar el mejoramiento de otras metodologias de un servicio. También se
define a través de un conjunto de acciones, procesos y ejecuciones que va mas alla de

ofrecer atencion al cliente, tanto para el servicio o producto adquirido al satisfacer sus
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necesidades y deseos que expone al tener una posicion firme en la empresa a largo plazo,
para asi cumplir dicho objetivo en base a las estrategias y a tener como prioridad satisfacer

todas las necesidades y expectativas del servicio.

Segun (Jativa & Usuay, 2015), se denomina con los resultados en relacion a la pregunta
de la calidad del café ecuatoriano los encuestados el 45% opind que el producto
mencionado anteriormente tiene una calidad muy buena, seguido por el 40% que
expresaron que el café producido en el Ecuador tiene una calidad buena. Por lo que se
podria decir que el café del Ecuador puede llegar a ser competitivo dentro del mercado

nacional o internacional (p.101).

Se promueve mediante las caracteristicas especificas que determinan ciertos
procesos de produccién y comercializacion, el cual consiste en formar planes de
competitividad al indicar el desempefio de mercado con relacién a los clientes, para
permitir evaluar si el mercado crece o disminuye en base a las tendencias de seleccién
por parte de las acciones estratégicas o tacticas. Ademas, se denomina en los resultados
previamente confiable y relevante que necesita definir el mercado al utilizar un mercado
meta para dar a conocer el tamafio de manera muy amplia de acuerdo a las oportunidades
y amenazas de dicho mercado con relacion a un nimero de productos, canales, clientes,

categorias, y periodos de tiempo.
Segun (Jativa & Usuay, 2015), concluyen que:

El area de cultivo de la asociacion, estd ubicada en un area geogréafica favorable
para el cultivo de café de alta calidad por lo que, la realizacion de este proyecto aporta al
desarrollo socio econémico de la zona y principalmente de los caficultores miembros de

la asociacion (p.91).

Se denomina en la investigacion que se realiza para conocer la respuesta de los
clientes y de la competencia antes del lanzamiento de un producto o servicio. También,
sirve para hacer mejoras en los aspectos del proceso de ventas como (precio, calidad o
caracteristicas del producto, distribucion y publicidad) y asi aumentar el nimero de
clientes. Mide y analiza el mercado a mejores resultados que basarse en suposiciones

subjetivas de los gustos y caracteristicas esenciales.



Karen Maria Mendoza Barberan presenta en su trabajo de grado "El Desarrollo de
un Plan de Marketing Estratégico para la empresa Blue Agua Ultrapura, dedicada a la
Produccion y Comercializacion de Agua Embotellada en Quito". Se genera mediante el
desarrollo de estudios de mercado para adquirir satisfactoriamente procesos especificos
el cual se distingue establecer ideas estratégicas tanto en la produccién y comercializacion
hacia los consumidores, presentando el incremento que se constituye por la sociedad al
adquirir necesidades en el mercado ya sea de un producto o servicio de alta calidad.
También esta basado en alcanzar objetivos y lograr mayor posicionamiento en la mente
de los consumidores en base al aumento de ventas que se debe implementar y metas de

cumplimiento de acuerdo a la administracion de planes o programas concretos.

El autor (Barberan Mendoza, 2015), presenta como objetivo especifico “Lograr
captar la atencion de mas clientes, a través de la presentacion de Blue Agua Ultra Pura
como agua purificada embotellada de calidad aceptable, precios accesibles y de
distribucion directa.” (p.53). Delimita un proceso de ventas y objetivos en el cual se
interpreta la interaccion con el cliente al requerir investigaciones de mercado, relacionado
a las técnicas de marketing para asi atraer nuevos clientes y crear un equipo de expertos
para optimizar el analisis que ayude a conseguir el mejoramiento de poder lograr cada
paso dentro del entendimiento de mercado, de acuerdo a las necesidades de los clientes.
Es decir, incorpora términos confiables de utilidad a quien compra y cancela el precio
estable en el que ofrece la empresa para tener los niveles especificos de uso tanto con el

producto o servicio.

Segun (Barberan Mendoza, 2015) presenta como objetivo especifico “Establecer
un precio accesible para el botellon de 20 litros mediante el anélisis de costos de
produccion y de la competencia” (p.53). Proporciona formar aspectos fundamentales en
acciones especificas el cual se concreta al ejecutar respuestas satisfactorias de mercado,
a través del publico objetivo en que permite tener en cuenta el analisis de precios o
distribucion de los mismos. Se constituye para conocer el posicionamiento de una
empresa en el que se basa con definir parametros estables para la investigacion, y al
mismo tiempo poder precisar el &mbito geogréafico entre los niveles de ingresos, habitos
de consumo y desempefio de la competencia que se considera en proponer el nuevo

producto teniendo en cuenta el mercado.

Segun (Barberan Mendoza, 2015) presenta como objetivo especifico:



Conseguir que Blue Agua Ultra Pura ocupe un espacio en los principales
supermercados Y tiendas de la Ciudad de Quito a través de la gestion de distribucion que
realiza la empresa, de tal manera que los consumidores de agua embotellada la puedan

conocer mas y tomar la decision de comprarla (p.53).

Se desarrolla en interpretar procesos concretos mediante la dicha accién que se
tiene en cuenta para brindar el conocimiento y determinar la manera de como relacionarse
con los competidores el cual se puede alcanzar las metas propuestas. Ademas, se define
mediante la gestién de ventas el cual genera mayor volumen de ventas, aumento y
crecimiento continuo para establecer objetivos, organizacién, capacitacion,
compensacion y evaluacién del desempefio en ventas de acuerdo a las técnicas y

oportunidades al manejar distintas evaluaciones estratégicas.
Segun (Barberan Mendoza, 2015), interpreta como resultado:

“Mas de la mitad de la poblacion (52%) califica al agua embotellada consumida
como buena y para un 28% esta es muy buena. Muy pocos encuestados (4%) consideran
que el agua embotellada que consumen sea de excelente calidad” (p.40). Se basa mediante
la prevision de gestionar técnicamente las ventajas y desventajas que se interpreta en el
alcance de investigacion de mercado, al aplicar diferentes términos estratégicos para
evaluar e informar sobre los resultados especificos directamente con el desempefio
administrativo que contribuye a las demas competencias en general. Permite ejecutar la
estrategia y al mismo tiempo brindar la motivacion personal como profesional el cual

influye lograr los objetivos de manera precisa y especifica.
Segun (Barberdn Mendoza, 2015), identifica como resultado:

“En cuanto al lugar de compra del agua embotellada, se puede observar que el 37% lo
adquiere en supermercados. Aunque hay quienes también lo compran en tiendas de barrio

(24%) y a distribuidores a domicilio (24%) en el caso de botellones de agua” (p.41).

Determina habitualmente con las preferencias del consumidor en que presentan
caracteristicas esenciales al atraer productos duraderos cuya informacion da a conocer el
desarrollo de novedosas publicidades para adquirir la importancia en el momento de
influenciar los objetivos y estrategias de acuerdo a los beneficios que obtenga dicho
producto. Es decir que en términos de marketing facilita la mayor cantidad de informacién

posible, relacionado a la competencia para determinar el consumo de dicho producto y de
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esa manera constituir latoma de decisiones respecto a las actividades, experiencias e ideas
de acuerdo al comportamiento del consumidor en que se manifiesta los habitos de

consumo que intervienen como la comunicacion.
Segun (Barberan Mendoza, 2015), define como resultado:

Se puede decir que existe gran variedad de tipos de agua embotellada en el mercado,
pero de acuerdo a los resultados obtenidos de la investigacion de campo se puede
determinar que un 24% consume agua mineral sin gas, el 21% adquiere agua mineral con

gas, el 16% prefiere el agua purificada y un 15% consume agua artificial. (p.42).

Se da a conocer para interpretar y evaluar la toma de decisiones del consumidor el
cual se identifica mediante la compra que se adquiere al depender de todo tipo de producto
en que tan mayor sea el proceso para efectuar dicha alternativa, mediante comparacion
informativa, ya que en medio de diferentes criterios pueden ser el precio, la calidad, la
reputacion de la marca, la vida util del producto, y la ubicacion del establecimiento de
acuerdo a las posibles investigaciones que se gestiona en un servicio para garantizar los
criterios en que el cliente aplica al producto, de acuerdo a la decision y accion de compra,

aplicando las etapas obtenidas en el consumo y evaluacién de post compra al momento.

Segun (Barberan Mendoza, 2015) concluye que: “Se ha decidido realizar un plan
de marketing para la comercializacion de Blue Agua Ultra pura, y asi tener un crecimiento
en las ventas y la participacion en el mercado” (p.80). Desempefia en formar
detalladamente el proceso de elaborar el analisis de una situacion para tener en cuenta
planes estratégicos que detallen conseguir objetivos en la distribucidn y comercializacion
de dicho producto al buscar una vision tanto en la mejora de poder ser eficiente e incluso
ayude a prevenir inconvenientes que puedan presentarse. Es decir que al determinar
ciertos aspectos esenciales en un plan se debe tener en cuenta un orden l6gico para
efectuar aspectos como internos o externos, dentro de una empresa el cual se destaca

frente a las deméas competencias con una ventaja competitiva.
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Segun (Barberan Mendoza, 2015) concluye:

Como se puede analizar a través de la investigacion de campo, Agua Ultra Pura
no es muy conocida en el medio, pero la poblacion muestra la aceptacion por una nueva
marca de agua embotellada, por lo que se ha propuesto realizar diferentes estrategias, para

que el agua embotellada sea mas conocida en el mercado de Quito (p.81).

Se lleva a cabo en una participacion de mercado el cual se identifica los principales
objetivos para dar a conocer ideas en varios aspectos esenciales dentro del uso que
determine a través de un mismo campo de actividad sobre las deméas competencias en un
punto de vista del volumen de ventas, para asi evaluar el desarrollo participativo en el
mercado acorde al tamafio de la poblacidn y el nimero de usuarios que se identifiquen al
reflejar cierta informacion al formar parte en un canal de distribucién y comunicacion.
También consiste en la presentacion de volimenes en ventas que explica valores
concretos para dar a entender especificamente la participacion de mercado en una

disponibilidad de segmento determinado.

Macias Padilla (2019) presenta en su trabajo de grado “El Marketing Estratégico
para el posicionamiento de productos elaborados a base de la fruta araza en el norte de la

Ciudad de Guayaquil.

El autor Macias Padilla (2019), “Interpreta estratégicamente disefios de mercado
mediante los principales aspectos a desarrollar el cual se influye en una organizacion y
define la captacion de poder incrementar el valor en ventas hacia los consumidores. Por
otra parte, da a conocer el crecimiento de poder generar el analisis e interpretacion de
comportamiento del consumidor al innovar constantemente el producto para la
comercializacién disefiada a la venta y asi de esa manera constituir datosnecesarios a

través de programas especificos que consideren relevantes.

Segln Macias Padilla (2019), presenta como objetivo general “Disefiar un
marketing estratégico que posicione los productos derivados de la fruta Arazaen el norte de
la ciudad de Guayaquil.” (p.4). Se basa en gestionar la marca, la calidad y el producto en
el que determina mediante la mente del consumidor para poder construir de forma
estratégica el analisis e interpretacion al tener en cuenta como objetivo, y de esamanera
Ilevar a cabo laimagen actual de dicha marca para obtener la diferenciacion haciaun factor

importante dentro del posicionamiento conjuntamente a las ventajas de un valor
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afiadido hacia las demas competencias que imitan en un corto y largo plazo diferente a

los beneficios de mucha importancia.

Macias Padilla (2019), presenta como objetivo especifico “Identificar las
expectativas de la poblacidon del norte de la ciudad de Guayaquil con respecto a los
productos derivados de la fruta Araza” (p.4). Determina la accion de establecer el estudio
de mercado que consiste en las ventajas y desventajas quese encuentra relacionado a las
demas competencias para dar a conocer la forma de evaluaranaliticamente el mayor
posicionamiento que ocupa un servicio el cual muestra la marcay calidad de dicho
producto de acuerdo a las caracteristicas de series que nos ayuda a representar
graficamente la situacion geografica dentro del mercado, tomando como referencia las

cualidades de beneficios y disefios en el que podamos generar a las demascompetencias.

Segun Macias Padilla (2019), presenta como objetivo especifico: “Diagnosticar la
situacion actual de la poblacion del norte de la ciudad de Guayaquil en cuanto al
conocimiento y consumo de productos no tradicionales” (p.4). Define como una
estrategia especifica que pretende conseguir que un producto ocupe un lugar distintivo,
relativo a la competencia, en la mente del consumidor. se entiende de forma amplia que
puede tratarse de un elemento fisico, e intangible, el cual ocupa el lugar en relacién con
el producto teniendo como consecuencia lo que ocurre en la subjetividad de cada

consumidor en el proceso de conocimiento, consideracion y uso de la oferta.

Macias Padilla (2019) presenta como objetivo especifico: “Proponer estrategias
de marketing para el posicionamiento de productos a base de la fruta Araza enel sector
norte de la ciudad de Guayaquil” (p.4). Se identifica en poder establecer un grannimero
de variables para obtener informacion sobre el mercado y el consumidor. Sin embargo, la
investigacion de mercados podra asegurar que esta informacion traera beneficio alguno
al servicio para poseer una estrategia de marketing definida que pueda interpretar las
necesidades, percepciones y deseos del consumidor al transformar en acciones que
respondan de forma concisa a lo que el mercado requiere. También de lo que podria

necesitar en el futuro.
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2.1.2. Campo de Accion (Marketing Estratégico)

2.1.2.1. El posicionamiento del producto, la marcay sus estrategias

Se determina mediante técnicas y acciones que corresponde al lugar que ocupa el
mismo en la mente del consumidor, en relacién a productos similares de la competencia.
Por tanto, el posicionamiento se genera de una serie de impresiones hacia los compradores
a partir de los atributos del producto fundamentalmente competitivos al lograr la eleccion
o compra del producto, para asi establecer la diferencia entre una marca y otras que se
forma en poder buscar las disposiciones de una estrategia de comunicaciéon y
comercializacién especifica. Ademas, se deriva en una imagen propia que se construye al
destacar los beneficios que se posiciona la marca, dependiendo el planteamiento en la que
se selecciona con el publico objetivo y estrategias principales para atribuir beneficios

especificos.

Segun (Best, 2007), el posicionamiento de una marca, producto y estrategiaes el
conjunto de técnicas y acciones que tienen como objetivo alcanzar el primer lugar en la
mente de los consumidores mediante un servicio o producto que se enfoca en mantener
la relacion con el cliente potencial para reforzar su valor diferencial, sus caracteristicas y

particularidades (p.207).

Consiste en poder generar estrategias basados en los procedimientos altamente
competitivos en la que se puede dirigir para resaltar las ventajas y desventajas del
producto o servicio a través de factores e importancia de un nivel de liderazgo en el
mercado, con el término econdmico de innovacion muy comunmente al rango de bienes
y servicios. Hace como referencia a las actividades en que permiten establecer productos
de una empresa hacia el mercado o puntos de ventas que se dirige a los consumidores
para definir los lugares donde se va a desarrollar las ventas posibles la comprension de
los resultados obtenidos que permiten facilitar el posicionamiento del mercado en un
espacio adecuado y especifico. Es decir, en poder elaborar los diferentes procesos de

comercializacion.
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2.1.2.2. Planificacion estratégica del mercado

Esté basado en requerir un proceso especifico en la toma de decisiones los cuales
determinan las metas y objetivos a alcanzar, dentro del crecimiento en el mercado y la
evaluacion al implementar el manejo corporativo para asi desarrollar el posicionamiento
de servicio o producto relacionado a las oportunidades, aptitudes y recursos. Ademas se
obtiene como un punto de partida al dar a conocer un campo de accion, teniendo en cuenta
el mercado, la tecnologia, atencion al cliente y las necesidades requeridas a los beneficios
establecidos de acuerdo a los gustos y preferencias del consumidor que comprende el
papel de desempefio al gestionar la planeacion estratégica en los niveles organizacionales
asignados a la rentabilidad del negocio en una empresa, disefiando la meta factible para
alcanzar la vision y mision en las caracteristicas que se considere necesarias para

sobresalir de la competencia.
De igual forma (Best, 2007), afirma que:

Comprender en conocer el disefio del plan estratégico en el mercado que conduce
a la toma de decisiones para dar la forma en los niveles de estrategias de marketing
y el plan estratégico en base al analisis de la situacion actual u oportunidades de
mercado, que estan relacionados por el aumento del indice de ventas, permitiendo
desarrollar el impacto de tacticas especificas al aumentar la cuota de mercado para
un producto o servicio con el lanzamiento de promocion de ventas, canales y

publicidad para atraer nuevos clientes (p. 339).

Establece en proporcionar herramientas basicas de gestion en las que se utiliza en
toda empresa orientada al mercado especifico para ayudar a resolver y presentar dicho
producto o servicio por la cual se basa en alcanzar objetivos a seguir, considerando el
plan estratégico necesario que realiza en brindar las necesidades relacionadas con la
asignacion de recursos minimos para obtener un gran rendimiento o utilidad. En este
proceso se identifica la toma de decisiones determinada en la situacion actual de una
empresa al fijar metas para alcanzar aquellos factores que sobresalen por su relevancia y
significado para la operacion de la empresa independientemente de que sean como
oportunidades, limitaciones, fuerzas o debilidades jerarquizadas de acuerdo a su

importancia.
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Es el proceso gerencial de crear y mantener acciones viables entre los objetivos,
habilidades, recursos de la organizaciéon y oportunidades cambiantes del mercado. El
objetivo de la planeacion estratégica es implementar servicios y productos en una empresa
de modo que produzcan mayores utilidades y crecimiento. Busca conseguir el éxito en
uno de los objetivos a través del desarrollo y la implementacidn de acciones planificadas
con previa antelacion y meta hasta que se pretenda llegar con los procedimientos
establecidos para alcanzarlos. Es decir que se influye en determinar las distintas razones
por los cuales se refleja en los objetivos a futuro, para asi tener en cuenta la toma de

decisiones en productos, precio, distribucion y promocion.

Segun (Olson & Peter, 2010), menciona que generar procesos de analisis
continuos que permite facilitar el proceso de formacion, colaboracién, diagnostico,
analisis, toma de decisiones, liderazgo, formulacidn de planes y objetivos a alcanzar, con
la finalidad de lograr el éxito general de los métodos necesarios que se ajustan a la realidad
de una determinada organizacion para un buen ambiente laboral en la mision, vision,

equilibrio y cambios cuando sea necesario (p.340).

Presenta una guia practica en la importancia de planificacion estratégica para el
éxito de una marca y diversas perspectivas que se abordan para asegurar la consecucién
de los objetivos empresariales, con el uso adecuado de las herramientas tecnolégicas y el
apoyo en las diferentes plataformas. Proporciona un marco real en que los lideres, como
miembros de la organizacion, comprendan y evalUen la situacion de la organizacion. Esto
ayuda a alinear al equipo con el fin de que empleen un lenguaje comun basado en la
misma informacion, lo que ayudara a que surjan alternativas provechosas y de valor para

la organizacion.

2.1.2.3. Influencia en el comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor se refiere a las acciones fisicas, mentales y
emocionales que se lleva a cabo en una organizacion, por el cual se distingue
posteriormente en una necesidad al momento de seleccionar la compra, evaluar los bienes
y servicios que se influye de un estudio de comportamiento estratégico para asi tener en
cuenta el andlisis de los factores mediante las acciones realizadas al distribuir y
promocionar los productos de forma concreta en la que sea factible y agradable para el

comprador. Ademas, comprende el proceso de la toma de decisiones de los consumidores
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sobre sus conductas o0 acciones que juegan con el papel de desempefio al perfeccionar las

actitudes, el estilo de vida y personalidad.
Un estudio realizado por (Ferrel & Hartline, 2012), menciona:

Presentar un modelo de como pueden influir los mercaddlogos en el
comportamiento evidente de los consumidores. Primero obtienen informacién
sobre los afectos, cognicion y comportamiento de los consumidores en relacion
con el producto, servicio, tienda, marca 0 modelo de interés, esto mediante la
investigacion de los consumidores. Con base en esta informacién y su juicio
administrativo, disefian o cambian los estimulos de la mezcla de marketing y los
aplican al colocarlos en el ambiente. Estos estimulos incluyen productos, marcas,
empaques, anuncios y comerciales, etiquetas de precio, cupones, letreros y

logotipos en establecimientos, y muchos otros (p. 240).

Es el punto de partida para el disefio de la estrategia comercial determinada en las
necesidades que se deben identificarse medidas concretas por el cual se dan las mismas
en los distintos segmentos del mercado. A continuacion, se posiciona en los productos
para satisfacer tales necesidades que se desarrollen y suministren los beneficios del
producto. Permite identificar los factores de influencia en el comportamientodel
consumidor como resolucion de problemas, para la satisfaccion de necesidades que se
entiende como aquellas actividades internas y externas de una organizacion, partiendode
la carencia, el reconocimiento de una necesidad, la blsqueda de alternativas de

satisfaccion y decision de compra.

2.1.2.4. Segmentacion del mercado

Determina un nicho de mercado mediante una estrategia que busca en dar a
conocer las caracteristicas de los consumidores al momento de obtener un producto o
servicio, para asi establecer las ventajas competitivas de acuerdo a un segmento
determinado, que se distingue en el desarrollo a menudo para pequefias empresas en las
que se suelen tener los recursos necesarios al lograr atraer al publico objetivo basado en
las caracteristicas similares en ingresos, comportamiento, interés, necesidades o
ubicacion para ser utilizados en la optimizacién de productos , esfuerzos de marketing,

publicidad y ventas. También permite en que las marcas crean estrategias para diferentes
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tipos de consumidores, dependiendo de la forma en que perciben el valor total de ciertos

productos y servicios.

Segun (Ferrel & Hartline, 2012), es el proceso que consiste en dividir el mercado
total para un producto particular o una categoria de producto en segmentos 0 grupos
relativamente homogéneos. Para que sea eficaz la segmentacion al crear grupos que

tengan gustos, experiencias o preferencias similares (p. 154).

Interpreta en la creacion de un grupo de consumidores que se dirige en la
determinacion del perfil y conocimiento para establecer informaciones relevantes basados
a los medios que se utilizan en el momento de la entrega especifica para considerar como
un plan de negocios mediante un factor estratégico al planificar la difusién de los
productos o servicios en el cual se estimula las ventas de acuerdo con las caracteristicas
de los clientes e identificacion en las necesidades mas concretas de los recursos
empresariales, tanto en las posibilidades de poder crecer rapidamente los segmentos del

mercado acorde a la publicidad relativa.

Se genera una segmentacion del mercado para enfocarse en las estrategias de
marketing mediante un grupo objetivo por el cual se identifica el desarrollo del mercado
que se utiliza para poder comprender mejor las necesidades, prioridades, e interés comun.
Es decir, se fundamenta toda estrategia de mercado para tener en cuenta la probabilidad
de que los consumidores muestren un comportamiento especifico mediante un modelo
predictivo en el que se incorpore con la investigacién dentro de los segmentos
identificados y asi determinar las caracteristicas importantes como el tamafio del mercado

y objetivos que resulten facilmente en el desarrollo de dicha actividad eficiente y exitoso.

Segun (Ferrel & Hartline, 2012), se define como la decision fundamental de
segmentacion que se lleva a cabo mediante una empresa en la toma de decisiones al
dirigirse a todo el mercado, y se elabora con base en las necesidades que poseen todos los
clientes (p.155). No obstante, muchas empresas optan por centrarse en uno 0 mas
segmentos del mercado total porque descubren que pueden tener més éxito adaptando los

productos para que se ajusten a las necesidades o los requisitos Unicos

Consiste en optimizar un buen servicio 0 producto para atraer un segmento de
mercado por el cual influye con el proceso estratégico al dividir el mercado con los

clientes potenciales mediante diferentes grupos y segmentos basados a ciertas

18



caracteristicas que comparten particularidades similares a los aspectos en comun entre
ellos. También se identifica en poder alcanzar los objetivos que se planteen en el
departamento de marketing al ser medible y estratégico para la mejora al llegar a un
publico objetivo de acuerdo al rendimiento que se tendra en cuenta con el producto o
servicio al momento de lanzar al mercado con las acciones en el cual ayuda a obtener

dificultades en el desarrollo de una estrategia adecuada al area del mercado.

2.1.2.5. El proceso de compra del consumidor

Se denomina mediante el proceso decisivo en la compra del consumidor por el
cual forman un analisis de costo-beneficio basado en las multiples alternativas de la
busqueda de informacién para identificar y observar opciones que se relacionan en la
marca y modelo del producto que se desea comprar de acuerdo a los anuncios y
publicidades consistentes a las recomendaciones de dichos bienes o servicios. También
se aplica en una serie de seleccion en el punto de venta donde se adquiere la compra para
influir factores como la rapidez del servicio, la accesibilidad a precios, e imagen del
establecimiento que esta relacionado a la frecuencia de detalles como objetivo y disefio
en la satisfaccion del cliente al llegar en un estado de satisfaccion teniendo en cuenta los

gustos y preferencias.

Segun (Ferrel & Hartline, 2012), el proceso de compra del consumidor muestra
etapas de las actividades que los consumidores llevan a cabo al adquirir bienes y servicios
por el cual consiste en el proceso y el reconocimiento de una necesidad para asi tener en
cuenta la basqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decisiones de compra y

evaluacion post compra (p.117).

Se adquiere en un estudio general del comportamiento del consumidor que se
relaciona en un conjunto de dichas actividades por el cual interpreta la motivacion,
percepcidn, emociones y satisfacciones que atraviesa durante y después de la adquisicién
de un bien o servicio. Durante las etapas del proceso de decision de compra los
consumidores adquieren la evaluacion de todas las opciones en el producto y marca que
se encuentran escaladas con la posibilidad de proveer el beneficio que se esta buscando
para asi presentar las alternativas consideradas por los consumidores durante el proceso

de resolucién de problemas que se genera con las caracteristicas en general.
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2.1.2.6. Enfoque de la segmentacion de mercado

Aplica dentro de un objetivo fundamental que se deriva en una segmentacion de
mercado al dirigirse en las estrategias y orientaciones mediante los esfuerzos establecidos
para implementar un plan tactico donde la empresa u organizacion establezca reglas al
dividir a los clientes potenciales por categorias o grupos de acuerdos a ciertas
caracteristicas, para asi tener en cuenta el establecimiento de gustos o necesidades que
permiten encaminar con ideas efectivas para una comercializacion exitosa en el mercado.
Esto se influye en adaptar procesos productivos mediante una organizacién en la imagen
corporativa y publicitaria atrayendo la mayor cantidad de clientes con el logro de la

aceptacion del mercado que se forma por ciertos habitos de consumo.

Segun (Ferrel & Hartline, 2012), tiene como objetivo principal la venta del
producto o servicio para generar rentabilidad a la empresa sin incluir la interaccion entre
el vendedor y el consumidor por el cual esta centrado a la accion del producto que genera
la empresa productora. Este marketing procura crear la necesidad de lo que se quiere
vender mediante la combinacion de las cuatro “P” (producto, precio, plaza 'y promocion)
y las coloca frente al real o potencial cliente en repetidas ocasiones para crear un deseo

de compra (p.167).

Se divide dentro del mercado objetivo de acuerdo a las caracteristicas esenciales
y necesidades semejantes para poder adaptarse a cada uno de los recursos que se utilizan
eficazmente con las variables geograficas, demograficas, psicograficas y de conducta en
general. Es decir que se determina con la frecuencia del uso del producto, bisqueda del
beneficio, nivel de fidelidad, estilo de vida, y personalidad. Se caracteriza por producir,
comunicar y distribuir masivamente un unico producto para todos los clientes en el
enfoque que ha sido el més utilizado por las empresas durante décadas y hoy en diallega
al pablico masivamente que resulta muy rentable por la gran diversidad de medios de

comunicacion y de puntos de distribucion.

2.1.2.7. Estrategia del producto

Al contar con una estrategia de productos se puede definir como uno de los
elementos principales del marketing mix, que se relaciona en el disefio mediante un bien
0 un servicio para producir con la eleccion del mercado en el que se va a desarrollar el

plan de accion comercial. Se dice que una estrategia de producto surge de una
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investigacion de acuerdo a las caracteristicas con el que se ingresard al mercado,
destacando la importancia de realizar previas ideas estratégicas y estudios del mercado

mediante el publico objetivo que se dirige a una correcta segmentacion de clientes.

Segun (Best, 2007), las estrategias del producto son diferentes acciones realizadas
desde el marketing con el fin de disefiar y producir un bien o servicio considerando
principalmente las necesidades y preferencias del consumidor. El desarrollo de estrategias
de productos implica al tener un buen conocimiento de los comportamientos del

consumidor y su respuesta ante el lanzamiento de productos nuevos (p.191).

Genera una estrategia competitiva que tiene como propdsito principal, fortalecer
y aumentar las relaciones con los clientes de forma individual que optan las empresas
para diferenciarse de su competencia, sobre todo para tener éxito en sus resultados acorde
a lo que se haya estipulado desarrollar para asi tener en cuenta procesos coherentes al
desarrollo de poder implementar conocimientos y experiencias de dicha actividad de
acuerdo a las caracteristicas esenciales en las que se tenga un buen resultado dentro del

lanzamiento de un bien o servicio a brindar.

2.1.2.8. Analisis del consumidor y mercado

Comprende en dar a conocer las caracteristicas esenciales al proporcionar
informacion especifica que se considera desarrollar para la segmentacion de clientes en
funcion de andlisis con el producto o servicio mediante la toma de decisiones, para asi
tener en cuenta la marca por el cual se distingue con la creacidon de estrategias que
permiten impactar en dicha necesidad y habitos de consumo con el proceso de decision
de compra de acuerdo a la importancia que se impacta en las observaciones respectivas
con el producto o servicio. Es decir, identifica las actitudes de los consumidores que a
menudo se conecta con el disefio de analisis en el marketing y comportamiento del

consumidor a través de un mercado objetivo del producto o servicio concreto.

Segun (Olson & Peter, 2010), se trata de estrategias que incluyen la identificacion
de nuevos usos de un producto, nuevas ocasiones para su uso o disminucion del costo de
su utilizacion. Por ultimo, las estrategias de productos existentes comprenden la
ampliacién geografica de los mercados, como la busqueda de mercados globales en los

que haya mejores oportunidades porque muchos consumidores no sean usuarios, la
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competencia sea mas débil o los productos tengan un mayor atractivo desde el punto de
vista afectivo (p.254).

Establece en llevar a cabo un proceso de investigacion el cual define los puntos
especificos de estudio al adaptar fuentes de observacion mediante un analisis que puedan
obtener buenos resultados de acuerdo al objetivo del analisis de mercado en funcién al
desarrollo que aplica tener en cuenta informaciones actuales de clientes fieles y posibles
clientes en general. Ademas, implica requerir tiempo y recursos para asi identificar a lo
que se quiere llevar a cabo acorde a las diferentes maneras de alcanzar la meta que se
quiere lograr para asi emplear diferencias en una investigacion a la competencia por el
cual determina herramientas en como realizar entrevistas en profundidad, encuestas y

atencion de los clientes acorde a las motivaciones y habitos de compra.

2.1.2.9. Disefio y ejecucion en la estrategia de promociones

Se identifica en la interpretacion con el consumidor y producto para gestionar una
investigacion de mercadeo al tener en practica constantemente varias estrategias quese
distingue al poder crear anuncios publicitarios por el cual se encuentra en diversos medios
como es el disefio y la distribucion al elaborar procesos establecidos que consisteen poder
llevar a cabo acciones que determina un bien o servicio, teniendo en cuenta
principalmente las necesidades gustos y preferencias del consumidor. Ademas, se adapta
en los entornos altamente competitivos que se tiene como importancia conocer
detalladamente las caracteristicas del producto al comercializar dentro de una empresa

para asi tener previamente el manejo de segmentacién de consumidores.

Segun (Ferrel & Hartline, 2012), son acciones que se basan principalmente en las
relaciones consumidor-producto identificadas mediante la investigacion de mercadosy la
puesta en préctica de estrategia promocional que abarca en la creacion de anuncios y su

colocacion en diversos medios masivos, el disefio y distribucién (p.445).

Detalla el proceso de generar conocimientos adquiridos basados al andlisis de
comportamiento del consumidor para asi tener en cuenta las diferencias entre las demés
competencias que persisten una estrategia concreta de bienes o servicios para influir uno
de los elementos de marketing, que cuenta con el disefio de elegir la operacion u
organizacion del desarrollo de un plan comercial, destacando la importancia de identificar

un intensivo trabajo previo de ideas, estudio de mercado y publico objetivo al que se
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dirigira la oferta para lo cual se debe efectuar una correcta segmentacion de clientes. En
consecuencia, las principales estrategias de producto son en poder conocer correctamente

los beneficios que aporten como novedad relevante frente a la competencia.

2.1.2.10. Promociones de ventas

Se trata en dar a conocer un nuevo producto o servicio basado a las herramientas
y estrategias que consiste en cambios especificos de calidad precio y tamafio con el fin de
incentivar a los consumidores para atraer dicho elemento propuesto. Es decir que depende
a un lanzamiento de publicidades, pruebas gratuitas e interpretacion al publico para
incrementar ventas con la intensidad de poder manifestar de forma concreta durante un
periodo de corto o largo tiempo que conlleva a los resultados representativos, por el cual
son motivos que se esgrimen para adquirir algo rapidamente al transmitir una mision mas
inmediata de dicho mercado con el conjunto de préacticas e incentivos que fomentan la

comercializacién mediante los demas consumidores.

Segun (Ferrel & Hartline, 2012), la promocion de ventas incluye actividades que
crean incentivos al comprador para adquirir un producto o que agregan valor para el
comprador o el comercio, y se puede enfocar hacia los clientes, los intermediarios del

canal o la fuerza de ventas.

Se requiere en adaptar las posibilidades que se ofrece al generar la venta inmediata
y llevar a cabo lograr en medio de la segmentacion de clientes potenciales o leales para
asi gestionar técnicas complementarias al proporcionar una buena investigacion de
mercadeo con las caracteristicas del bien o servicio de acuerdo a las ideas previas que se
efectuara con una correcta propuesta mediante los principales pilares de conocer los
beneficios fundamentales como novedad a la competencia y los principales pilares de una
correcta estrategia en conocer a quiénes estara dirigido cierto elemento al tener claro la
aportacion como novedad frente a la competencia. Ademas, persiste en contribuir valores
adicionales e incentivos que esta relacionado al mejoramiento de forma continua el
incremento de ventas.

2.1.2.11. Establecimiento en los objetivos de precios

Interpreta al desarrollar especificamente los beneficios respectivos para generar
acciones a las preferencias que se basan en necesidades como una propuesta de valor,

mediante un bien o servicio para asi lograr la maximizacion de participacion en el
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mercado durante el incremento de volumenes de ventas y posicionamiento de la marca
entre otros. Es decir que forma parte de un plan de marketing en toda empresa que
constituye los objetivos especificos, y alcanzables a multiples factores a considerar para
determinar los elementos en el momento de tomar en cuenta los procesos de produccidn,
canales de distribucion y servicios generales para dar a conocer la demanda si es necesario

proveer la mayor flexibilidad en el aumento de precios establecidos.

Segun (Olson & Peter, 2010), los objetivos de establecimiento de precios deben
derivarse de los objetivos de marketing generales, que a su vez provienen de los objetivos
de la compafiia. En la practica, el mas comun es lograr un rendimiento sobre la inversion.
Este objetivo tiene la ventaja de ser cuantificable, ademas de constituir una base atil no
solo para tomar decisiones de precios, sino también las relativas al entrar en mercados

especificos o permanecer en ellos (p.475).

Define un plan estratégico relacionado a los objetivos en general que busca
implementar dentro de una empresa para el posicionamiento de mercado, el cual se
encuentra asignado de llevar a cabo la produccion y distribucién mediante un aumento de
ventas. Sin embargo, consiste en las estimaciones de poder caracterizar varios aspectos
con otros elementos que interfieren por el marketing al tener en cuenta los procesos de
ventas e importancia establecida. Ademas, se influye de manera conjunta en el sentido de
fijarse con los diferentes productos para asi disefiar esencialmente el éxito de una
organizacién que estudia profundamente las variables internas y externas, por tanto, es de

gran importancia el departamento de marketing de las empresas analiticamente.

2.1.2.12. Clientes, Segmentacién y mercado objetivo

Implica en formar una organizacion que se caracteriza con el propdésito de dividir
a un mercado objetivo el cual genera grupos pequefios o grandes en que se optimiza por
el interés de los consumidores al atraer los productos y servicios para crear diferentes
necesidades en la toma de decisiones de acuerdo a varios disefios y deseos admitidos para
conocer los habitos de consumo lo cual permite identificar la publicidad orientada a cada
uno, teniendo la certeza de que se conviertan en clientes leales. Ayuda también a tener en
cuenta la diferenciacién de un mercado el cual se complementa en la competencia, ya que
se informa adecuadamente la propuesta de valor en medio de las caracteristicas

propuestas, enfocado a la atencion de manera colectiva.
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Segun (Ferrel & Hartline, 2012). enfocamos nuestra atencion en los compradores
que forman de manera colectiva la mayor parte de muchos mercados. Desde esta
perspectiva, nos preocupamos por los mercados como individuos, instituciones o grupos
de individuos o instituciones con necesidades similares que pueden satisfacerse mediante

la oferta de un producto particular.

Dispone mediante un proceso que se categoriza en los clientes para tener en cuenta
las caracteristicas y particularidades de los mismos, por el cual forma criterios y aspectos
que se distinguen en estrategias para asi adaptar la rentabilidad efectiva de una
segmentacion de mercado que busca ampliar un publico objetivo al modificar resultados
relevantes en poder definir o mostrar los objetivos de rentabilidad por el cliente de
acuerdo al rendimiento que se tiene como un alto impacto, dependiendo primordialmente
en presentar un formato u otro cambio sustancial en una oferta del producto para lanzar
el conocimiento estratégico de acuerdo a la toma de decisiones que se tengan en cuenta

en un determinado resultados factible, rentable y especifico.

2.1.2.13. Evaluacion y control

Se trata con un proceso de poder verificar pasos de planeacion estratégica el cual
permite medir los resultados mediante el desarrollo de un negocio para asi establecer
distintos analisis y resultados que se lleva a cabo en el desempefio de disefiar acciones
para guiar a lo largo del tiempo, ya sea de manera objetiva y rentable. Es decir que se
tiene en cuenta conocer y comprender el alcance de interpretacion adecuada para
contemplar el estudio evaluativo de la estrategia en que se otorga hacia donde se va a
dirigir y asi mismo permita llevar la fase de control al orientar en formar informaciones
relevantes para luego mejorar en un futuro la empresa mediante un orden determinado y

generalmente se relacione con el crecimiento y desarrollo planificado.

Segun (Ferrel & Hartline, 2012) Las organizaciones disefian la fase de evaluacién
y control de la planificacion estratégica para mantener las actividades planeadas en linea
con las metas y los objetivos. Desde el punto de vista global, el problema critico en esta
fase es la coordinacion entre las areas funcionales. Por ejemplo, la distribucion oportuna
y la disponibilidad de productos casi siempre dependen de una produccién precisa y
oportuna. Al mantener contacto con el gerente de produccidn, el gerente de marketing
ayuda a garantizar la implementacion de la estrategia eficaz (al garantizar la produccion
oportuna) y, a largo plazo, incrementar la satisfaccion del cliente (p.36).
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Consiste en controlar y evaluar una estrategia al crear a su vez una especie de
modelo de medicién del desempefio de una empresa. En que todos los negocios que
desean permanecer realmente activos en el mercado tienen en cuenta mejorar
constantemente su competitividad. Debido al creciente dinamismo de los mercados
actuales, y empresas que han cambiado los procesos operativos y la demanda se determina
en las demas competencias ya que se diferencian en las ventajas y desventajas al necesitar
permanentemente una evaluacion dentro del entorno para asi llevar a cabo varios cambios
estratégicos que se derivan en una estrategia permanente al desarrollar comparaciones del
desempefio del negocio por periodos de tiempo. A su vez otorga conocimiento sobre la

eficacia de terminadas acciones durante varios momentos.

2.1.2.14. Implementacion y control en el plan de mercado.

Interpreta en evaluar medidas establecidas para alcanzar los objetivos y metas del
mercado que se desempefia en las acciones al modificar programas, publicidades o
enfoques administrativos como herramientas importantes para el control dentro de una
auditoria empresarial. Es decir, complementa cambios necesarios que se distinguen en el
control de un plan anual y control estratégico mediante el logro de los objetivos
planteados para asi poder comprobar los resultados que se van produciendo
necesariamente en analizar las causas que se generan al detectar a tiempo los posibles
errores de ejecucion, con el fin de tomar las medidas de control oportunas y reconducir el

plan de marketing.

Segun (Ferrel & Hartline, 2012), la implementacion del marketing es el proceso
de ejecucion de la estrategia de marketing mediante la creacion y la realizacion de
acciones especificas que aseguren el logro de los objetivos de marketing de la empresa.
La planificacion estratégica sin implementacion efectiva puede tener consecuencias no
deseadas que resultan en la insatisfaccion del cliente y sentimientos de frustracion dentro

de la empresa (p.290).

Determina acciones que aplica en seguimiento a desarrollar para que de esa forma
sea precisa al tener en cuenta aquellas acciones que puedan mejorar una vez mas un
problema potencial detectado para que no se produzca una desviacion sobre los objetivos
que se persigue en un plan estratégico. De esa manera describe el logro de un desempefio
organizacional efectivo en busca de fuentes de ventajas competitivas para alcanzar la

competitividad que tiene como base una concepcion estratégica al permitir conseguir una
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diferenciacion positiva respecto a la competencia, que, al mismo tiempo, sea percibida
por el cliente y perdurable en el tiempo establecido bajo un enfoque de marketing

integrado, en un horizonte de tiempo de largo o mediano plazo.

2.1.3. Objeto de Estudio (Produccion)

2.1.3.1. Marco de desarrollo

Para desarrollar un nuevo producto se debe obtener el disefio el cual sera el que se
va a elaborar y estos se relacionan con las fases preliminares de la planificacion y de la
produccion, al proyectar el nuevo producto el que lo va a disefiar debera tener en cuenta
todos los recursos necesarios por ende el desarrollo y disefio de un producto es el factor
principal para el crecimiento de una empresa u organizacion. Sin embargo, se entiende
que no es el Unico tema de importancia para realizar el marco de desarrollo ni es solo el
disefio lo que se debe tener presente al momento de pensar en produccidn ya que es una
cadena extensa en informacidn, no obstante, la mayor parte de las empresas declaran que
su objetivo es obtener un equilibrio satisfactorio entre una excelente calidad y un precio

razonable.

Segtin (Chamorro et al., 2016). “El desarrollo y disefio de un producto estan
relacionados con las fases preliminares de la planificacion de la produccion” (p. 31).
Explica que para el proceso de un nuevo producto es necesario el prototipo y a su vez es
importante que el disefiador tenga en cuenta los recursos que se van a requerir para iniciar
este proceso, definir un producto sera el resultado del desarrollo de una estrategia de la
organizacion, se deberd tener en cuenta algunos aspectos a considerarse los cuales
menciona uno de ellos es la politica de la empresa en este aspecto indica que no existe
una politica Unica, en ciertos casos la seguridad de necesidad es tan grande que los costos
son importancias secundarias, siguiendo el curso se debe ademas saber que todo producto
tendra un ciclo de vida asi mismo como el del ser humano, al planificar y desarrollar un
producto la empresa debera analizar las fases de un ciclo de vida de un producto, también
es cierto que en la vida de un producto incluyen ciertos factores como los gustos de los
consumidores, habitos y necesidades, que con el tiempo evolucionaran, la tecnologia que

revolucionan los procedimientos de produccién
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2.1.3.2. Enfoque del proceso de produccion

En la toma de decisiones del disefio la administracién de operaciones es el area de
estudio que provee los conocimientos, modelos y herramientas para la mejora del sistema
productivo, indica el enfoque del emprendedor que la administracion de operaciones se
relaciona con la planeacion y control de un proceso de conversion. Asimismo, se entiende
como la administracion de lineas de produccion la cual es basada en diferentes areas la
misma que es expresada en las decisiones estratégicas ya se indiquen a largo plazo y
tacticas, a mediano plazo y operativas y a corto plazo que son las que cualquier empresa
aplica, a su vez indicar cuan importante es el papel que juega el administrador en las
operaciones de una organizacién ya que este es el encargado de la organizacion de los
recursos materiales y también humanos de esta manera lograra detectar y prevenir errores

en la planeacion de las operaciones.

Segtin (VILCARROMERO, 2017) “La administracion de operaciones es el area
de estudio que provee los conocimientos, modelos y herramientas para la toma de

decisiones en el disefio, operacion y mejora del sistema productivo” (p.36).

Ya mencionados estos tres fundamentales se llega a la conclusion de que cada uno
de ellos dan paso a una mejora continua en cuanto a los enfoques de una produccién cada
punto mencionado se suma a que cada proceso sea mas factible para lograr un buen
resultado de lo que se va a necesitar y a lo que se esta direccionado, uno de estos es la
tecnologia que engloba todo aquello que se requiere como necesidades y satisfaccion
logrando corregir todo aquello que se necesita mejorar, en este caso seria el enfoque del
proceso de una produccién debido a que los productos nuevos se derivan de la tecnologia
de produccion, ya que la tarea de mercadotecnia es crear mercado y vender los productos

futuros a fabricarse.

2.1.3.3. La calidad de un producto

En el mundo globalizado que vivimos hoy, los gerentes de las empresas u
organizaciones han visto la necesidad de contar con un conjunto de normas de calidad
internacionales y por eso nace la Organizacién Internacional de Normalizacién ISO que
se encarga de desarrollar y actualizar las normas que han sido aceptadas en el mundo,

para que la alta gerencia los utilice con el proposito de mejoramiento continuo, y paraello
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las normas deben estar disefiadas para cubrir las necesidades de los clientes y satisfacer

sus necesidades.
Segun (Vilcarromero, 2017), menciona:

“La calidad de un producto se encuentra dentro de los fundamentos en las
operaciones productivas que son el eje de la gestién, si la gerencia no define las

operaciones no desarrollaran una buena gestion de calidad” (p.30).

Menciona ademas de suma importancia saber que sin calidad no hay clientes y sin
clientes no existiran organizaciones o empresas, adicional se menciona como punto
importante que la calidad como filosofia de la empresa y politica de gerencia se organice
al alto nivel que involucre a toda la organizacion ya que la calidad no se debe relacionar
solo con el producto como se lo relaciona normalmente, un producto se elabora mediante
un proceso donde toda la organizacion busca un solo objetivo es por eso que no solo se
puede evaluar la calidad de un producto sino a toda una organizacién que se encuentra
involucrada en el proceso para obtener un buen resultado, solo los buenos productos se
elaboran mediante buenos procesos, y es asi como ingresan en un mercado para competir,
es por esto que se entiende que con buenos procesos no existiran malos productos por el
contrario siempre seran buenos y de una excelente calidad esto hara que la empresa

siempre sea competitiva y se encuentre renovando

2.1.3.4. Planeamiento y disefio de un producto

Debido a la abundante existencia de competencia de industrias y a su vez estas
compafiias no renuevan ni desarrollan nuevos productos se exponen a altos riesgos de
decline, en cuanto a los principales problemas que se presentan al disefiar un nuevo
producto ya sea este un bien o un servicio se debe reconocer si este podra producirse con
infraestructura, maquinaria y si se requerird personal para la fabricacion es decir si sera
suficiente con el personal que cuenta para la elaboracion se debera tener en cuenta las

consideraciones de disefio con que debe contar el producto.

Segun (Ipinza, 2004), indica que debido a la enorme competencia en la mayor
parte de las industrias de hoy en dia, las compafiias que no desarrollan nuevos productos

se estan exponiendo a un gran riesgo” (p. 142).
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Existen distintos pasos a seguir para la elaboracion y planeamiento de un producto,
a continuacién, se mencionan: la generacion de ideas se manifiesta de distintasmaneras ya
sea desde una idea o0 algo existente y esta solo se origina cuando se reconocela necesidad
ya sea de un servicio o producto. Seleccién del producto para la seleccién deun producto
se debera tener en cuenta que no todas las ideas que se presentan son buenasy que para
esto es necesario seguir un proceso de seleccion en las cuales es necesario saber el
potencial del mercado, los recursos econémicos que se van a requerir, el disefio y proceso

del producto.

2.1.3.5. Funcion de la produccion en la empresa.

Todos los procesos de produccion se dividen en tres fases unidas las cuales son
las siguientes: Insumos que son los que implican el almacenamiento de las materias
primas, los procesos son todas las operaciones que por medio de factores se transforman
en productos los que incluyen materiales, maquinarias y mano de obra, y por altimo
productos este sera el bien fisico que entrega el productor al consumidor final. Por lo
tanto, la funcion de la empresa aparte de definirse como el proceso de transformacién son

todas las operaciones que van a transformar un producto disefiado.

Segun (Ipinza, 2004), la funcion de produccion en la empresa puede definirse
como el proceso de trasformacion de los factores que aquella toma de su entorno, en

productos que generan valor agregado” (p. 90).

Para elaborar la funcion de produccién en una empresa es necesario tomar en
cuenta que todo proceso se subdivide en tres fases las cuales son los insumos, los procesos
y productos, también existen las decisiones que corresponden a la direccidn de produccion
tales como: decisiones de proceso, decisiones de capacidad, decisiones de insumos,
decisiones de trabajo y decisiones de calidad, por tanto, es necesario aceptar que uno de
los efectos de las nuevas condiciones es que las sociedades tienen que dar mas
importancia a la produccion. Pero para que la funcion de produccion pueda desempefiar
un papel propio en establecer ventajas competitivas, su contribucién debe reconocerse
explicitamente y tiene que aprovecharse junto con las de comercializacion, disefio,
finanzas y otras. La estrategia y su realizacion son inseparables y constituyen una fuerza

esencial para tratar de vencer la resistencia al cambio.
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2.1.3.6. Tipos de transformacion de un producto.

En este tipo de transformacion de productos indica que segun el grado de
clasificacion se observan los siguientes elementos: a) Manual en las operaciones que se
realizan por el personal. b) Mecanica en las operaciones que se desarrollan entre personas
y se encargan de manejar y hacer funcionar maquinarias y c) Automatica que es la
participacion del elemento humano ante la supervision, sin embargo, existen diferentes
tipos de transformar un producto en cuanto a la relacion de la producciéon del pan de arroz
se puede implementar todos estos elementos a aplicar para la mejora en cuanto a mejorar

la produccion y el tipo de transformar el pan de arroz.

Segin (Chamorro et al., 2016) “Dado el numero y la diversidad de los
procedimientos industriales y de servicio, sélo pueden establecerse clasificaciones

generales” (p. 14).

Menciona que en cuanto a la clasificacion para el procedimiento de la
transformacion de un producto se distinguen grandes categorias una de ella son los
procedimientos industriales que se tratan de mezclar componentes para obtener el
producto nuevo como por ejemplo si se cocina mezclando varios ingredientes 0 mezclar
cemento y obtener concreto, ensamble de automoviles, etc. Y al modificar se distinguen
en el primero ningiin cambio evidente, pero en ciertas operaciones si modifican algun
detalle del cémo se daria en una reparacion del motor de automavil, en el otro tipo la
modificacién de traduce en cambio que no altera el objeto y en cuanto a los
procedimientos de servicio el nimero y la diversidad de los procedimientos son infinitos

y Se caracterizan porgue no son inventariados.

2.1.3.7. Innovacion

Se menciona que la innovacién es y sera uno de los mejores pasos para seguir
siendo como empresa y marca el nimero uno ante los ojos de los clientes y consumidores
finales, aun asi, para innovar se necesita de la creatividad ya que complementa dentro del
Marketing y se lo asocia en el modelo de negocio que vaya a plasmar para sus
colaboradores, especificamente en el &rea de venta que tenga una orientacion
proporcionada y una direccion arménica. Es el desarrollo de un prototipo 0 modelos en

lo cual se asemeja mediante una idea para el crecimiento de la empresa.
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Segun (Vilcaromero, 2017), “La innovacion es lo que se diferencia ante los demas
competidores desarrollando ideas tecnoldgicas con un proceso creativo para volverlo mas

novedoso e interesante” (p.263).

Sin ideas y propositos al no ser gestionarian este tipo de innovaciones, la
innovacion es necesaria en todo ambito de la vida dado que sera la Unica manera de
sobresalir ante todo mal tiempo y mejorar como empresa, estas innovaciones se deben
aplicar en este proyecto que es de suma importancia para mejorar la produccién y como
consumir pan con materia prima diferente a la que se esta acostumbrado ver y consumir,
es decir, ya no solo se consumira pan de harina de trigo sino se adoptara otra manera
nueva para personas que desconocen de este producto como lo es pan hecho a base de la

harina del arroz que a su vez es delicioso y saludable.

2.1.4. Marco Legal

2.1.4.1. Ley de defensa del artesano

En el articulo uno de la ley de defensa del artesano ampara a los mismos de
cualquiera de las ramas de artes, oficios y servicios, para hacer valer sus derechos por si
mismos o por medio de las asociaciones gremiales, sindicales e interprofesionales
existentes o que se establecieren posteriormente, es decir esta ley ampara especialmente
a los artesanos para en si hacer valer sus derechos como tal indica; dado es el caso en este
proyecto a realizarse la produccidn del pan de arroz a base de la harina de arroz elaborados
de manera artesanal y si fuese el caso a presentarse inconvenientes lograse hacer valer sus
derechos. (Ver Anexo N°1 Art.1 de la Ley de Defensa del Artesano).

El articulo once de la Ley de Defensa del Artesano indica que beneficia a los
artesanos la Junta Nacional de Defensa del Artesano se destinaran a la ejecucion tal es el
caso para producir el pan de arroz se necesitan recursos que no solo sean econémicos sino
a su vez sean de manera colaborativa para el desarrollo integral y capacitaciones que
aporten al artesano a mejorar su produccion para fomentar ferias, exposiciones que
concuerden con las metas y objetivos que se han previsto en el plan nacional del desarrollo
artesanal, es decir que el artesano tiene beneficios que lucren su capacidad para mejorar
la produccidn y a su vez para sus negocios (Ver Anexo N°2 Art.11 de la Ley de Defensa

del Artesano)

32



Para el futuro proyecto de la produccion del pan de arroz y en cuanto a esta ley
beneficia como indica ya que el Estado brinda una ayuda econémica fuese este el caso de
requerirla y solo mediante: a) La exoneracion de los impuestos a la renta del capital con
el concurso del trabajo y adicionales de dicho impuesto, del impuesto a los capitales en
giro y del impuesto al valor agregado (1.VV.A) en calidad de sujetos pasivos y sustitutivos;
b) La importacion en los términos mas favorables que establezca la correspondiente Ley,
de los materiales e implementos de trabajo de los artesanos, salvo los de lujo; ¢) La
exoneracion del impuesto a las exportaciones de articulos de produccion artesanal; d) La
concesion de préstamos a largo plazo y con intereses preferenciales a través del Banco

Nacional de Fomento. (Ver Anexo N°3 Art.17 de la Ley de Defensa del Artesano).

En el articulo 18 de la ley de defensa del artesano se declara obligatoria la
afiliacion en el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social de cierta manera es
indispensable esta afiliacion tanto para el empleado como para el empleador (Ver Anexo
N°4 Art.18 de la Ley de Defensa del Artesano).

2.1.4.2. Ley Organica de Defensa del Consumidor

El capitulo cuatro : articulo 17 de la ley organica de defensa del consumidor indica
que se debera entregar de forma veraz, especifica y creible como proveedor en obligacion
se encuentra en este derecho a impartir y ofrecer al consumidor con el fin de que este
logre una eleccion adecuada y razonable es decir en este caso el proyecto del pan de arroz
que es un producto con escaso conocimiento se lograra de un manera eficiente brindar
una informacion a tal punto que el cliente o consumidor final logre apreciar las
caracteristicas y beneficios con un solo propdsito que es el de mayor captacion y eleccion
para asi a su vez se logre la mejora en la produccion de este producto a elaborarse, al
brindarse de forma correcta la informacion necesaria para beneficio del producto se
obtendran resultados positivos. (Ver Anexo N.°5 Art.17 del capitulo V de la Ley Orgénica

de Defensa del Consumidor)

Este articulo 64 menciona que El Instituto Ecuatoriano de Normalizacion INEN,
determinaré la lista de bienes y servicios, provenientes tanto del sector privado como del
sector publico, es decir que los productos que se elaboren deberan ser sometidos a una
inspeccion de control en cuanto a calidad y cumplimiento en normas técnicas y esta sera
importante para expender bajo responsabilidades eficaces, ademés, en base a las
informaciones de los diferentes ministerios y de otras instituciones del sector publico, el
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INEN elaborara una lista de productos que se consideren peligrosos para el uso industrial
y agricola y para el consumo, el pan de arroz se elabora de manera artesanal y se debera
seguir con esta ley para su mejor expendio. (Ver Anexo N. ° 6 Art.64 del capitulo XII

Control de Calidad de la Ley Organica de Defensa del Consumidor)

En el articulo 50 del capitulo siete Pagos con Tarjeta de Crédito. -Los pagos con
cualquier tipo de tarjeta de crédito indica que serd el mismo que al contado es decir no
por el hecho de cancelar con tarjeta serd menor al estipulado adicional a esto todas las
ofertas, promociones o rebajas se realizaran bajo modalidad en efectivo es decir al
contado y sera también exigible por el consumidor que efectla pagos mediante el uso de
tarjetas de crédito, salvo que se ponga en su conocimiento oportuna y adecuadamente, en
la publicidad o informacidn respectiva y de manera expresa, lo contrario. (Ver Anexo N.
o7 capitulo VII proteccion contractual art 50 de la Ley Organica de Defensa del

Consumidor.
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CAPITULO 11l
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Descripcion de la metodologia

El primer enfoque que se utilizé en la investigacion fue el cuantitativo en que se
logré conocer a exactitud las distintas opiniones dirigidas hacia nuestra representativa de
la poblacién de interés en la parroquia Tarqui, Coop. Sol Naciente, Este de la ciudad de
Guayaquil. El segundo enfoque es el cualitativo, puesto que ayuda a conocer ampliamente
los criterios de los expertos en marketing, tomando como referencia la problematica
central de la investigacion. De tal manera que con estos enfoques se podra tener un punto
de partida ya conocido de las opiniones que se conoce actualmente y la proyeccion de
ideas hacia la innovacion y elaboracion que se desee realizar al negocio para dar a conocer
detalladamente cuales son los gustos y preferencias del consumidor hacia el producto con

escaza produccion y conocimiento.

Para obtener informacion relevante que ayude a resolver la problematica se
escogié ambos métodos: el deductivo que se desarrolld con un tipo de investigacion
descriptiva y el inductivo en base a un tipo de investigacion exploratoria. Con ello se
efectla una descripcidn de la situacion actual de los clientes en determinado sector a tratar
y por consiguiente se analizo la parte externa e interna del negocio debido a lo que se esta
dando a conocer al cliente basado a los criterios que se redacte para asi dar a entender
bajo que conocimientos y beneficios el negocio se desenvuelve en el mercado competitivo
y que alternativas de solucidn se le puede dar para el bienestar del mismo mediante varias
ideas estratégicas que se implementen al construir planes y caracteristicas que se desea

brindar a los clientes.

3.2. Técnica e instrumentos para obtener los datos

La técnica de la encuesta aplicada a la muestra del sector geogréafico para el
desarrollo de la investigacion las encuestas a realizar tienen como fin, obtener datos
relevantes que sirvan para el analisis interno y beneficio del negocio, a su vez la
innovacion que se le va a dar como objetivo general es la investigacion ya establecida.
Las entrevistas a realizar seran para el conocimiento profundo de los temas de interés de
tal manera que se obtenga informacion e influya en la toma de decisiones para aplicar

como propuesta en el negocio. Los instrumentos a utilizar seran claramente una guia de
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preguntas abiertas para las entrevistas exhaustivas negocios (Ver Anexo N°8 Formato de
encuestas) Yy un cuestionario de preguntas cerradas para la encuesta negocios (Ver Anexo
N°9Preguntas de entrevistas). de la muestra en el segmento demogréafico a tratar, el
resultado amplio y la interpretacion de la encuesta tendra un control estadistico para
entender por medio de porcentajes la aceptacion o inconformidad de las preguntas
dirigidas al objeto de estudio.Las técnicas de recoleccidn de datos que se usaran en la
presente investigacion seran las entrevistas exhaustivas involucradas en la problematica

y el desarrollo.

3.3.Poblacion y muestra

El enfoque de investigacion cuantitativa sobre la parroquia Tarqui Coop Sol
Naciente Este de la ciudad de Guayaquil se utilizé como instrumento de datos un formato
de encuestas a los habitantes con el fin de identificar percepciones y caracteristicas de las
personas asentadas en la parroquia, siendo este tipo de segmento quienes cuentan con la

informacion necesaria para proceder a realizar el trabajo de campo

La poblacién fue comprendida en el segmento de adultos mayores de 65 a 80 afios
de edad que se incluyd en el entorno socio econémico medio, el cual se tiene como
objetivo la aceptacion en el mercado mediante la zona Naciente Este de la ciudad de
Guayaquil. De acuerdo al censo 2.010 del INEC en la Coop Sol Naciente de la ciudad de
Guayaquil, comprende 20.911 habitantes. Considerando entre hombres con un valor de

10.854 y mujeres 10.057, y entre las edades de 65 a 80 afios da un valor total de 1.255.

36



Figura 1. Calculo de la muestra

Fuente: Raosoft (2022)

Utilizando la hoja de Raosoft se procede a calcular la muestra con una poblacion de
20.911. El enfoque de investigacion cualitativa se procedio en entrevistar a 3 expertos en
marketing de ventas, los cuales tienen mayor experiencia acorde a licenciaturas,
maestrias, y administracion de negocios, ya que se consideran capaces de gestionar una
empresa mediante a las necesidades de los consumidores, en medio de una investigacién
de mercado para lograr el objetivo de tener las caracteristicas esenciales y beneficios

especificos.
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3.4.Presentacion y analisis de resultados

3.4.1 Encuestas

1. Elijasu sexo

Tablal.Tipo de sexo

Caracteristicas Preferencia | Porcentaje | % acumulado
Masculino 196 67% 67%
Femenino 98 33% 100%
Total 294 100%

Elaborado por: Sanchez & Tacuri (2022)
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250 120%
500 196 100% 100%
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Figura 2. Tipo de sexo

Elaborado por: Sanchez & Tacuri (2022)

Analisis:
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Segun los datos recolectados en la investigacion sobre el tipo de sexo, se

determind que 196 personas encuestadas fueron hombres con un porcentaje del 67% y el

restante 33% fueron mujeres. En este caso el porcentaje mas alto de personas fueron

hombres.
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2. ¢Usted consumiria pan de arroz?

Tabla 2. Consumo de pan de arroz

Caracteristica Preferencia Porcentaje | % acumulado
Si 211 72% 72%
No 83 28% 100%
Total 294 100%

Elaborado por: Sanchez & Tacuri (2022)

Consumiria pan de harina de arroz

250 211 150%
200
0,
150 . 100% 100%
72% 83

100 E0%

50 72% - 28%

0 0%
Si No
mmm Preferencia == Porcentaje % acumulado

Figura 3. Preferencia de consumo de pan de arroz

Elaborado por: Sanchez & Tacuri (2022)

Anaélisis:

En la investigacion realizada al conocer la aceptacidon de consumo de pan de arroz
se obtuvo como resultado el 72% que implica en detallar las preferencias como

muestra de avance con la elaboracion del producto.



3. ¢Queé tipos de harina usted ha consumido?

Tabla 3. Tipos de harina de preferencia

Caracteristica Preferencia | Porcentaje | % acumulado

Harina de trigo 77 26% 26%
Harina de maiz 68 23% 49%
Harina de avena 49 17% 66%
Harina de platano 38 13% 79%
Harina de cebada 20 7% 86%
Harina de arroz 19 6% 92%
Harina de garbanzo 12 4% 96%
Harina de centeno 11 4% 100%
Total 294 100%

Elaborado por: Sanchez & Tacuri (2022)

Tipo de harina que usted ha consumido
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Figura 4. Tipos de harina de preferencia

Elaborado por: Sanchez & Tacuri (2022)

Analisis:

De acuerdo al andlisis que se desarrollé al grupo objetivo en la que se requiere
conocer el tipo de harina de preferencia y de consumo, los encuestados indican que un
26% han consumido la harina de trigo, un 23% de ellos han consumido harina de maiz,
el 17% eligen la harina de avena, un 13% la harina de platano y un 7% la harina de
cebada obteniendo estos resultados se conocen cuales son las mas consumidas y

aceptadas por el grupo encuestado.



4. ¢Que presentacion de pan consume con frecuencia?

Tabla 4. Presentacion de pan que consume

%
Caracteristica Preferencia Porcentaje | acumulado
Enrollado 106 36% 36%
Todos 75 26% 62%
Molde 49 17% 78%
De dulce 35 12% 90%
Cachito 29 10% 100%
Total 294 100%
Elaborado por: Sanchez & Tacuri (2022)
Presentacion de pan que consume
120 106 120%
100 100% 100%
75 90%
80 78% 80%
60 - 62% 49 60%
40 36% 33 29 40%
20 36% 26% I 17% I 12% I 10% 20%
0 0%
Enrollado Todos Molde De dulce Cachito
mmm Preferencia Porcentaje % acumulado

Figura 5. Presentacion de pan que consume

Elaborado por: Sanchez & Tacuri (2022)

Analisis:

De acuerdo al resultado en la presentacion de pan que consumen las personas
se obtuvo que un 36% se decide por el pan de enrollado, un 26% se decide por todas
las presentaciones sin excepciones y un 17% por el pan de molde, el cual se tomo en
cuenta como objetivo principal en los gustos al momento de la producciéon del pan.



5. ¢Queé elemento diferenciador prefiere para adquiri un pan?

Tabla 5. Elementos diferenciadores de preferencia al consumir pan

%
Caracteristica Preferencia | Porcentaje Acumulad

0
Calidad 121 41% 41%
Precio 85 29% 70%
Disponibilidad 39 13% 83%
Facil entrega 29 10% 93%
Promocién 20 7% 100%
Total 294 100%

Elaborado por: Sanchez & Tacuri (2022)

Elemento diferenciador de preferencia

140 121 120%
120 0 0
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Figura 6. Elemento diferenciador de preferencia

Elaborado por: Sanchez & Tacuri (2022)

Analisis:

Los resultados obtenidos con un 41% prefiere el elemento diferenciador a la hora
de adquirir un pan es la calidad, el 29% al adquirir un pan se percatan fijamente en el
precio y un 13% en la disponibilidad. Es decir, estos porcentajes son de suma
importancia para implementarlo al momento de realizar la venta y produccion para la

aceptacion del producto.
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6. ¢Queé presentacion de empaque que usted decide comprar?

Tabla 6. Presentacion y empaque

%
Caracteristica Preferencia Porcentaje acumulado
Paquete de 4 unidades 106 36% 36%
Paquete de 6 unidades 86 29% 65%
Paquete de 12
Unidades 60 20% 86%
Moldes 42 14% 100%
Total 294 100%
Elaborado por: Sanchez & Tacuri (2022)
Presentacion de empaque por cual decide comprar

120 106 120%
100 36 100% 100%

80 - S 80%

60
60 G2k 60%
42
40 36% 40%
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Figura 7. Presentacion y empaque de preferencia

Elaborado por: Sanchez & Tacuri (2022)

Andlisis:

En cuanto con la presentacién de empaque mediante las fundas con unidades
los encuestados eligen con mayor frecuencia esta presentacion, el cual se recolecto
que el 36% compraria el pan en “paquetes de 4 unidades, el 29% prefiere las
compras del pan en paquetes de 6 unidades y el 20% se decidieron por el paquete
de pan en doce unidades. Y con esta respuesta se evidencia la presentacion en

unidades a las cuales se debera generar mayor elaboracion.



7. ¢Qué sabor es de su preferencia?

Tabla 7. Sabor de preferencia

Caracteristica Preferencia | Porcentaje | % acumulado

Chocolate 98 33% 33%
Vainilla 72 24% 57%
Canela 51 17% 75%
Pifia 39 13% 88%
Crema pastelera 22 7% 96%
Anis 12 4% 100%
Total 294 100%

Elaborado por: Sanchez & Tacuri (2022)
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Figura 8. Sabor de preferencia

Elaborado por: Sanchez & Tacuri (2022)

Andlisis:

En la investigacion realizada de esta pregunta se dio a conocer cudl es el sabor de
preferencia, el cual se obtuvo como resultado que el 33% respondid que el sabor de
preferencia para ellos es el sabor de chocolate, un 24% se decidio por el sabor de vainilla,
es decir que desean mas el pan con sabor a canela, el 17% el sabor de canela el cual

también es uno de sus preferidos y el 13% por el pan de sabor a pifia, en estos sabores se

tendra un mayor enfoque para los gustos y preferencias del consumidor final.




8. ¢En qué tipo de ocasiones usted consume pan?

Tabla 8. Ocasiones por la que consume pan

%
Caracteristica Preferencia Porcentaje acumulado
Desayuno 145 49% 49%
Refrigerio 96 33% 82%
Reunion familiar 45 15% 97%
Cena 8 3% 100%
Total 294 100%

Elaborado por: Sanchez & Tacuri (2022)

En qué ocasiones consume pan
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Figura 9. Ocasiones en que consume pan

Elaborado por: Sanchez & Tacuri (2022)

Andlisis:

En esta “pregunta en cuanto a la decision de consumo de pan en distintas ocasiones se
obtuvieron los resultados en cuanto a las personas encuestadas, se considerd que el 49%
frecuenta el consumo durante el desayuno y se obtuvo que el 33% deciden consumir el

pan en la hora del refrigerio.
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9. ¢Con que frecuencia consume pan?

Tabla 9. Frecuencia de consumo de pan

Elaborado por: Sanchez & Tacuri (2022)

Frecuencia de consumo de pan
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Figura 10. Frecuencia de consumo de pan

Elaborado por: Sdnchez & Tacuri (2022)

Andlisis:

100%

W o

Mensual

%

Caracteristica Preferencia | Porcentaje | acumulado
Diario 168 57% 5%
Semanal 87 30% 87%
Mensual 39 13% 100%
Nunca 0 0% 100%
Total 294 100%

120%
100% 100%
80%
60%
40%
20%

0%
0%

Nunca

% acumulado

De acuerdo al andlisis sobre la frecuencia de consumo de pan se obtuvo como

resultado que las personas habitualmente consumen 1 o 2 veces por dia, siendo el

porcentaje méas alto con un 57% sobre las variables diariamente y un 30% eligieron el

consumo del pan con frecuencia semanal.
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10. ¢ A donde le gustaria adquirir pan de arroz?

Tabla 10. Lugar donde preferiria comprar pan de arroz

%
Caracteristica Preferencia Porcentaje acumulado
Tiendas cercanas 96 33% 33%
Super mercados 71 24% 57%
Minimarket 51 17% 74%
Gasolineras 39 13% 88%
Entrega a domicilio 28 10% 97%
Farmacias 9 3% 100%
Total 294 100%
Elaborado por: Sanchez & Tacuri (2022)
A donde le gustaria adquirir pan de arroz
120 120%
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100 97% 100% 100%
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80 74% 80%
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Figura 11. Lugar donde preferiria comprar pan de arroz

Elaborado por: Sanchez & Tacuri (2022)

Anadlisis:

En los resultados de la pregunta sobre donde le gustaria adquirir este pan de
arroz la frecuencia es la siguiente en las encuestas, el 33% decide comprar en las
tiendas mas cercanas, el 24% compraria en los supermercados, el 17% en los mini
market y el 13% en las gasolineras, estas seran las frecuencias mas utilizadas por

los encuestados.



11. ¢ Qué beneficios prefiere del pan de arroz?

Tabla 11. Beneficios a considerar al comer pan de arroz

%
Caracteristica Preferencia | Porcentaje | acumulado
Nutricional 99 34% 34%
Bajo en grasas saturadas 81 28% 62%
Proteico 65 22% 84%
Energético 49 17% 100%
Total 294 100%
Elaborado por: Sanchez & Tacuri (2022)
Beneficios que prefiere del pan de arroz
120 120%
99
100 100%  100%
51 84%

80 - 65 80%

60 62% 49 60%

40 34% 40%

20 20%
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Figura 12. Beneficios de preferencia al consumir pan de arroz

Elaborado por: Sanchez & Tacuri (2022)

Andlisis:

Realizando el analisis de los resultados obtenidos en esta pregunta de acuerdo con los
encuestados en los beneficios de preferencia al consumir pan de arroz se encuentra en que
un 34% desean un beneficio nutricional, el 28% el beneficio de bajo en grasas saturadas
y el 22% se decidio por el beneficio proteico. Es decir, se tomd en cuenta las preferencias

del consumidor mediante las caracteristicas de dicho producto.
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12. ¢ Por qué medio le gustaria recibir informacion de pan de arroz?

Tabla 12. Medios de preferencia para recibir informacion

%
Caracteristica Preferencia Porcentaje acumulado
Tv 98 33% 33%
Radio 72 24% 57%
Periddico 63 21% 79%
Revista 39 13% 92%
Redes sociales 22 7% 100%
Total 294 100%
Elaborado por: Sanchez & Tacuri (2022)
Medios donde le gustaria recibir informacion acerca de
pan de arroz
120 98 120%
100 92% 100% 100%
80 63— 79% 80%
60 - S7% 60%
40 33% I 40%
20 33% 24% 21% I13% . 7% 0%
0 0%
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sociales
mmm Preferencia Porcentaje % acumulado

Figura 13. Medios de preferencia para recibir informacion acerca del producto.

Elaborado por: Sanchez & Tacuri (2022)

Analisis:

Considerando los resultados obtenidos en la encuesta se puede determinar
que deciden recibir informacion sobre el pan de arroz con una preferencia de un
33% del total de los encuestados prefiere la tv, el 24% prefiere la radio, seguido del
21% elije periddico. De acuerdo a estos datos se puede decir que las personas
normalmente estan mas apegadas a los medios tradicionales siendo los que mayor

predominan en la encuesta.



13. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un pan de arroz?

Tabla 13. Precio por el que esta dispuesto a pagar

Caracteristica Preferencia | Porcentaje | % acumulado

0,15 ctv. 91 31% 31%
0,25 ctv. 64 22% 53%
0,35 ctv. 50 17% 70%
0,45 ctv. 32 11% 81%
0,55 ctv. 26 9% 90%
0,65 ctv. 18 6% 96%
0,75 ctv. 13 4% 100%
Total 294 100%

Elaborado por: Sanchez & Tacuri (2022)
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Figura 14. Precio de preferencia a pagar por un pan de arroz

Elaborado por: Sdnchez & Tacuri (2022)

Anadlisis:

En esta pregunta se obtuvieron los siguientes a los resultados en cuanto a estar
dispuesto a cancelar por un pan de arroz fue que un 31% de encuestados decidieron que
pagarian 0.15 ctvs., un 22% esta dispuesto a cancelar un 0.25 ctvs., el 17% cancelarian
0.35 ctvs., y el 11% cancelarian 0.45ctvs. Es decir que requieren el producto a menor
precio de acuerdo a la calidad y beneficio.
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3.4.2 ENTREVISTA

ENTREVISTAS A ESPECIALISTAS EN MARKETING Y VENTAS

Tabla 14. Entrevista a expertos

Ing. en Marketing Ruth Noemi Figueroa

e Nacionalidad Ecuatoriana

e 18 afos de experiencia como maestra en la educacién secundaria con
la especialidad de comercializacion y ventas

e Profesora de segunda ensefianza: Especializacion: Mercadotecnia y
Publicidad.

e Licenciada en ciencias de la educacion con mencion en
Mercadotecnia y publicidad.

e Maestria en Administracion de Negocios MBA.

Ing. en Marketing Never Bernabé Carranza Murillo

e Nacionalidad Ecuatoriano

e Licenciado en Marketing y Publicidad

Ing. en Marketing Jennifer Irene Castillo Narvaez

e Nacionalidad Ecuatoriana
e Licenciada en publicidad

e 12 afios de experiencia en el campo de marketing

Elaborado por: Sanchez & Tacuri (2022)
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Tabla 15. Guia de pregunta para expertos

GUIA DE PREGUNTA PARA EXPERTOS

Pregunta N.° 1: ¢, Cuales son las necesidades del cliente para el consumo del producto?

Las necesidades se relacionan de acuerdo a las épocas en las que se exponen los
clientes y también el consumidor final, estas necesidades suelen ser fisioldgica,
seguridad, pertenencia, estima y autorrealizacién. También se relacionan a ciertos
cambios que hoy en dia se debe tener en cuenta mediante una base sustentable a los
Ing. Ruth Figueroa | distintos conocimientos para acceder a una compra por distintas plataformas o
buscar ciertos intereses de la misma, en los gustos y preferencias basados a la
satisfaccion en la necesidad o motivacion de compra, estas necesidades son las que
conllevan al consumidor final a la eleccion de un producto o un servicio que estén

buscando o que en vida actual estén requiriendo.

Se concentra en el tipo de cliente, dependiendo en la bdsqueda a sus necesidades
que pueden ser especificas 0 que a su vez a primera instancia sea agradable o
Ilamativo hacia un producto que cumpla sus expectativas, con la confiabilidad para
acceder a cierto producto o servicio el cual son publicados al brindar sus
Ing. Bernabé caracteristicas y cierta informacion que por escasez de tiempo no tengan la

Murillo factibilidad de poder leer o averiguar mas sobre el producto a través de publicidades
ya sean redes sociales, internet o tv. Los aspectos que se debe implementar para que
el consumidor desee realizar dicha compra siempre cuando se encuentredecidido o
decidida para elegir uno de estos y que cumplan con los requerimientosque desee

adquirir.

Indica que las demostraciones que se dan a conocer ya sean por conseguir resultados
del bien o servicio, estas necesidades del cliente pueden verse acorde al tiempo que
vivimos por ejemplo a la actualidad la pandemia, sin embargo estas necesidades se

Ing. logran con la fidelizacion que sera facil que el cliente decida algo especifico y
Jennifer Narvaez | eajice la recompra, las necesidades se ajustan al bolsillo, épocas, tiempo y al tipo
de cliente que logre ser cada persona, ya que cada una de ellas tienen necesidades
distintas y para conseguir resultados positivos al momento de la eleccion de cierto

bien o servicio se debera estudiar el grupo objetivo y el mercado pero ante todo el
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producto o servicio que se va a promocionar, acorde a un beneficio en la que se

pueda llegar al pablico objetivo.

Pregunta N. °© 2:

¢, Como define la atencién de calidad a los clientes para consumir el producto?

Ing. Ruth Figueroa

Defino que la atencion de calidad para que consuma un producto es muy importante
ya que la calidad es la que el consumidor final va a fidelizar y esto generara la
recompra todo producto de buena calidad va a ser deseado con una excelente
acogida no serad lo mismo que decidirse por la compra de algin producto de una
mala calidad es decir no se generara la compra por ende menos se realizara esa
recompra, ademas consiste en un disefio primordial mediante un buen y servicio
para promover ciertas caracteristicas que establecen resultados positivos, creo que
la atencion de calidad es una de las caracteristicas mas importantes en cuanto al

producto.

Ing.
Bernabé Murillo

La calidad es la base de todo éxito, sumandole otras caracteristicas que brinde un
producto o servicio es una de las principales para que tenga una excelente acogida
por el mercado, de esto se inicia un buen producto para que el cliente se decida por
la compra y se sienta feliz y satisfecho al saber que llena sus expectativas y cumple
con sus necesidades, en la actualidad por los tiempos que se viven los clientes no se
fijan en la calidad de un buen producto sino se percatan mucho por el precio, creo
y aplicaria que estas van de la mano, pero defino claramente que la calidad es un

tema de suma importancia para que un negocio tenga sea exitoso .

Ing.
Jennifer Narvaez

Dirige a un solo termino y este es en que todo emprendedor debe tener en cuenta su
competencia, el cual consiste generar la participacion en el mercado ya que esto
conlleva al logro de una experiencia al consumidor en base a sus expectativas y
satisfaccion en las necesidades, logrando que su producto sea mejor que el de la
competencia y que este se caracterice por una sola razén y esa razon es que sea de
una excelente calidad, esto solo se logra conociendo el cliente y su competencia,
primero el cliente para saber y reconocer que le satisface y de aqui lograr un
producto de excelente calidad, la competencia para estar consciente de lo que como

emprendedores vamos a brindar en un producto y mejorarlo o aplicar el plus
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diferenciador y este nos coloque como primeros en el mercado por ser de buena

calidad.

PreguntaN.°3

¢ Qué beneficios busca generalmente el consumidor de un producto?

Ing. Ruth Figueroa

Adquirir descuentos necesarios para tener mayor probabilidad de preferencias en un
producto o servicio de acuerdo al tiempo especifico y la atencién brindada al
momento de compra para adquirir Unicamente la reaccion inmediata en el
comportamiento, basado a las ventajas que se necesita para crecer en los puntos de
venta, logrando una satisfaccion desde el vendedor hacia el consumidor y
diferenciar las caracteristicas necesarias para el consumo, o para aplicarlo en algun
trabajo a realizar. Dicho esto, se debe tener en cuenta que un producto siempre debe
ser considerado como prioridad del objetivo hacia los beneficios que se den a

conocer.

Ing.
Bernabé Murillo

Busca las caracteristicas de poder utilizar un determinado producto a base de
beneficios que pueden definirse en comparacion con la competencia, asi mismo en
medio de la motivacion que nos ayuda mostrar el valor real de una compra. Es decir,
se interpreta el comportamiento en que el cliente asista por si solo a observar el
producto con la ventaja diferencial y real de dicha marca o calidad al tener una mejor
perspectiva de lograr cambios que faciliten la implementacion en nuevos ambientes
tanto presencial u online. Ademas, se influye en el nivel de facilidad de pedido,
entrega, y capacitacion técnica de postventa mediante el valor agregado al producto

que puede ser elaborado.

Ing.
Jennifer Narvaez

Se implementa en los niveles del producto basado a la imagen, disefio y precio para
tener en cuenta la forma de proceder el mensaje a los consumidores que sedetermina
con la recoleccién de datos e influye en medio de tecnologias o sistemasde calidad
al investigar, planear, y desarrollar la inversion en el tiempo limitado tanto del
vendedor como del cliente, es decir que se encarga de formar equipos de trabajo
para comercializar un bien o servicio que el cliente desee tener con el mayor
crecimiento y participacion de mercado, acorde al valor de una marca con la
competitividad de una empresa o centro comercial innovador reconocido dentro del

mercado.
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Pregunta N.°4

¢ Queé factores se requiere para innovar la venta de un producto?

Ing. Ruth Figueroa

Innovar una investigacion de mercado para la creacion de cualquier producto que
consiste en recolectar informaciones concretas y posteriormente sea utilizada de
forma estratégica o especificada con la toma de decisiones. También se genera en
el lanzamiento de nuevos productos que sin duda es uno de los objetivos que una
organizacion persigue dentro de los pilares estratégicos, sin embargo, se relaciona
en la innovacion existente a factores que marcan el éxito de los mismos, y que no
necesariamente se los evalGa ni controla a lo largo del proceso con estudios y
pruebas para definir el producto justificado en la necesidad del mercado,

considerando las caracteristicas similares o conocimiento establecido.

Ing.
Bernabé Murillo

Un producto se requiere ofrecer facilmente al ser reconocido o percibido facilmente
por las demés personas para tener atributos que lo hagan Unico en el mercado en
medio de las principales caracteristicas que son la atencion, y el consumo del
producto, acorde a la orientacion clara y definida en diversas fases de desarrollo o
en la identificacion del mercado potencial. En este caso se define en el analisis y
construccion de planes a los recursos claves para ingresar al mercado especifico.
Como conclusién se puede mencionar en el enfoque de nuevos productos,
considerando la importancia de los puntos enunciados al ser aplicados para llevar al

logro con un adecuado posicionamiento del mercado y la retencién del tiempo.

Ing.
Jennifer Narvaez

En este caso seria tener la informacidn necesaria del producto para identificar los
beneficios e interactuar dicho proceso que sea llamativo en el marketing, basado al
precio y caracteristicas necesarios. Por ejemplo, hacer distintas promociones o
publicidad para que el cliente se sienta en confianza de la manera que se destaque
la propuesta en la atencion y soluciones existentes al presentar una nueva manera
de estrategias, utilizando el disefio, formas de ejecucién mediante etiquetas
diferentes para destacar el producto en una competencia. A la misma vez se
considera la comunicacion al dar a conocer un producto mediante mensajes claros

y concisos al explorar plataformas diferentes.
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Pregunta N.°5

¢Por qué es importante promocionar un producto a los consumidores?

Ing. Ruth Figueroa

Se busca la forma de incrementar ventas en la manera de captar nuevos clientes y
aumentar estrategias en dicha marca, precio y beneficios, para desarrollar campafias,
publicidades o medios masivos, ya que se considera dentro de las promociones en
el punto de venta con la importancia de crecer en el tiempo limitadopara que los
clientes tengan la necesidad de adquirir el producto en comparacion con las demas
competencias. De esa manera también se puede aplicar plataformas web en la que
se genere distintas aplicaciones mediante juegos, sorteos, concursos,Ccupones, y
preguntas, para buscar la forma idea de promocionar los productos e incentivar la

participacion de los usuarios en medio de dindmicas y descuentos.

Ing.
Bernabé Murillo

Hace referencia al conjunto de herramientas o actividades que se utiliza para
complementar tanto en la publicidad como en ventas personales al formar la
combinacion de comunicacion e informacion que resulte mucho mas efectiva. En
otras palabras, se relaciona en proporcionar las razones por las que se debe adquirir
al desarrollo en la compra lo antes posible para asi persuadir, estimular, motivar o
inducir el consumo o uso del producto que se basa junto con el precio y distribucion.
Una de las funciones que se puede determinar en un producto para promocionar a
los clientes hacer referencia al marketing directo a través de medios que permitan

una comunicacion tales como el teléfono, correo electrénico y el internet.

Ing. Jennifer
Narvéez

Permite fidelizar el aumento de cierta imagen en la marca mediante la captacion de
clientes que puede ser claves para definir el éxito al ser introducido en el mercado,
y asi lograr el objetivo en ofertas que al comprador le llame la atencion como en
descuentos por compra y sorteos. Es decir que se requiere gestionar plataformas de
paginas web dentro de las empresas al plantear un mayor control y conocimiento
sobre la situacion y resultados en la compafia del mercado, en base a la gestion
integrada por diferentes modulos que den cobertura a diferentes procesos como en
la calidad de datos, seguimiento online, e integracion en las caracteristicas de los

clientes.

Pregunta N.°6

¢ Como manejar la tecnologia en el mercado para la venta del producto?
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Ing. Ruth Figueroa

Dentro del manejo con la tecnologia hoy en dia se puede implementar procesos que
se desarrollan a diario tales como el pago de productos, inventarios, descuentos,
facturacion, entre otros. Ademas, permiten desarrollar el analisis de ventas para dar
a conocer los tipos de productos de acuerdo a la alta demanda y menor rotacion en
las ventas. Atreves de los objetivos en la que se distingue proporcionar beneficios
o herramientas de trabajo el cual ayuda a mantener el control del negocio con la
méaxima seguridad y a la vez aumentar la satisfaccion del cliente de acuerdo a las
experiencias de mejoramiento en el punto de venta que ayuda en gran medida a
garantizar el éxito de planes de crecimiento.

Ing.
Bernabé Murillo

Se encuentra basado a plataformas digitales y tecnoldgicas que se selecciona al
implementarse con éxito rapidamente para trabajar en equipo con un proveedor que
adopte una alta responsabilidad mediante el sistema adaptable a una empresa o
desarrollo para garantizar dentro de la implementacion, que se ejecuta sin ningun
inconveniente a una dicha solucién con las necesidades del consumidor. Brinda a
los clientes una nueva forma de comprar desde las perspectivas de negocio a
negocio, para generar la ayuda de adquirir plataformas como aplicaciones de una
multitud de otros recursos en linea, que se ha desarrollado con la transformacién
entre el comprador y el vendedor, mediante un nuevo movimiento tecnoldgico al

servicio de las ventas.

Ing.
Jennifer Narvaez

Cumple el objetivo de lograr mayores beneficios en la actualidad dando a conocer
el crecimiento de las tecnologias de informacién y comunicacion que se interpreta
indispensable en el uso de herramientas, al ser disefiadas para hacer un equipo de
ventas de campo ya sea dentro de las ventajas y desventajas al aumentar la
productividad y el rendimiento de tener mas interaccion social con los clientes, el
cual nos facilita la forma de mejorar las tacticas de mercado como métodos de
trabajo para cumplir un rol importante de acuerdo al mayor acceso de informacion
y poder de almacenamiento que se comprueba en las empresas para lograr
resultados positivos entre los que se encuentra el aumento de trabajo hacia las

competencias especializadas.

Pregunta N.°7

¢ Queé estrategia se aplica para la venta de un producto a los consumidores?
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Ing. Ruth Figueroa

Se puede considerar mediante las ventas especiales al ofrecer productos novedosos
en varios sitios comerciales o empresariales al ser de gran ejemplo de estrategias en
crear camparnias especificas para las fechas de Navidad y también dar a conocer el
mercado, acorde a la forma que varia sus ofertas como en el Dia de la Madre o en
otras celebraciones locales. Es decir que se fundamenta para interpretar los retos del
entorno competitivo, reforzando las marcas del producto, el posicionamiento y
promocion dentro del alcance de los consumidores especificos, teniendo en cuenta
las acciones que emprenden las compafiias para disefiar un producto o servicio a

través de una visibilidad correcta.

Ing.
Bernabé Murillo

Aplicar las acciones que emprenden las compafiias para disefiar un producto de
acuerdo a las necesidades del cliente potencial. Ya que uno de los objetivos es dar
a conocer la visibilidad correcta y determinada a lo que se ofrece cierta marca.
Ademas se utiliza a la hora de lanzar una nueva campafia para reforzar una oferta
ya existente o hacer una adaptacion de un producto para alguna temporada en
especifico que se construye con un equipo de trabajo para ayudar a medir el éxito
una vez fluida en el tiempo por lo que se considera importante saber el momento
del alcance mediante el desarrollo del producto, y asi también asignar un
presupuesto para la estrategia de cierto producto, mostrando el camino que se debe

cumplir de manera efectiva los objetivos planteados.

Ing.
Jennifer Narvaez

Desempenfiar estrategias en los tipos de venta para determinar el crecimiento
mediante los resultados obtenidos, los cuales se consideran bajo la coordinacion
de trabajos en equipo al conseguir clientes potenciales. Sin embargo, se puede
realizar analisis concretos dentro de los factores que sonla competencia,
productos, precios o metodologias en ventas, mediante la ejecucion de los
principales retos que se valoran con técnicas al ser planteadoen las tendencias
del mercado con el que se desempefie un buen posicionamiento tanto en la alta

gama de calidad y captacion en el crecimiento especifico.

Pregunta N.°8

¢, Como fidelizar al consumidor para la compra de un producto?
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Ing. Ruth Figueroa

En este sentido se puede establecer la ejecucion de llevar a cabo el mercado
potencial de diferentes maneras o situaciones, afiadiendo los puntosespecificos
desde el desarrollo en determinadas inversiones que se veran recompensadas por el
incremento de volumen de ventas 'y el crecimiento de costos, debido a la economia
en escala que se da a conocer mediante objetivos mencionados con la mejor
productividad posible al ser presentado en el mercado para conseguir el
crecimiento esperado de manera continua, de acuerdo a la activacion en
captacion de clientes potenciales para ir acotando en un universo esencial con

la informacién de los consumidores.

Ing.
Bernabé Murillo

Se requiere en el proceso de establecer la importancia en medio de la experiencia
del cliente al consumir cierto producto, basado a las recomendaciones y opiniones
positivas de una empresa, el cual se considera con el proceso de compra y asi
generar las emociones que se muestre con la marca. De acuerdo al comportamiento
de posta compra del cliente se identifica primordialmente la escala de satisfaccion
del mismo, en la que se proporciona comentarios y sugerencias de mejora para asi
convertirlos en clientes potenciales con un gran potencial para la compafiia y de esa
manera aportar la vision externa de sus productos mediante las posibilidades de

mejora que se tiene en cuenta.

Ing.
Jennifer Narvaez

Determina en tener el proceso de ventas que se establecen mediante promociones
en la compra del producto al identificar las expectativas del cliente para dar a
conocer los beneficios exclusivos, acorde a la creacién de oportunidades e
interaccion en la marca, calidad y beneficios de cierto producto, ya que se involucra
en el desarrollo de encuestas, publicidades y campafias al proporcionar las
experiencias de los consumidores, basado al tiempo en recopilar datos con el interés
de formar perfiles e interés de los clientes para gestionar los resultados hacia las
promociones que pueden llegar a marcar los diferentes procesos en determinados

entornos de la competencia actual.

Pregunta N.°9

¢ Cual es la relacion con el cliente al adquirir la venta del producto?

Ing. Ruth Figueroa

La relacion con el cliente se enfoca mediante las estrategias que se aplican para
definir el proceso de como se va a desarrollar la recoleccion de datos de los clientes,

acorde a la segmentacion y personalizacion de los mensajes y propuestas de valor
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que se transmite en los diferentes canales de distribucion para tener en cuenta las
dindmicas que van mucho maés alla de ofrecer el producto, basado a los beneficios
que se requiere al consumirlo y generar el proceso de compra. es decir que mediante
una buena relacion con los clientes se debe al enfoque de como beneficiarse a la
oferta y resultados al determinar cierto termino de rendimiento en la inversion y

proceso de venta.

Ing. Bernabe
Murillo

Se extiende en tener en cuenta el proceso de venta al establecer las necesidades del
cliente mediante precios altos y bajos al registrarse la recoleccion de datos que se
relaciona al compartir cierta informacion con los clientes, es decir que permite
mantener la relacion social con los consumidores para asi probablemente se
proactivo con nuevas oportunidades para ayudar a los clientes y asi evaluar las
demas competencias. También se identifica las actividades necesarias en unacadena
de suministro para que el cliente realice la compra de dicho bien o servicio.Uno de
los aspectos que se pueden considerar es el proceso de seguimiento el cual se pueda
utilizar a través de tarjetas y publicidades.

Ing. Jennifer
Narvéez

Son estrategias en donde se genera independientemente los indices y beneficios de
la mejora en la experiencia de compra para definir el proceso de comprender acorde
a las necesidades de diferentes etapas e interacciones del ciclo de vida del cliente.
Ademas, se define mediante la experiencia ideal que significa diferentes cosas para
el segmento del mercado y el disefio del producto o servicio en que se transmite
positivamente cada punto de contacto en los que se encuentran cierta investigacion,
Esto implica la planificacion de los sistemas, procesos y fuentes de datos detras de

escena que afectan la experiencia.

Elaborado por: Sanchez & Tacuri (2022)
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3.5. PRESENTACION DE RESULTADOS
3.5.1. Analisis general de los resultados de la entrevista

Servicio al cliente

Como resultado en el servicio al cliente se obtuvo que se debe tener en claro las
diferentes acciones del cliente para emprender el antes, durante y después de la compra
generada, mediante la satisfaccion y logro en el desarrollo de la recompra. Es decir, se
debe tener en cuenta que este proceso llamado servicio al cliente abarca diferentes factores
y etapas, acorde al resultado que se define mediante encuestas para distinguir gustos y
preferencias del consumidor y asi realizar un buen producto, en este caso el pande arroz
en la que se obtuvo el reconocimiento de varias caracteristicas para lograr brindarun buen

servicio o también conocido como servicio de atencion al cliente.
Innovacioén

De este resultado se menciona que la innovacidn es un avance constante conforme
pasa el tiempo, esto se da muy a menudo en todos los ambitos de la vida y del mundo, es
por ellos que se debe tener en claro que nada se queda obsoleto que todo tiene un tiempo
de caducidad, y que por ende se implementa esta palabra con suma importancia para
emprendedores y negocios que quieran sobresalir en el mundo ya que estos se encuentran
en competitividad, en cuanto al pan se quiere innovar de una manera distinta en que el
cliente y consumidor final reciban una forma nueva al momento de saborear una masa
que no sea la de siempre en este caso con la harina de trigo, sino un pan elaborado a base
de harina de arroz que logre las mismas necesidades que el de siempre con beneficios
incluidos, sabores, a precios asequibles, esto se logra obtener con los resultados que

brinda las encuestas y entrevistas de los expertos en marketing.
Medios Sociales

En la actualidad los medios sociales son la fuente de una eficaz manera de hacer
Ilegar un mensaje de diferentes formas, en cuanto al marketing los medios sociales se ven
implicados muy a fondo a un emprendimiento para ayudar al reconocimiento y publicitar
de una manera mas factible y llamativa los beneficios y caracteristicas de un producto o
servicio, los medios sociales que se requieren para promocionar el producto pan de arroz

seran la television, radio y periddico que son los resultados que en las encuestas el publico
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objetivo brindo un mayor porcentaje de aceptacion, y son con los cuales se vera enfocado

este proyecto, que tiene como objetivo principal lograr la aceptacién del consumidor final.
Comunicacion

La comunicacion es el intercambio de ideas entre una persona llamada emisor
que sera la que emite y de otra persona llamada receptor que es la que recibe dicho
mensaje, y serd la encargada de analizar e interpretar y a su vez decidira si desea enviar
una respuesta como retroalimentacion, este proceso de comunicacion sera efectivo
dependiendo del mensaje y de la correcta interpretacion por parte del receptor que es
quien recibe, la comunicacion ademas de ayudar a los empleados, clientes y proveedores para

innovar, colaborar, compartiry organizar conocimientos y experiencias.

La comunicacion da a conocer a los clientes distintas paginas oficiales 0 medios
sociales para que haya una interaccion social y permita visualizar el conocimiento
adquirido ya sea de un producto o servicio para generar con mayor eficiencia la
atencion e incentivar la compra por los medios sociales publicando contenido relevante
que sea a su agrado tanto en las promociones, ofertas y descuentos en un cierto interés
adquirido de manera permanente, utilizando el conocimiento de generar el desarrollo

de un sistema de informacidn personalizado en el disefio.
Presentacion de resultados encuesta y entrevista

En base a los datos recolectados de los métodos cuantitativo y cualitativo, se
obtuvo la informacion relevante para la investigacion, con el propdésito de garantizar un
Optimo producto integrado de calidad que sera dirigido para los consumidores. Una de las
principales investigaciones que se identificé son los gustos y preferencias, tanto como en
los medios sociales y servicio al cliente. La mayor parte de las personas que surgieron en
el desarrollo de las encuestas y entrevistas se debe al cambio a ciertos procesos que nos
ha permitido adaptar la tecnologia, plataformas y medios sociales, donde la gran partede
los prospectos no conocen el producto pan de arroz por falta de informacién para dar a
conocer con mayor profundidad lo que se esta ofertando y generando la influencia de

visitantes y el proceso de ventas

3.6. Propuesta de solucion
Se propone disefiar un plan de marketing para dar a conocer el manejo de estrategias
planteadas mediante la informacion adaptable, veraz y objetiva sobre los beneficios o
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caracteristicas que se requiere del producto, para identificar la mayor captacion en
innovacidn, presentacién, y presupuesto. Esto quiere decir en que también se abarca
adicionalmente con los medios sociales para asi establecer paginas web, aplicaciones y
distribucion del producto en uso a distintas situaciones y acciones de las necesidades del
cliente, el cual se describe cada uno de las funciones del manejo de control que se
desarrolla al ser considerados como procesos de venta activos y la cantidad entregada

para el consumo.

3.6.1. Analisis del entorno empresarial

Dentro del andlisis del entorno empresarial nos permite recolectar datos para
identificar los factores esenciales de la investigacion y desempefar el periodo de
ejecucion en un plan de marketing, en base al entorno macro ambiente y microambiente
acorde a un analisis especifico que determina en observar los principales pasos que se

sitla en el MODELO PESTEL, y nos ayuda a establecer de la siguiente manera.

MODELO PESTEL

Tabla 16. Modelo Pestel

Politico Economico Socio-cultural
e Politicas e Balanza Comercial Hébitos de compra
Gubernamentales e Crecimiento )
Imagen Corporativa

e Regulacion de la
competencia

Tecnoldgico Ecoldgico Legal
Cambios tecnolégicos Normas de reciclaje Proteccion de datos
Nivel de innovacion Riesgos Naturales

Proteccion del

consumidor

Elaborado por: Sdnchez & Tacuri (2022)
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e Rivalidad entre competidores

s P 0der de Negociacion de los proveedores

Capacidad de negociacion de los
cliente

:
:
-
:

Amenaza de nuevos productos o sirvcios

Figura 15. Fuerza de Mercado
Elaborado por: Sdnchez & Tacuri (2022)

3.6.2. Anélisis de la competencia

Consideramos mediante la busqueda de informacion de acuerdo a la técnica en el
desempefio de la competencia y hacia el publico objetivo, el cual forma los resultados a
base de herramientas de inteligencia competitiva, en el analisis de competidores y en el
plan de marketing que permite gestionar las tendencias del mercado dentro del
posicionamiento y participacion. Es decir, en que interpreta las oportunidades en las
ventajas y desventajas para obtener la recoleccion de datos en ciertas caracteristicas
esenciales que se aplica de la forma especifica en anticipar cierta tendencia del producto,
ademas tomamos como referencia desarrollar la estructura de ciertos aspectos para
distinguir la forma de establecer el producto, ya sea de una competencia directa o

indirecta.

3.6.3. Matriz FODA

En el FODA podemos encontrar los elementos externos e internos que se influyen
en el desempefio del producto, mediante las fortalezas, oportunidades, amenazas y
debilidades, Al ser una herramienta que nos permite identificar la situacion actual del
producto que sirve como guia para las futuras acciones a desarrollar y minimizar el
impacto dentro de una organizacion, acorde a la toma de decisiones. Sabemos que las
fortalezas y debilidades son internas. Las fortalezas son aquellas caracteristicas que nos
diferencian de la competencia y nos ayudan a cumplir los objetivos, las debilidades a lo

contrario son una barrera que impiden continuar con la meta u objetivo. Las
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oportunidades y amenazas son externas. Siendo que son un beneficio en el cual se puede
sacar una ventaja competitiva y las amenazas serian un factor que impide el alcance a

ellas.

Fortale :
St 1_ Incemento de los competidores .

1. Producto v servicios de calidad. .
b 2 No reconocida en el mercado .

2. Costo baja en relacion a una panaderia. - : ) .
J P 3. Condiciones climaticas pueden reducir

3.. Localizacion en puntos claves. ventas.

4. Aplicar la tecnologia adecuada 4 Espacios Fisico reducido en la cmadad
mediante el uso en la rectificacion de

datos recolectados hacia el producto. 5. Producto de la competencia

. Oportunidades

1. Factibilidad de comunicacion en medio W

de redes que sean utilizadas por el cliente.

2. Apertura para crear fedilizacion al 1. No contiene suﬁcmete informacion al
cliente mediante incetivos de la gesiciat ﬂceso a conocer 105
estrategias del mercado para dar a conocer | del

el producto

Figura 16. Matriz Foda
Elaborado por: Sanchez & Tacuri (2022)

3.6.4. Estrategias de marketing

Mediante la definicion de estrategias se relaciona con las técnicas de un plan
de marketing para asi implementar las definiciones en estrategias especificas que se
establece en determinar el procedimiento de la toma de decisiones, de acuerdo al
objetivo de conseguir una o varias metas enfocadas a las acciones planificadas que nos
ayuda en conseguir los resultados posibles orientados con una serie de estrategias al

comprender los objetivos que se distingue de la siguiente manera:

Estrategia de aprendizaje: Se considera dentro de los procesos establecidos por el
cual se basa con el uso de técnicas, procedimientos y modelos estratégicos para la
adquisicién del conocimiento, y asi poder generar acciones de aprendizaje con un

objetivo especifico, de acuerdo al objetivo y meta a cumplir
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Estrategia empresarial: esta relacionado mediante ideas, planes o perspectivas que
se plasman con una misién y vision empresarial de acuerdo a los valores que se
distingue al generar el proceso de como se realizd y se llevé a cabo los recursos

especificos por encima de las ventajas y desventajas competitivas.

Estrategia corporativa: se propone en generar un campo de accién en base aestrategia
operativa, estrategia de marketing, estrategia directa y estrategia de negocios, el cual
se considera mediante los aspectos claves y estratégicos como es la comunicacion
interna y adaptacion a los cambios del entorno en el que existe de manera claray
concisa de acuerdo a factores externosen la organizacion de los mismoscon el desarrollo
que se debe contar con planes de contingencia hacia dichos cambiosdel entorno para

adaptarse a las nuevas situaciones especificas dentro de la organizacion
3.6.5. Estrategias para Implementar
E1l. Creacion de una pagina Web
La implementacion de una pagina Web, se debe que, en la actualidad, la mayoria

de las personas manejan redes sociales, o que ocasiona una mejor comunicacion entre

Mi salud vy los clientes.
E2. Establecimiento en un lugar transitado

Un establecimiento que abarque un lugar donde este transitado, ocasionara que la
empresa sea reconocida y que los futuros prospectos llenos de curiosidad puedan asistir

y averiguar sobre el producto que se oferta.
E3. Adquirir Proveedores

Los recursos necesarios para colocar en practica Mi salud, se los va a adquirir a
través de proveedores, estos ayudaran a que la empresa siga adelante y mantenga mayor

reconocimiento.

3.6.6. Recursos y presupuesto

Dentro de este punto en especifico esta basado en el desarrollo de un equipo de
trabajo y herramientas que se necesita para ejecutar de acuerdo a un plan estratégico
en el momento de generar los costos del marketing y asi formar los procesos
establecidos de la siguiente manera: adquisicion de herramientas, contratacion de

empleados, formacion de empleados, campafias publicitarias, y contratacion de
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servicios, ya que se distingue en las areas planteadas o estructuradas. Ademas, esta

basado por recursos econdémicos, cantidades y costos, ya que es importante determinar

el alcance de los objetivos.

3.6.7. Posicionamiento

Se interpreta mediante el pablico objetivo en un plan de marketing que se considera en

el posicionamiento del mercado para ser percibida porlos consumidores, el cual se constituye en

base a la imagen relevante en la mente del consumidor para tener en cuenta al pablico objetivo. Es

decir que se refiere a los atributos del producto como es el precio, tamafio o disefio al tener en cuenta

los factores subjetivos acorde a los valores y significados atribuidos a la marca. Por lo tanto,

podemos poner en practica a la hora de crear estrategias de marketing, el posicionamiento que

debe ser reflejado en el contenido, publicidad e identidad visuala todos los puntos de contacto con

los consumidores y con la imagen trasmitida.

3.6.8. Programa de Marketing
3.6.8.1. Plan de accion

Tabla 1.

Plan de Accién de Mi salud

Metas Estrategias Fgc_ha .d,e .Fec_ha d_e, Responsable Costo_ de las
Iniciacién | Finalizacién Acciones
Incrementar la E1l. Creacion de Social media
captacion de e 18/03/2021 | 18/04/2021 $300,00 USD
. pagina Web. Manager
clientes.
Establecer en un E2. Establecimiento ..
lugar fijo para los en un lugar 25/06/2021 | 30/08/2021 Relappmsta $1.000,00
. i publico usD
clientes. transitado.
Mejorar el .. .
funcionamiento de E3. Adquinir |y 5110001 | 207122021 | REIACIONIStE | g4 00 ysp
Mi salud Proveedores publico

Elaborado por:

Sanchez & Tacuri (2022)
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3.6.9. Evaluacién Financiera
3.6.9.1. Proyeccion de Clientes
Tabla 2.

Proyeccion de clientes de Mi salud

Promedio De Ingreso Por Cliente Al Mes 2022 2023 2024
Base de Datos de Clientes Actuales 180 360 540
Clientes Nuevos (Anual) 12 30 45
Base de Datos de Total de Clientes 40 82 127

Clientes Nuevos

Mensual 15 18 21
Semanal 8 8 10
Diario 2 2 3

Elaborado por: Sanchez & Tacuri (2022)

Se estipula una proyeccion anual de clientes, en el cual en el 2022 segln los datos recopilados hay

180 clientes, para el afio 2023, 360 clientes y para el afio 2024 un aproximado de 540 clientes.
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3.6.9.2. Proyeccion de Ingresos
Tabla 3.

Proyeccion de Ingresos de Mi salud

Detalle 2022 Proyeccion 2023 2024
Valor Anual $4.300,00 $8.428,10 $18.264,85
Variacion $1.085,85 $2.052,19 $3.261,38
TOTAL $5.385,85 $10.480,29 $21.526,23

Elaborado por: Sdnchez & Tacuri (2022)

Con la proyeccion de ingresos, se puede analizar que al querer establecer la marca Mi salud,
el ingreso seré bajo, sin embargo, con la practica de estrategias propuestas, los ingresos iran
subiendo, por lo que, en el periodo del 2023, el ingreso seria de $2.052,19.

3.6.9.3. Financiamiento
En el ambito del financiamiento se planea realizar un préstamo a una institucion bancaria, con
el objetivo de solventar algunos gatos, tales como el establecimiento, el cual es fundamental para que
Mi salud salga adelante, es por ello que se va a realizar un préstamo de $10.000,00 USD, en la
institucion bancaria, Banco Pichincha, en el cual la tasa de interés anual es de un 40%, se estipula

cancelarlo en 12 meses.

Tabla 4.

Financiamiento de Mi salud

Detalle Valor
Monto Solicitado $10.000,00
Plazo 12 meses
Tasa de interés Nominal 11,23% TEA
Producto Pymes
Tasa Contribucion Solca 0,5%

Elaborado por: Sdnchez & Tacuri (2022)
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Cuota

Fecha de pago

Capita

nterés

Seguro incendio./vehiculo

Valor cuota

Figura 17 Tabla financiera francesa
Elaborado por: Sdnchez & Tacuri (2022)

Fuente: Banco Pichincha
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CONCLUSIONES

El presente apartado muestra de forma clara las consideraciones a la que se llegd una vez

realizado el analisis que vincula al cumplimiento o no de los objetivos trazados dentro del

primer capitulo. EI Marketing estratégico tiene pilares basicos en el desarrollo como parte

de la propuesta disefiada en funcion de la produccion de pan de arroz que se presentan a

continuacion:

De acuerdo a los resultados establecidos, se confirma que el pan de arroz es un
producto con acogida y aceptacion, para generar mayor productividad de este tipo
de pan, con la finalidad de que sea del conocimiento y aceptacion de las personas
un pan elaborado con otro tipo de harina al habitual, brindando los mismos
beneficios, saciedad y satisfaccion, con la diferencia de mejorar a su vez el estilo
de vida, para la obtencién de mejores opiniones se realizaron encuestas para
conocer los gustos y preferencias del grupo objetivo, los resultados de los
encuestados con los mayores porcentajes y frecuencias, se implementaran para
esta problematica, la mayor parte de encuestados respondieron de manera positiva
es decir que si se encuentran de acuerdo para adquirirlo, entre otras interrogativas

que brinda respuestas para aplicar a este proyecto y mejorar su produccion.

Se identificé los beneficios que ayudan a incentivar la produccion, para lo cual se
realiz6 encuestas a expertos en el marketing los cuales colaboraron con
informacidn veraz, transparente y comprensible la cual sera de gran aporte con las
experiencias que compartieron para aplicar en este proyecto también se obtiene
resultados de un grupo objetivo, los beneficios que brindara este pan seran
aplicados en el precio, sabores, formas, presentacion, lugar, entre otras, la calidad
del producto con la produccion se obtiene que se complementan ya que la calidad
en las encuestas tiene el mayor porcentaje de aceptacion a la hora de elegir un
producto en este proyecto el pan de arroz logrando la mayor produccién aplicando
este elemento diferenciador para que el consumidor final acepte el producto y

lograr acogida del pan.
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En la actualidad el pan de arroz es un producto que se comercializa con escasez
ya que las personas desconocen sus beneficios y presencia, por eso se requiere
mejorar su aceptacion en el mercado, aportando informacion clara, concisa y
especifica sobre el producto, con la finalidad de lograr la mayor audiencia con el
objetivo de aumentar la produccion del pan de arroz con resultados positivos de
aceptacion, esto contribuird a que el producto se comercialice y por ende genere
ventas y mayor produccion necesaria, logrando que las personas mejoren también

su estilo de alimentacién de una manera nutritiva

Para llegar a los resultados se aplicaron encuestas y entrevistas, donde se
evidenciaron ciertas limitaciones, las mismas que conforme la investigacion se
generaba se logré ir mejorando en su elaboracion, uno de estos casos fueron el
momento de elegir sabores a los cuales los encuestados se encuentran decididos a
aplicar en un pan de diferente elaboracion, mismos que se corrigieron y se logro
un mejor resultado y enfoque, en cuanto a las entrevistas se cambi6 la formulacién
de ciertas preguntas a los expertos debido a que se implementd erroneamente,
mismos que aportaron a mejoras continuas en este proyecto logrando mejorar la

informacidn necesaria que se requiere para sacar adelante a este proyecto.

El trabajo realizado aporta como tal a la mayor obtencion de informacién que
generara la mejora continua, eligiendo todas las frecuencias de porcentajes altos
que brinda la encuesta y las mejores propuestas que aportaron los expertos para
apuntar hacia el éxito en este proyecto y mejorar la produccion de pan de arroz, el
proyecto como finalidad tiene generar la mayor produccion y aceptacion del pan,
aplicando herramientas del marketing estratégico, con investigaciones que
aporten a un mejor trabajo bien implementado y enfoques a aumentar la
produccion, de tal manera va a utilizar materia prima nacional como es el arroz
para generar la harina, luego de hacer el proceso de transformacion se da un valor
agregado de dicho producto, siendo desde la perspectiva econdmica y social esté
trabajo de titulacion que se lo llevara a cabo en la ciudad de Guayaquil, va a traer
grandes beneficios economicos a la ciudad, donde dara trabajos directos e

indirectos.
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RECOMENDACIONES

Implementar estrategias de marketing para que sean competitivas y exitosas, en la
cual se tiene como finalidad convertir las debilidades en fortalezas y las amenazas
en oportunidades al interpretar un mejor aspecto visual en el punto de venta y
mejora de atencion a los clientes de forma establecida, de acuerdo a los estandares
con los nuevos equipos de trabajo, y de tal manera pueda generar un impacto en
los consumidores. También se puede aplicar en la busqueda de nuevos
proveedores que garanticen la oferta de productos de calidad sin que se tenga en
riesgo los precios ya establecidos, y de esa manera se pueda interpretar los

cambios en los productos para el consumo.

Mejorar los estandares de calidad en el producto para que pueda ser plasmado en
la mente de los consumidores, y se considere mediante las redes sociales, paginas
web o aplicaciones en las que se dé a conocer informaciones referentes al
producto, a base de estrategias que se pueda aplicar de forma comprensible para
ser captado mediante la atencion de los posibles clientes y adecuar el contenido
de productos que se oferte dentro del negocio, acorde a la mejora en el punto de
venta y ubicacion de los productos para asi generar de forma espaciosa una
correcta implementacion de estrategias de marketing al lograr cierto objetivo ya
establecido.

Evaluar y capacitar la investigacion de mercado para lograr adaptarse a los
cambios, tendencias y comportamiento de los consumidores, al aplicar nuevas
estrategias que permitan la captacion de nuevos prospectos y clientes potenciales
con el dnico proceso de incrementar las ventas del producto acorde a las
caracteristicas, preferencias y gustos en la que los consumidores puedan realizar
dicha compra para el consumo, y de esa manera se cumplan con los niveles de
calidad integra en el producto al tener en cuenta un equipo de trabajo altamente
capacitado para diferentes operaciones acorde a la produccion del producto
establecido.
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Se debe tener en cuenta las propuestas de valor para ser garantizada y establecida
en ciertas actividades como en el resultado especifico, de acuerdo a los procesos
en el incremento de productividad para lograr la meta u objetivo especifico. Es
decir que se puede desarrollar mediante un plan de actividades de marketing
disefiadas en el proyecto que se caracteriza a los cambios tecnoldgicos,
evaluaciones de herramientas posibles al ser garantizadas eficaz de forma amplia

al ocupar una mayor audiencia con las demas competencias.

Segmentar de manera estratégica las estrategias de Marketing planteadas en elestudio,
con la finalidad de fidelizar al cliente interno , exteriorizar la fidelidad y compromiso
al cliente externo y mejorar el servicio que se brinda atrayendo de esta forma al
usuario final para analizar constantemente el grado de satisfaccion de los clientes, con
la finalidad de tomar medidas correctivas a través de estrategias que permitan que los
clientes, tanto nuevos como frecuentes, se sientan motivados a regresar y se sientan

con la seguridad de un producto de calidad y a mejor precio.
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ANEXOS

Anexo 1. Ley del artesano Art. 1

Art. 1.- Esta Ley ampara a los artesanos de cualquiera de las ramas de artes, oficios y servicios,
para hacer valer sus derechos por si mismos o por medio de las asociaciones gremiales, sindicales e
interprofesionales existentes o que se establecieren posteriormente.
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Anexo 2. Ley del Artesano Art. 11

Art. 11.- Los recursos de la Junta Nacional de Defensa del Artesano se destinaran a la ejecucion de
planes y programas destinados al desarrollo integral y capacitacién de la clase artesanal y de sus
organizaciones gremiales, al fomento de ferias, exposiciones y concursos a nivel nacional e
internacional, en concordancia con las metas y objetivos previstos en el Plan Nacional de Desarrollo
Artesanal.
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Anexo 3. Ley del Artesano Art. 17

Art. 17.- El Estado prestara a los artesanos eficiente ayuda econdmica mediante:

a) La exoneracion de los impuestos a la renta del capital con el concurso del trabajo y adicionales de
dicho impuesto, del impuesto a los capitales en giro y del impuesto al valor agregado (IVA) en
calidad de sujetos pasivos y sustitutivos;

b) La importacién en los términos mas favorables que establezca la correspondiente Ley, de los
materiales e implementos de trabajo de los artesanos, salvo los de lujo;

c) La exoneracién del impuesto a las exportaciones de articulos de produccién artesanal;

d) La concesién de préstamos a largo plazo y con intereses preferenciales a través del Banco
Nacional de Fomento y de la banca privada, para cuyos efectos la Junta Monetaria dictara la
regulacion correspondiente.

Los montos de los créditos se fijaran considerando especialmente la actividad artesanal y el nimero
de operarios que tenga a su cargo el taller;

e) La compra de articulos de artesania para las instituciones oficiales y otros organismos publicos.
Exceptuase el caso en que el Estado o las Instituciones de Derecho Publico sean productores de
estos articulos.

Los artesanos continuaran gozando de las demas exoneraciones contempladas en el articulo 9 de la
Ley de Fomento Artesanal, en cuanto mas les beneficie.
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Anexo 4. Ley del artesano Art. 18

Art. 18.- Declarase obligatoria la afiliacion del trabajador artesano al Instituto Ecuatoriano de
Seguridad Social.

84



Anexo 5. Ley Organica de Defensa del Consumidor Capitulo V. Art. 17

CAPITULO V
RESPONSABILIDADES Y OBLIGACIONES
DEL PROVEEDOR

Art. 17.- Obligaciones del Proveedor.- Es obligaciéon de todo proveedor, entregar al consumidor
informacién veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes o servicios ofrecidos, de tal
modo que éste pueda realizar una eleccién adecuada y razonable.
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Anexo 6. Control de Calidad de la Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor
Capitulo XII Art. 64

CAPITULO Xl
CONTROL DE CALIDAD

Art. 64.- Bienes y Servicios Controlados.- El Instituto Ecuatoriano de Normalizacion INEN,
determinara la lista de bienes y servicios, provenientes tanto del sector privado como del sector
publico, que deban someterse al control de calidad y al cumplimiento de normas técnicas, cédigos de
practica, regulaciones, acuerdos, instructivos o resoluciones. Ademas, en base a las informaciones
de los diferentes ministerios y de otras instituciones del sector publico, el INEN elaborara una lista de
productos que se consideren peligrosos para el uso industrial y agricola y para el consumo. Para la
importacioén y/o expendio de dichos bienes, el ministerio correspondiente, bajo su responsabilidad,
extendera la debida autorizacion.
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Anexo 7.

Ley Organica de Defensa del Consumidor Art. 50

Art. 50.- Pagos con Tarjeta de Crédito.- El precio para el pago con tarjeta de crédito, sera el mismo
precio que al contado.

Toda oferta, promocion, rebaja o descuento exigible respecto a la modalidad de pago al contado,
sera también exigible por el consumidor que efectia pagos mediante el uso de tarjetas de crédito,

salvo que se ponga en su conocimiento oportuna y adecuadamente, en la publicidad o informacién
respectiva y de manera expresa, lo contrario.
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Anexo 8. Formato de encuesta

1. SEXO

Masculino

Femenino

2. ¢ Usted consumiria pan de harina de arroz?

e Sj
e No

3. ¢ Qué tipos de harina usted ha consumido?

e Harina de trigo

e Harina de avena

e Harina de cebada

e Harina de arroz

e Harina de maiz

e Harina de centeno
e Harina de garbanzo
e Harina de platano

4. ¢ Qué presentacidn de pan consume con frecuencia?

e Molde

e Enrollado
e Dulce

e Cachito

e Todos

5. ¢ Qué elemento diferenciador prefiere para adquirir un pan?

e Calidad

e Féacil entrega
e Disponibilidad
e Precio

e Promocion

6. ¢ Qué presentacion de empaque usted decide comprar?

Por unidades

Paquetes de 4 unidades
Paquetes de 6 unidades
Paquetes de 12 unidades
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7. ¢ Que sabor es de su preferencia?

a)
b)
c)
d)
e)
f)

o

©

vainilla
Chocolate
Canela

Anis

Pifia

Crema pastelera

. ¢En qué tipo de ocasiones usted consume pan?

Reunién familiar
Desayuno
Refrigerio

Cena

. ¢cual es su frecuencia de compra en adquisicion de pan?

Diario
Semanal
Mensual
Nunca

10. ¢ En dbnde le gustaria a usted adquirir un pan?

Tiendas cercanas
Supermercados
Gasolineras
Farmacias
Minimarket
Entrega a domicilio

. ¢ Qué beneficios usted prefiere al consumir pan?

Mejorar la salud
Mejor estilo de vida
Ayude al sistema digestivo

12. ¢ Porque medio le gustaria a usted recibir informacion sobre un pan?

radio
revista
periddico
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e redes sociales
e TV

13. ¢ Cuénto estaria dispuesto a pagar por un pan?

e 0.15
e 0.25
e 0.35
e 0.45
e 0.55
e 0.65
e 0.75

90



Anexo 9. Preguntas de entrevista

Pregunta N. ° 1 ;Cuales son las necesidades del cliente para el consumo del producto?

Pregunta N. ° 2 ;Cdémo define la atencidn de calidad a los clientes para consumir el
producto

Pregunta N. ° 3 ;Qué beneficios busca generalmente el consumidor de un producto?
Pregunta N. °© 4 ; Qué factores se requiere para innovar la venta de un producto?
Pregunta N. °5 ;Por qué es importante promocionar un producto a los consumidores?

Pregunta N. ° 6. ;Como manejar la tecnologia en el mercado para la venta del
producto?

Pregunta N. ° 7 ;Qué estrategia se aplica para la venta de un producto a los
consumidores?

Pregunta N. ° 8 ;Como fidelizar al consumidor para la compra de un producto?

Pregunta N. ° 9 ;Cual es la relacion con el cliente al adquirir la venta del producto?
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