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CAPITULO |
EL PROBLEMA

Planteamiento del problema

El mundo cambia, a pasos agigantados. Con el auge de la tecnologia en la
Ultima década, la forma en la se comercializan y venden los productos ha

evolucionado al punto que varios ambitos han quedado obsoletos.

La llegada del internet ha hecho que antiguas formas de venta se
desfasaran y quedaran obsoletas. Pero, aunque esto ha pasado, el
marketing se ha ido adaptando a estos cambios, evitando la

descontinuacion.

A nivel mundial, la tecnologia se ha ido uniendo al marketing para
permitirnos posicionarnos en la mente del consumidor, ya sea identificando
nuevos nichos de mercado e infinitas formas novedosas de publicitar
nuestros productos o servicios, hasta el uso de las redes sociales como

local comercial en la red.

De esta forma, como menciona (Peralta, 2020), CEO de Genwords, el
marketing digital se ha convertido en una herramienta importantisima para
mantener y fortalecer las relaciones con los clientes si se usa de forma
correcta. El marketing global permite expandir el dominio de mercado de
una empresa a distintas partes del mundo, haciendo que el reconocimiento

de marca sea de nivel mundial.



Por otra parte, en America Latina, el uso de publicidades digitales ha ido

teniendo un empuje gradual en los ultimos afios.

Segun diversas estadisticas de la pagina (Semymas, 2020), de 2010 a
2019, hubo un aumento enorme en inversiones referentes a marketing
digital, siendo 7465 millones de dolares usados para esto en 2019, a

diferencia de los 1000 millones usados en 2010.

En Latinoamérica se observa que, a diferencia de otros mercados, el
crecimiento en todas las areas relacionadas con el entorno digital es muy

significativo.

Segun Carolina Samsing, directora de marketing para Latinoamérica de

Hubspot, en una entrevista para (Zufiga, 2016):

En la region el interés esta creciendo muy rapidamente y su
adopcién seguird asi, pese a que el conocimiento todavia no esta a
la altura, por ejemplo, de Norteamérica. Sin embargo, su crecimiento
se debe en parte a que la forma en que la gente compra en

Latinoamérica es muy similar a Estados Unidos.

Por lo general estan investigando mucho méas en internet, estan
mucho mas informados por las redes sociales y ven videos todo el
tiempo. Entonces esto ha ha permitido y obligado a las empresas a
ser mas rapidas en términos de adopcion de diversas herramientas

donde el inbound marketing es muy integral (Zufiga, 2016).

Los datos recogidos en los diferentes estudios realizados muestran que el
mundo digital refleja un entorno muy dinamico y que no parara de
desarrollarse. EI marketing online sigue dominando el mercado

latinoamericano.

Una investigacion de la (Escuela Europea de Direccién y Empresa, 2019)

menciona al respecto:



Por ejemplo, en 2019, los paises que aumentaron el uso de medios
digitales de publicidad fueron Colombia, Chile, Brasil, Argentina y
Méxio. Los sectores en los que mas se invirtio en referencia a la
publicidad fueron el comercio, las telecomunicaciones, los autos, las
finanzas y las bebidas. Estos detalles confriman que el marketing ha

aumentado significativamente en Latinoamérica.

En el Ecuador, en el contexto que esta viviendo nuestro pais por efectos de
la pandemia del Covid-19 ha obligado a las empresas a adaptarse de

manera vertiginosa al campo digital.
Un reportaje de diario (El Comercio, 2021) destaca este hecho al decir:

En el dltimo afio aumentaron las transacciones digitales del 2% al
10%, siendo las ciudades de Quito y Guayaquil las mas influyentes
con mas del 30% del total en comercio electronico.

En referencia a la inversién publicitaria, también se evidencid un
crecimiento llegando a valorarse sobre los 90 millones de dolares en
Facebook, Instagram, LinkedIn, YouTube y Twitter, en los méas de 14

millones de personas que poseen redes sociales en nuestro pais.

Se estima que para el 2021 la inversion publicitaria digital crecera en
un 22% en Ecuador. Por ello los profesionales del marketing tendran
gue seguir innovando, aprendiendo y adaptandose a las tendencias

gue marcaran el ritmo de la industria.

Situacion conflicto

La empresa Sorbete Listo, es una microempresa que realiza su actividad
comercial desde el afio 2011 en la ciudad de Babahoyo, provincia de Los
Rios, dirigida por sus propietarios, el Sr. Pablo Escobar y la Sra. Deysi

Vargas.

Uno de los problemas que presenta actualmente es que su nuevo producto,

la leche de soya, no genera las suficientes ganancias a la empresa, debido



a las pocas ventas del producto causado por el desconocimiento del

publico.

También, debido a la cercania con otro local, que tiene mas tiempo en el

mercado vendiendo leche de soya, hace que el producto no sea elegido.

La empresa, ademas, realiza pocas acciones comerciales para fortalecer

la imagen y el posicionamiento del producto, careciendo de:

¢ Plan de marketing mix, para saber cuando y cémo incitar la venta de
la leche de soya.

e Acciones para aumentar la visibilidad y el posicionamiento del
producto.

e Acciones para dar a conocer la leche de soya en el sector.

¢ Publicidad fisica sobre la leche de soya en el local.

¢ Imagen de marca.

Formulacion del problema

¢Como el disefio de un plan de marketing mix permitira fortalecer el
posicionamiento en el mercado del producto leche de soya “Mr. Soya”, del
local “Sorbete Listo”, ubicado en la ciudad de Babahoyo, provincia de Los

Rios, durante el afio 20217

Variables de la investigacion

e Variable independiente: Plan de marketing mix

e Variable dependiente: Posicionamiento del producto en el mercado
Delimitacion del problema

e Campo: Administracion

e Area: Marketing mix

e Aspectos: Posicionamiento en el mercado del producto leche de
soya.

e Contexto: Local “Sorbete Listo”



e Cantdn: Babahoyo

e Provincia: Los Rios

e Afo: 2021

e Tema: Disefio de un plan de marketing mix para el producto leche
de soya “Mr. Soya”, del local “Sorbete Listo”, en la ciudad de

Babahoyo.

Objetivos de la investigacion

Objetivo general

Elaborar un plan de marketing mix para fortalecer el posicionamiento en el
mercado del producto leche de soya “Mr. Soya” del local Sorbete Listo, en

la ciudad de Babahoyo, provincia de Los Rios.

Objetivos especificos

. Fundamentar los aspectos tedricos de la Administracion que
sustentan el marketing mix enfocado al fortalecimiento del
posicionamiento del mercado de un producto.

. Diagnosticar el estado actual del marketing mix que se aplica para el
posicionamiento en el mercado del producto leche de soya “Mr.
Soya”, en el local Sorbete Listo en la ciudad de Babahoyo, provincia
de Los Rios.

. Estructurar el plan de marketing mix a partir del resultado del
diagnéstico que permita fortalecer el posicionamiento en el mercado
del producto leche de soya “Mr. Soya”, en el local Sorbete Listo en

la ciudad de Babahoyo, provincia de Los Rios.

Justificacion e importancia

La presente investigacion es el resultado de la necesidad de fortalecer la
posicién en el mercado de venta de leche de soya del local Sorbete Listo,

en la ciudad de Babahoyo.



Al aparecer diversos nuevos emprendimientos que tienen como tema
comun la venta de leche de soya, el posicionamiento de la marca del local

se ha visto en peligro.

Esta investigacion es conveniente para la empresa Sorbete Listo ya que
permitira conocer la realidad del producto y su posicionamiento en el sector

en el gue se ubica la empresa Sorbete Listo.

De esta forma, podra realizar los correctivos necesarios, tomando como
base los principios del marketing mix, que permitan aumentar el
posicionamiento del producto y, por ende, las ventas de leche de soya.

Ademas, se diferenciara de otros locales que tengan el mismo concepto.

Los resultados que se obtengan en esta investigacion permitira a los
dueiios de Sorbete Listo, y a los duefios de otros locales comerciales,
conocer las diversas acciones comerciales que deben realizar para
aumentar el posicionamiento de su producto y asi diferenciarse de la

competencia, aumentando los clientes y manteniendo los actuales.

Esta investigacion también permitira corregir las deficiencias en cuanto a

marketing mix se refiere dentro de una empresa.

Al conocer como adaptar cada punto del marketing mix a una empresa, el
administrador tendrd una amplia gama de opciones para trabajar
dependiendo de la vision que tenga de su empresa, como definir precios,
aumentar el posicionamiento, definir su imagen corporativa, dar a conocer

Su negocio, elegir la publicidad, entre otros.
Viabilidad

Viabilidad Técnica: La empresa con la que se trabaja cuenta con los
recursos necesarios para realizar el presente trabajo investigativo.
Ademas, los duefios de la empresa Sorbete Listo estdn en condiciones y
en la capacidad de incorporar los procedimientos e instrumentos que se

detallen en este documento.



Viabilidad Socio-Cultural: Esta investigacion se la realiza bajo estandares
dentro de la Ley y no viola principios de la Constitucion de la Republica del
Ecuador. Ademas, su fin es buscar una alternativa alimenticia que mejore
la vida y salud de la poblacion, satisfaciendo una necesidad inherente como

es un alimento saludable.

Viabilidad Econdmica: La empresa Sorbete Listo est4 dentro del mercado
de la venta de leche de soya, un mercado nuevo que ya tiene su base de
consumidores dentro de la ciudad, permitiendo que sea viable desarrollar

esta investigacion.

Viabilidad Financiera: Este proyecto cuenta con los recursos monetarios
suficientes para su realizacion, asi como los recursos materiales que
permitan generar los ingresos para que la empresa Sorbete Listo cubra los

gastos incurridos en el mismo.

Viabilidad Politica: La investigacion a realizar esta dentro de las normas
y los objetivos definidos en los Objetivos de Desarrollo Sostenible y las
leyes del pais al buscar una alternativa en bebidas que permita a la
poblacién disfrutar de un alimento rico y a la vez, saludable y accesible a

su bolsillo.



CAPITULO I
MARCO TEORICO
FUNDAMENTACION TEORICA

Antecedentes Histdricos

Al adentrarnos al mundo del marketing, es posible ver que su historia
comienza en el momento en que nacen las ciudades y los inicios de las
relaciones humanas, remontandose al momento en el que una persona

queria vender su produccion a otras.

Segun (Posada, 2020), al hablar de la historia del marketing, menciona que
aunque el término no naciera con la humanidad, sus préacticas estaban
implicitas en la vida cotidiana. Tras desarrollar los medios para poder
comunicarse, y al empezar a establecerse en sociedad, pasar de la vida
ndémada a la vida sedentaria demostré que eran necesarias nuevas reglas

para una convivencia sin problemas.

El nacimiento del trueque como medio de intercambio de bienes, y el
subsiguiente desarrollo de los mercados, aunado al nacimiento e invencion
de la imprenta, hacen necesaria la creacion de un término que permita

englobar los aspectos de ese intercambio.
Resumiendo la historia del marketing, (Quiroa & Sevilla, 2019) afirman:

El marketing se desarrolla y, mas importante aun, se profesionaliza
con la llegada de la Revolucion Industrial en el siglo XVIIl. La

produccion en masa y la promulgacion de leyes antimonopolio



generaron la necesidad de diferenciarse del resto de competidores,

guienes fabricaban exactamente el mismo producto.

Seria a principios del siglo XX, concretamente en el afio 1902,
cuando el profesor Jones de la Universidad de Michigan utilizé por

primera vez el término.

Pocos afios mas tarde, la disciplina fue creciendo hasta alcanzar su
autonomia e independencia en el afio 1911. Poco después, en 1914,
Lewis Weld sacé a la luz la primera investigacion cientifica sobre el
marketing. Tan solo un afio mas tarde se editaria el primer libro de
marketing de la mano de Arch Wilkinson Shaw (Quiroa & Sevilla,
2019).

En esta sintesis podemos entender que la Revoluciéon Industrial fue el
momento en el que el marketing nace como una idea. Pero lo destacable
es que el marketing y sus técnicas de estudios no nacen formalmente sino
hasta dos siglos después, a comienzos del siglo XX, gracias a varios

avances en la tecnologia.

La creacion de la radio, y su uso como herramienta publicitaria en 1922,
permitié a las empresas comenzar a destacar sus productos en diversas
ciudades y a ser reconocidos regionalmente. Segun (Quer, 2014), hasta
ese momento nadie habia pensado en crear contenido en las radios porque

no sabian que podian vender los espacios de emision.

El primer anuncio televisivo, por parte de la marca de relojes Bulova en
1941, catapulto al marketing al &mbito de la informacién, aprovechando la
comunicacién en masas que estas tecnologias ofrecian. Ya para 1954, los
ingresos por publicidad televisiva sobrepasaban los de la radio y las

revistas juntas.

Para los afios 70, el posicionamiento es un término que se empieza a

utilizar con el fin de conceptualizar el que los consumidores escogieran una



empresa sobre otra, convirtiéndose en uno de los pilares del marketing y

uno de los objetivos clave en cualquier plan de mercadeo.
Con esto en mente, (Posada, 2020), menciona:

El marketing continda su carrera con mercados mas competitivos,
mayor industrializacion y mejoras en los niveles de educacion de la
poblacidn; la sociedad vislumbraba sus avances y es en la década
de los 80 en donde aparece la necesidad de encontrar nuevas

herramientas fundamentales para el estudio de los consumidores.

Desde 1981 hasta mediados de los 90 aproximadamente nacen los
denominados millennials dejando atras la generacion X. Previo a
esta generacion se encontraban los Baby boomers y la generacion
silenciosa y posteriormente aparecen los denominados Centennials

(personas del nuevo Siglo).

Cada generacién es definida por comportamientos, habitos de
compra Yy relacién con su ambiente, mostrando la importancia de
segmentar los diferentes mercados por edades y caracteristicas

psicoldgicas (Posada, 2020).

La llegada de la era digital, con la primera llamada desde un teléfono movil,
el nacimiento del internet, y la llegada de nuevas tecnologias de la
informacion, como computadoras, y su distribucion masiva, hace que sea
necesaria una nueva forma de comercio, y, por lo tanto, una nueva forma

de marketing.

Segun (Quer, 2014), con la creacion en 1995 de Yahoo! y AltaVista como
buscadores de informacion, para 1997 daria comienzo al “marketing de

buscadores”.

Hoy, con el auge de los dispositivos inteligentes, el comercio electrénico se
ha consolidado como un medio necesario en todas las empresas del

planeta. La interconectividad con alcance global y la creacién de contenidos
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segundo a segundo, ha hecho que sea necesario que en el plan de
marketing se analice la creacion de marketing digital como medio de
generar publicidad y aumentar el posicionamiento de una marca, producto

0 servicio.

Antecedentes Referenciales
Marketing

El marketing es una actividad importante y parte principal de las empresas
en la actualidad, es comun pensar que es una actividad netamente de una
empresa, la verdad es que todos estamos expuestos de una forma u otra a

diversas partes que conforman el marketing.

Por tanto, se puede llegar a la conclusién de que el marketing es una parte
importante de una empresa debido a que, en la actualidad, las empresas
compiten en un entorno global en constante cambio, un ambiente en el que
se hace necesario ser pioneros en actividades del marketing para

sobrevivir.

(Armstrong & Kotler, 2013) definen el marketing como la “gestion de
relaciones reditables con los clientes” (pag. 35). Y afiaden que la funcion
del marketing se puede dividir en dos partes que son: atraer nuevos clientes

y conservar los que ya se tienen.
(Monferrer, 2013) menciona otra definicion sobre el marketing:

Debemos entenderlo como una filosofia de negocio que se centra en

el cliente.

Para ello, es esencial que la empresa sea capaz de identificar las
necesidades de su cliente, de disefar y desarrollar ofertas ajustadas
a las mismas y de transmitirlas y acercarlas de forma efectiva hacia

su mercado.

En base a ello, esta filosofia de negocio se fundamentara en un

conjunto de técnicas de investigacion asociadas al analisis

11



estratégico de los mercados, asi como de un conjunto de técnicas
de comercializacion asociadas a la operativizacion de acciones de

respuesta hacia los mercados (pag. 14).

(Stanton, Etzel, & Walker, 2007), complementando lo anterior, sostienen

que:

El marketing puede producirse en cualquier momento en que una o
una organizacion se afanen por intercambiar algo de valor con otra

persona u organizacion.

En este sentido amplio, el marketing consta de actividades ideadas
para generar y facilitar intercambios con la intencién de satisfacer
necesidades, o deseos de las personas o las organizaciones (pag.
34).

De esta forma, se logra posicionarse en el mercado, satisfacer las
necesidades de los clientes, promover los productos y cumplir los objetivos

de la empresa.

El marketing no es solo vender por vender, no, es tambien satisfacer un
deseo, un gusto, un motivo o una preferencia que otra persona, producto o
servicio no ha satisfecho de acuerdo a un precio y cuando diversos canales

para llegar a la mente de las personas.

Dentro del marketing, para darse el intercambio, menciona (Stanton, Etzel,
& Walker, 2007), deben darse 4 condiciones: primero deben intervenir dos
0 mas personas con necesidades por satisfacer; segundo, debe ser
voluntario; tercero, ambas partes deben ofrecer al otro algo de valor y
beneficioso; y, por ultimo, ambas partes deben tener una buena

comunicacion.

Como afiade (Monferrer, 2013), la esencia de la planificacion del marketing
esta en que identifica las oportunidades y amenazas actuales del entorno,

las cuales, al combinarlas con las fortalezas y debilidades de la empresa,

12



proveen a la empresa las bases para definir a donde se quiere llegar en el

futuro.
Estrategias de marketing
Segmentaciom del mercado

Segun (Armstrong & Kotler, 2013), hay 4 principales variables de

segmentacion: geograficas, demograficas, psicograficas y conductuales.

La segmentacion geografica es la division del mercado en unidades mas
pequeinas, llamadas “unidades geograficas”, como naciones, regiones,
estados, municipios, ciudades o incluso vecindarios. Como menciona
(Armstrong & Kotler, 2013), “una empresa puede decidir operar en una o
varias zonas geograficas, u operar en todas las areas pero prestar atencion

a las diferencias geograficas de necesidades y deseos” (pag. 197).

La segmentacion demografica, por otra parte, es una de las divisiones mas
populares a la hora de dividir a los clientes. La division del mercado se
realiza en segmentos con base en variables, que pueden ser la edad, el

genero, los ingresos, la educacion y ocupacion, la religion, la raza, etc.
Esta division es usada debido a dos razones:

1) Las necesidades y deseos de loa consumidores se relacionan a
menudo a variables demograficas.

2) Son mas faciles de medir.

El tercer tipo, la segmentacién psicografica, “divide a los compradores en
diferentes segmentos con base en caracteristicas como la personalidad, el
estilo de vida o la clase social. Las personas del mismo grupo demografico
pueden tener caracteristicas psicograficas muy distintas” (Armstrong &
Kotler, 2013, pag. 202).

13



Y por ultimo, la segmentacion conductual, realiza una division en base a los
conocimientos, actitudes, usos o0 respuestas a productos de los

compradores.
Seleccién de segmentos de mercado meta

La siguiente figura, segun (Armstrong & Kotler, 2013), muestra los 4 tipos

de estrategias de marketing en relacién a los mercado meta:

Marketing 4 Marketing e Marketing Micromarketing
indiferenciado " diferenciado = concentrado £ (marketing
(masivo) \ (segmentado) ’ (de nicho) \ local o individual)

Cobertura
estrecha

Figura 1 Estrategias de marketing en relacion a la segmentacion de mercado meta
(Armstrong & Kotler, 2013, pdg. 207)

Al utilizar una estrategia de marketing indiferenciado (o marketing
masivo), la empresa decide ignorar las diferencias de segmento y
dirigirse a todo el mercado con una oferta. Dicha estrategia se centra
en lo que es comun en las necesidades de los consumidores, en
lugar de en lo que es diferente. La empresa disefia un producto y un
programa de marketing atractivos para el mayor numero de

compradores (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 207).

Por otro lado, al usar el marketing diferenciado, se disefian diversas ofertas
para enfocarse en varios segmentos de mercado, buscando el aumento de
las ventas y asi lograr un posicion mas fuerte dentro de cada segmento.
Aunque es una buena estrategia, esto tambien implica un aumento de los
costos, ya que requiere mas investigacion de merketing, analisis de ventas,
promociones, y gestion de canales, haciendo que una empresa que desee

usar esta estrategia sopese entre los costos y los beneficios.

Cuando se habla de marketing concentrado, o de nicho, se habla de que la
empresa en lugar de ir a una pequefia parte de un gran mercado, se busca
una gran parte de uno o varios segmentos, o nichos, mas pequefios. Este

tipo de marketing permite lograr una posicion fuerte debido al mayor
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conocimiento de las necesidades del consumidor de los nichos que atiende

y a la reputacion que logra.

Aunqgue es altamente rentable, tambien implica riesgos mas elevados de lo
normal, debido a que los segmentos entran en crisis, a grandes

competidores con mas recursos, etc.

Por ultimo, al hablar del micromarketing, se habla de la personalizacién de
los productos y programas de marketing a los gustos de los individuos,

viendo un individuo en cada cliente, en vez de un cliente en cada individuo.
Este tipo de marketing incluye 2 sub tipos:

1) El marketing local, que adapta el marketing a las necesidades de los
grupos locales, como ciudades o barrios.

2) El marketing individual, que personaliza cada producto o servicio al
gusto y necesidad de cada cliente, haciendo que las relaciones con los

clientes sean mas importantes que nunca.

Plan de marketing

Segun (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 44), al crear un plan de marketing,
se generan nuevas relaciones con los clientes debido a que las estrategias

se convierten en acciones.

Cada herramienta usada por la empresa en lo que se refiere a marketing
se unen en un solo documento, dando como resultado 4 grupos amplios de
herramientas conocidos como las 4 P’s del marketing. Las principales

herramientas son: producto, precio, plaza y promocion.

Para satisfacer un deseo o necesidad mediante un producto, llamado
propuesta de valor, se debe crear primero una oferta que lo satisfaga

(producto).

Después se debe decidir cuanto se cobrara por ella (precio), como y donde

estara disponible para los consumidores finales (plaza) y la forma en la que
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comunicara y persuadira a los clientes sobre los beneficios de la oferta

sobre la competencia (promocion).

Como se mencioné antes, la planificacion estratégica es una parte
importante del marketing. Teniendo esto en cuenta, de forma especifica, el
plan de marketing también debe definir politicas que se puedan
implementar en la empresa y asi lograr los objetivos y la misién de la

misma.

Por otra parte, (Estrada, Elidea, Cifuentes, & Ayovi, 2017) definen el plan
de marketing como un texto guia, que permite conocer que pasos debe
tomar una idea de negocios para poder ser rentable y posicionar una

empresa en el mercado.

Su base para crearla debe ser siempre los intereses y necesidades de los
clientes, es decir, qué quieren comprar y a qué precio venderlo. Al
implementar un plan de marketing, se persiguen cinco objetivos principales:
aumento de las ganancias, crecimiento de la cuota de mercado, mejorar el
posicionamiento, penetrar en nuevos mercados y aumentar la satisfaccion

de los clientes.

Para realizar un plan de marketing, se debe seguir algunos pasos, aunque
lo principal debe ser orientarlo a la satisfaccion de las necesidades de los

clientes, determinando como, cuando y qué lograra para que esto suceda.

Lo primero que se debe hacer es un diagnéstico situacional, es decir,
conocer la relacion de causa y efecto de los problemas que tiene la

empresa y las soluciones que se daran a los mismos.

Después se realiza dos analisis de la empresa. El andlisis externo, permite
descubrir las tendencias que afectan a la empresa pero que estan mas alla
de su control, pero que podrian beneficiarla o perjudicarla, de manera que
se puedan realizar estrategias para aprovechar oportunidades y eludir

amenazas.
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El analisis interno, por otra parte, permite detectar el estado actual de la
empresa y su capacidad de operar y de esa manera potenciar sus

fortalezas y neutralizar las debilidades.

La matriz FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas) es
ampliamente usada para realizar estos analisis de forma sistematica. Al
determinar cada uno de los puntos, se pueden realizar 4 tipos de

estrategias:

1. Estrategias FO, que permite aprovechar las oportunidades externas
usando las fortalezas internas de la empresa.

2. Estrategias DO, que convierten las debilidades internas en formas
de aprovechas las oportunidades externas.

3. Estrategias FA, que aprovecha las fortalezas internas para disminuir
el impacto de las amenazas externas.

4. Estrategias DA, que son tacticas defensivas que disminuyen las

debilidades internas, evitando las amenazas externas en el proceso.

Una vez hecho el diagnostico situacional y el analisis de la empresa, el
altimo paso es realizar los objetivos estratégicos. Estos establecen los
lineamientos de cdémo, cuando y qué se quiere lograr, es decir, los

propositos cuantificables que se alcanzaran en un determinado tiempo.

Segun (Estrada, Elidea, Cifuentes, & Ayovi, 2017), “la clave para el
desarrollo de los objetivos estratégicos adecuados esta en la identificacion
de los patrones de valor que las organizaciones proyectaran sobre sus

segmentos de mercado objetivo” (pag. 11).

Anaden que estos deben estar formulados de tal forma que se aprovechen
sobre todo las oportunidades y fortalezas, disminuyendo tanto las

amenazas como las debilidades.

Plan de marketing estratégico
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(Alvarez, 2007) define a la planificacion estratégica como determinar que
metas y objetivos a largo plazo la empresa espera cumplir y de qué
maneras y con qué recursos lo lograra. Estos planes se basan en
resultados de equipos de planificacion del marketing y las expectativas de
los directivos de la empresa.

(Reyes, Duarte, & Navas, 2020), por otra parte, lo definen como una
“herramienta que permite establecer el que hacer y el camino que deben
recorrer las organizaciones para alcanzar las metas previstas teniendo en

cuenta los cambios y demandas que impone su entorno (pag. 12)”.

Segun estas definiciones, podemos deducir que la importancia de la
planificacion estratégica del marketing radica en la ayuda al momento de
tomar decisiones, detectar errores y definir el camino que debe seguir la
empresa. Gracias a esto, la empresa se diferencia de otras en el mercado,

dandole al cliente una fuerte razon para elegirnos.

Segun (Alvarez, 2007), “una buena estrategia de marketing debe integrar:
los objetivos de marketing de una organizacion, las politicas, secuencias

de accion dentro de un todo coherente (pag. 8)”.

Tipos de planificacion estratégica del marketing

Segun (Alvarez, 2007), existen 2 tipos de planificacion estratégica:
¢ Planificacion de “abajo — arriba”

Donde cada gerente de cada unidad de negocio es responsable del
desarrollo de los objetivos individuales para asi obtener el rendimiento al

que se comprometieron.

¢ Planificacion de “arriba — abajo”

Donde es la alta gerencia la que define, controla y corrige las estrategias.
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Dimensiones de la planificacion estratégica del marketing

(Alvarez, 2007) define 4 dimensiones de la planificacion estratégica de la

siguiente manera:

1. Definir la misién y visién del negocio, dandole un propdsito a la
organizaciéon y lograr identificar las unidades estrategias de
negocios.

2. Establecer las unidades estratégicas de negocio, para que la
estrategia organizacional se desarrolle de manera logica en la
empresa.

3. Evaluar el portafolio de negocio existente, para asi lograr considerar
la empresa un “proceso de satisfaccion del cliente” para lograr
identificar a los grupos de clientes que deben ser cubiertos, las
necesidades que deben satisfacerse y los recursos que se usaran.

4. Identificar las nuevas areas de negocios que tendra la organizacion,
mediante el uso de matrices para categorizar a los productos en
base a su potencial. Entre ellos, tenemos la matriz BCG, el modelo

de portafolio multifactor de General Electric, etc.
Estrategias genéricas de Porter
Estrategias de liderazgo de costos

Esta estrategia se concentra en alcanzar costes mas bajos de produccién
y distribucibn que permitan establecer precios mas bajos que la

competencia, aduefiandose la empresa de un segmento de mercado.

Para lograr esto, se requiere un control riguroso de costos en todas las
areas de la empresa, siendo una estrategia insostenible a largo plazo

debido a la aparicion de competidores que se caractericen en bajos precios.

Estrategias de diferenciaciéon
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Con esta estrategia, la empresa se enfoca en un elemento que sea visto
como ventaja competitiva por los consumidores y lo explota en su

publicidad.
Estrategias de enfoque

Esta estrategia concentra los esfuerzos de la empresa en segmentos del
mercado que sean pequeiios, en lugar de aplicar una estrategia global para

un mercado mas grande.

Plan de marketing operativo

El marketing operativo se refiere a las actividades de organizacion
de estrategias de venta y de comunicacion para dar a conocer a los
posibles compradores las particulares caracteristicas de los

productos ofrecidos.

Se trata de una gestion voluntaria de conquista de mercados a corto
y mediano plazo, mas parecida a la clasica gestiobn comercial sobre
la base de los cuatro.

El marketing operativo gestiona las decisiones y puesta en practica
del programa de marketing-mix y se concreta en decisiones relativas
al producto, precio, distribucion y comunicacion (Aguirre & Tumbaco,
2017, pag. 32)

Posicionamiento en el mercado

(Morales, 2020) lo define como la posicion, sea ventajosa 0 no, en la que
se encuentra un producto o servicio, asi como una empresa, teniendo en

cuenta a su competencia.

Para (Armstrong & Kotler, 2013), el posicionamiento “consiste en organizar

una oferta de mercado para ocupar un lugar claro, distintivo y deseable en
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relacion con los productos competidores en las mentes de los

consumidores meta” (pag. 196).

Por otra parte, (Coca, 2007) afiade que cuando se habla de
posicionamiento, se habla del producto y la mente de los consumidores,
ademas de la marca y la imagen, siendo un punto clave del marketing. En
resumen, este autor llega a la conclusion que, al hablar del
posicionamiento, se refiere al lugar que un producto o marca ocupa en la

mente del cliente, relacionada con sus necesidades y competidores.

Y (Trout & Al Ries, 2005) lo definen como la “forma de diferenciarse en la
mente del cliente prospecto (pag. 12)”. Afiaden que “el posicionamiento es
un sistema organizado que permite encontrar ventanas en la mente, dicho
sistema se basa en la idea de que la comunicacion so6lo puede tener lugar

en el momento preciso y en las circunstancias apropiadas” (pag. 30).

La manera mas facil de llegar y tener un buen posicionamiento es, segun
(Trout & Al Ries, 2005), ser el primero. Esto, en biologia es conocido como
la “imprimacion”. “Lo primero que el lector necesita para “fijar de manera
indeleble su mensaje en la mente” no es en modo alguno un mensaje, sino
una mente en blanco en la que no haya hecho mella la marca de alguien
mas” (Trout & Al Ries, 2005, pag. 31).

Estrategias de posicionamiento de Armstrong y Kotler

La siguiente figura muestra los tipos de estrategia de posicionamiento,

segun mencionan (Armstrong & Kotler, 2013):
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Figura 2. Estrategias de Posicionamiento
(Armstrong & Kotler, 2013, pdg. 218)

El posicionamiento mas por mas implica darle promocién al producto o
servicio mas exclusivo y cobrar un precio mas alto para cubrir los costos
mas altos. Aunque este tipo de posicionamiento puede ser mas rentable,
es vulnerable a que imitadores ofrezcan tener la misma calidad a un menor

precio.

El posicionamiento méas por lo mismo, por otro lado, implica un producto de
una buena calidad a un menor precio que el que orecen empresas que usan

el mas por mas.

El posicionamiento lo mismo por menos, no es ofrecer un producto
diferente o mejor, sino ofrecer un producto de grandes almacenes pero con

grandes descuentos.

“El posicionamiento menos por mucho menos implica satisfacer los
requisitos de rendimiento o calidad inferior de los consumidores a un precio

mucho menor” (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 220).

Por ultimo, la estrategia mas por menos, podria parecer una buena
estrategia, pero a largo plazo, se hace imposible cumpli con la promesa de

“por menos”.
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Tema:

Plan de Marketing y Estrategia de Posicionamiento para un

emprendimiento de lenceria infantil: Bellamia

Autor:

Apaolaza Maria Fernanda

Resumen

El presente trabajo se enmarca en la actividad de Marketing y
Posicionamiento en una joven empresa ubicada en la Cuidad de
Cérdoba, dedicada al disefio, fabricacion y venta de ropa interior y
trajes de bafio para nifias. El estudio tiene por objetivo el disefio de

un Plan de Marketing y Posicionamiento para la empresa Bellamia.

Semejanza

El presente trabajo pretende lograr el posicionamiento de Bellamia
en el mercado cordobés a través de un Plan de Marketing que
detalle los objetivos, estrategias y acciones que se aplicaran a partir
del 2016 y sea el sustento de un crecimiento sostenido y equilibrado
(Apaolaza, 2015).

Tema:

Plan estratégico de marketing para posicionar marca e imagen de

la compafiia Interbyte S.A.

Autor:

Elizabeth Lopez; Cinthya Molina

Resumen

Se realiz6 un plan de marketing eficaz, viable, detallado,
estructurado, que permiti6 obtener resultados muy positivos
mediante la implementacion del plan de marketing a la compafia
Interbyte S.A. dentro de un mercado tan competitivo como es el de

la tecnologia.

Semejanza

Este proyecto pretende realizar un plan de marketing para la
empresa Interbyte, pretende lograr una mayor notoriedad de la
misma analizando sus fortalezas y debilidades, a los competidores,
clientes actuales y potenciales, el servicio que proporciona, el
personal de la empresa, y plantear diferentes tipos de publicidad de
acuerdo a la actividad y tamafio de la compafia, para de esta
manera competir dentro del mercado de hipercompetencias (Lopez
& Molina, 2011)
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Tema:

Plan estratégico de marketing para el mejoramiento de las ventas
de la empresa Mizpa S.A. distribuidora de tableros de madera para

construcciéon y acabados en la ciudad de Guayaquil

Autor:

Maria Colmont; Erick Landaburu

Resumen

En la aplicacion de las encuestas a clientes y posibles clientes de
la empresa MIZPA, los resultados obtenidos evidencian Ila
necesidad de capacitar al personal de atencién al cliente para
brindar un mejor servicio. La investigacion ademas evidencia la
necesidad de implementar una estrategia de marketing que permita
captar nuevos potenciales clientes e incrementar ventas en la zona

sur este de la ciudad.

Semejanza

La investigacion ademas evidencia la necesidad de implementar
una estrategia de marketing que permita captar nuevos potenciales
clientes e incrementar ventas en la zona sur este de la ciudad
(Colmont & Landaburu, 2014).

Tema:

Plan de marketing para el posicionamiento de la marca Eight
Technology para la comercializacion de equipos tecnoldgicos en la
ciudad de Quito

Autor:

Fernando Alcivar

Resumen

El presente plan de marketing denominado “Posicionamiento de
marca” se orienta a estudiar la viabilidad de posicionar el nombre
comercial “Eight Technology”, identificando los requerimientos y
servicios que demanda los clientes, y conocer el entorno del
mercado en que la competencia desarrolla sus actividades y cual

es el futuro que les espera con la actual situaciébn econémica.

La propuesta de este plan de marketing es posicionar la marca
comercial Eight Technology, aplicando estrategias que garanticen a
los clientes que los atributos y ventajas seran una de las mayores

fortalezas que presentara frente a la competencia, la organizacion
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se enfocara principalmente en el servicio, donde la exclusividad, la
credibilidad, la seriedad, la honestidad, la cortesia, la comunicacién
y capacidad de respuesta sera creible para el cliente, lo antes
mencionado seré una politica institucional para que se cumplan los
deseos de la organizacion y pueda satisfacer las exigencias de los
clientes que demandan atencién personalizada, servicio de calidad

y capacidad de respuesta.

Semejanza

El presente plan de marketing consta de 5 capitulos. En el capitulo
primero se define el problema, la justificacién, la idea a defender y
el marco tedrico. En el capitulo dos se describe la metodologia, las
técnicas e instrumentos que se utilizaran para el desarrollo de la
investigacion. En el capitulo tres se desarrollard el plan de
marketing donde se analizard la situacion actual del mercado, se
analizara el macro y micro entorno, se plantearan estrategias de
posicionamiento y se determinara el presupuesto del marketing y
analisis financiero. En el capitulo cuarto se presentara la ejecucion
y control del plan, y finalmente, en el capitulo quinto se presentaran
las conclusiones y recomendaciones de dicho proyecto. (Alcivar,
2016)

Tema:

Disefio de plan de marketing estratégico, para posicionar el servicio
Confirming del Banco Guayaquil en las microempresas del sector

comercial al sur de la ciudad de Guayaquil.

Autor:

Carmen Torres

Resumen

Con este proyecto se propone armar un plan de marketing
estratégico para cambiar el enfoque, incluyendo al sector

microempresarial de la zona sur de la ciudad de Guayaquil.

Semejanza

El plan de marketing constara de una serie de estrategias, tanto de
promocion como de fidelizacién, las mismas que impulsaran el
crecimiento del producto en el sector sur de la ciudad. Se hara uso
de redes sociales, cartas personalizadas, dipticos, material

publicitario con informacién, por ser de alcance y respuesta directa
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al mercado que se desea alcanzar, las estrategias que estan
enfocadas a los diferentes negocios que existen en el sur de la
ciudad. (Torres, 2015)

Fundamentacion legal

e Constitucién de la Republica del Ecuador
Seccion octava
Trabajo y seguridad social

Art. 33.- El trabajo es un derecho y un deber social, y un derecho
economico, fuente de realizacién personal y base de la economia. El
Estado garantizar4 a las personas trabajadoras el pleno respeto a su
dignidad, una vida decorosa, remuneraciones y retribuciones justas y el

desempeiio de un trabajo saludable y libremente escogido o aceptado.
Capitulo cuarto

Soberania econémica

Secciodn primera

Sistema econémico y politica econémica

Art. 283.- El sistema econémico es social y solidario; reconoce al ser
humano como sujeto y fin; propende a una relaciéon dinamica y equilibrada
entre sociedad, Estado y mercado, en armonia con la naturaleza; y tiene
por objetivo garantizar la produccion y reproduccion de las condiciones

materiales e inmateriales que posibiliten el buen vivir.
Capitulo sexto

Trabajo y produccién
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Seccion primera

Formas de organizacién de la producciéon y su gestion

Art. 320.- En las diversas formas de organizacion de los procesos de
produccion se estimulara una gestion participativa, transparente y eficiente.
La produccion, en cualquiera de sus formas, se sujetara a principios y
normas de calidad, sostenibilidad, productividad sistémica, valoracion del

trabajo y eficiencia econémica y social.
Seccion tercera
Formas de trabajo y su retribucién

Art. 325.- El Estado garantizard el derecho al trabajo. Se reconocen todas
las modalidades de trabajo, en relacién de dependencia o autbnomas, con
inclusion de labores de autosustento y cuidado humano; y como actores

sociales productivos, a todas las trabajadoras y trabajadores
e Ley de Régimen Tributario Interno

Titulo primero

Impuesto a la Renta

Capitulo |

Normas generales

Art. 1.- Objeto del impuesto. - Establéese el impuesto a la renta global
gue obtengan las personas naturales, las sucesiones indivisas y las
sociedades nacionales o extranjeras, de acuerdo con las disposiciones de

la presente Ley.

Art. 4.- Sujetos pasivos. - Son sujetos pasivos del impuesto a la renta las

personas naturales, las sucesiones indivisas y las sociedades, nacionales
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o0 extranjeras, domiciliadas o no en el pais, que obtengan ingresos gravados
de conformidad con las disposiciones de esta Ley. Los sujetos pasivos
obligados a llevar contabilidad, pagaran el impuesto a la renta en base de

los resultados que arroje la misma.
e Codigo de Comercio
Disposiciones preliminares

Art. 2.- Son comerciantes:
a) Las personas naturales que, teniendo capacidad legal para
contratar, hacen del comercio su ocupaciéon habitual;
b) Las sociedades constituidas con arreglo a las leyes mercantiles; vy,
c) Las sociedades extranjeras o las agencias y sucursales de éstas,
gue dentro del territorio nacional ejerzan actos de comercio, segun

la normativa legal que regule su funcionamiento.
Titulo segundo
El comerciante o el empresario de comercio
Capitulo primero
Los comerciantes o empresarios

Art. 12.- Para todos los efectos legales se presume que una persona ejerce
el comercio en cualquiera de los siguientes casos:

a) Cuando tenga establecimiento de comercio abierto al publico; o,

b) Cuando se anuncie al publico como comerciante o mediante la oferta

de bienes o servicios, por cualquier medio.

Art. 13.- Son deberes especificos de los comerciantes o empresarios los
siguientes:
a) Llevar contabilidad, o una cuenta de ingresos y egresos, cuando

corresponda, que reflejen sus actividades comerciales, de
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conformidad con las leyes vy disposiciones reglamentarias
pertinentes;

b) Llevar de manera ordenada, la correspondencia que refleje sus
actividades comerciales;

c) Inscribirse en el Registro Unico de Contribuyentes. La falta de este
registro no resta naturaleza mercantil a los actos realizados por un
comerciante 0 empresario, siempre que los mismos reunan los
requisitos contenidos en este Codigo; y, comunicar oportunamente
los cambios que se operen;

d) Obtener los permisos necesarios para el ejercicio de su actividad;

e) Conservar la informacion relacionada con sus actividades al menos
por el tiempo que dispone este Codigo;

f) Abstenerse de incurrir en conductas de competencia desleal y, en
general, cualquier infraccion sancionada en la Ley Orgénica de
Control del Poder de Mercado; v,

g) Abstenerse de incurrir en practicas sancionadas en la Ley Organica
de Defensa del Consumidor.

e Ley del Registro Unico de Contribuyentes
Capitulo |
De las disposiciones generales

Art. 3.- De la inscripcién obligatoria. - Todas las personas naturales y
juridicas, entes sin personalidad juridica, nacionales y extranjeras, que
inicien o realicen actividades econdmicas en el pais en forma permanente
u ocasional o que sean titulares de bienes o derechos que generen u
obtengan ganancias, beneficios, remuneraciones, honorarios y otras
rentas, sujetas a tributacion en el Ecuador, estan obligados a inscribirse,

por una sola vez en el Registro Unico de Contribuyentes.

Si un obligado a inscribirse, no lo hiciere, en el plazo que se sefiala en el

articulo siguiente, el Director General del Servicio de Rentas Internas

29



asignara de oficio el correspondiente nimero de inscripcidn; sin perjuicio a
las sanciones a que se hiciere acreedor por tal omision.

Art. 4.- De la inscripcion. — [...] Las personas naturales o juridicas que
adquieran la calidad de contribuyentes o las empresas nuevas, deberan
obtener su inscripcion dentro de los treinta dias siguientes al de su
constitucion o iniciacion real de sus actividades, segun el caso, y de

acuerdo a las normas que se establezcan en el Reglamento.

Aquellos contribuyentes, personas naturales que desarrollan actividades
como empresas unipersonales, y que operen con un capital en giro de
hasta cuatrocientos doélares de los Estados Unidos de América, seran
consideradas Unicamente como personas naturales para los efectos de

esta Ley.

En todo caso, el Servicio de Rentas Internas, debera, de conformidad con
lo prescrito en el Reglamento, calificar estos casos. La solicitud de
inscripcion contendra todos los datos que sean requeridos y que sefiale el
Reglamento y se presentaran en los formularios oficiales que se entregaran

para el efecto.

En caso de inscripciones de oficio la administracién llenara los formularios

correspondientes.

e Ley Organicade Comunicacion
TITULO IV
Regulacion de contenidos

Art. 69.- Suspension de publicidad engafiosa. La suspension de la
difusiéon de publicidad engafiosa se implementarda de conformidad con lo
dispuesto en la Ley Organica de Defensa del Consumidor y la Ley Orgénica

de Regulacién de Control del Poder de Mercado.

TITULO VI
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Publicidad, Produccién Nacional y Espectaculos Publicos
SECCION |
Propaganday Publicidad

Art. 91.5.- Propaganda. Es un modelo de difusién social unilateral que
utiliza diversos medios e instrumentos masivos, colectivos, intergrupales e
institucionales de transferencia de informacién, para divulgar mensajes
estructurados por entidades interesadas, con la intencion de persuadir a
sus audiencias meta a conocer, pensar, sentir o actuar, siguiendo

determinadas lineas ideoldgicas.

Art. 91.6.- Publicidad. Toda forma de comunicacion realizada en el marco
de una actividad comercial, industrial, artesanal o liberal con el fin de
promover el suministro de bienes o la prestacion de servicios, incluidos los

bienes inmuebles, sus derechos y obligaciones.

Art. 94.- Proteccién de derechos en publicidad y propaganda. La
publicidad y propaganda respetaran los derechos garantizados por la
Constitucion y los instrumentos internacionales. Se prohibe la publicidad
engafiosa, asi como todo tipo de publicidad o propaganda de pornografia
infantil, de bebidas alcohdlicas, de cigarrillos y sustancias estupefacientes
y psicotropicas. Los medios de comunicacibn no podran publicitar
productos cuyo uso regular o recurrente produzca afectaciones a la salud
de las personas, el ente Rector de Salud Publica elaborara el listado de
estos productos. La publicidad de productos destinados a la alimentacion y
la salud se sometera a control posterior por parte de la autoridad sanitaria
nacional. La publicidad que se curse en los programas infantiles sera
debidamente calificada por el Consejo de Regulacion, Desarrollo y
Promocion de la Informacion y Comunicacion. La inobservancia de estas
disposiciones acarreara sanciones de acuerdo a la normativa

correspondiente.
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Variables conceptuales
Variable independiente: Plan de marketing mix
Segun (Armstrong & Kotler, 2013):

La planeacion de marketing implica elegir estrategias de marketing
gque ayuden a la empresa a lograr sus objetivos estratégicos
generales. Un plan de marketing detallado es necesario para cada
negocio, producto o marca. El plan inicia con un resumen ejecutivo
gue revisa rapidamente las principales valoraciones, las metas y las
recomendaciones. La seccidn principal del plan presenta un analisis
FODA detallado de la situacion actual de marketing, asi como
amenazas y oportunidades potenciales. A continuacion, establece
los principales objetivos para la marca y traza las particularidades de
la estrategia de marketing para lograrlos (Armstrong & Kotler, 2013,

pag. 87).
Variable dependiente: Posicionamiento del producto en el mercado
Segun (Armstrong & Kotler, 2013):

Una posicion de producto es la forma en que un producto esta
definido por los consumidores en atributos importantes, el lugar que
ocupa en la mente de los consumidores respecto a los productos
competidores. Los productos son hechos en las fabricas, pero las
marcas se forman en la mente de los consumidores. La posicién del
producto es el complejo conjunto de percepciones, impresiones y
sentimientos que los consumidores tienen sobre los productos en
comparacion con los productos competidores (Armstrong & Kotler,
2013, péags. 212, 213).

Definiciones conceptuales

Marketing: Definimos marketing como el proceso mediante el cual las

empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con
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ellos para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes (Armstrong &
Kotelr, 2013).

Marketing mix: El marketing mix es la forma en la que lanzas un nuevo
producto o servicio al mercado. ElI marketing mix te ayuda a definir tus
opciones en cuanto a producto (Product), distribucién (Place), precio (Price)
y promociéon (Promotion). De esta forma, te aseguras de que estas
ofreciendo un producto o servicio que encaja con una necesidad concreta
de tu cliente objetivo. El objetivo principal del marketing mix es encontrar la
combinacion perfecta entre producto, precio, promocién y distribucion. De
esta forma, tu negocio podrd ganar y mantener ventaja frente a su

competencia (Fraga, 2021).

Las 4 P’s del marketing mix: Las 4 P del marketing, Producto, Precio,
Distribucion (originalmente «Place», en inglés) y Promocion, explican a la
perfeccion el funcionamiento del marketing, entroncando asi con el
concepto de marketing mix. Las 4 P del marketing mix dividen las areas a
tener en cuenta para llevar a cabo una buena estrategia de marketing. Asi
pues, para que un producto o servicio sea exitoso, estos cuatro pilares
deben seguir una coherencia entre ellos y con respecto al publico al que
van dirigidos. ¢ Como se definen? Haciendo un estudio de mercado previo
que arroje informacion util a la hora de entender y satisfacer las demandas
de los clientes (Alonso, 2019).

Plan de marketing mix: El plan de marketing es un documento en formato
texto o presentaciéon donde se recogen todos los estudios de mercado
realizados por la empresa, los objetivos de marketing a conseguir, las
estrategias a implementar y la planificacion para llevarlo a cabo. Un plan de
marketing es, por tanto, la guia que orienta a la empresa a la hora de
determinar los pasos a seguir en cada momento. En este documento, con
una investigacion desarrollada, el despliegue de su viabilidad econoémica,

la delimitacidon de objetivos a corto y largo plazo y el timming de acciones a

33



realizar, etc.; la empresa sabra cudl es la mejor forma de atraer a los

clientes y qué KPI medir (Minarro, 2020).

Necesidades: Las necesidades humanas son estados de carencia
percibida. Incluyen las necesidades fisicas de comida, vestido, calor y
seguridad; las necesidades sociales de pertenencia y afecto; y las
necesidades individuales de conocimiento y autoexpresion. Los
mercadologos no crearon estas necesidades; son una parte basica del

caracter humano (Armstrong & Kotelr, 2013).

Deseos y demandas de los clientes: Los deseos son la forma que toman
las necesidades humanas a medida que son procesadas por la cultura y la
personalidad individual. [...] Los deseos son moldeados por la sociedad y
se describen en términos de los objetos que satisfaran esas necesidades.
Cuando estan respaldados por el poder de compra, los deseos se
convierten en demandas. Dados sus deseos y recursos, las personas
demandan productos con beneficios que se suman para el maximo valor y

satisfaccion (Armstrong & Kotelr, 2013).

Ofertas de mercado: Las necesidades y los deseos de los consumidores
son satisfechos mediante ofertas de mercado, una combinacion de
productos, servicios, informaciéon o experiencias que se ofrecen a un
mercado para satisfacer una necesidad o un deseo. Las ofertas de mercado
no se limitan a productos fisicos; incluyen también servicios, es decir,
actividades o beneficios ofrecidos para su venta y que son esencialmente
intangibles y no resultan en la propiedad de nada (Armstrong & Kotelr,
2013).

Mercado: Es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de
un producto o servicio. Estos compradores comparten una necesidad o
deseo particular que puede ser satisfecho a través de relaciones de

intercambio (Armstrong & Kotelr, 2013).
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

Presentacion de la empresa

La empresa Sorbete Listo, es una microempresa que realiza su actividad
comercial desde el afio 2011 en la ciudad de Babahoyo, provincia de Los
Rios, dirigida por sus propietarios, el Sr. Pablo Escobar y la Sra. Deysi

Vargas.

Esta empresa comenzd ofreciendo a la venta comidas rapidas, como
batidos, tostadas, hamburguesas y submarinos. Ademas, se convirtio en el
primer local en promocionar y vender el “sorbete”, un helado artesanal
hecho con frutas naturales. Debido al éxito de este producto, con el tiempo
el negocio empezo6 a ofrecer jugos naturales, como naranja y zanahoria, v,

en el Ultimo afio, afiadié la leche de soya a su menu de productos.

Uno de los problemas que presenta actualmente es que la leche de soya
no genera las suficientes ganancias a la empresa, debido a las pocas

ventas del producto causado por el desconocimiento del publico.

También, debido a la cercania con otro local, que tiene mas tiempo en el

mercado vendiendo leche de soya, hace que el producto no sea elegido.
Nombre del negocio: Sorbete Listo.

Actividad econdmica: Empresa del sector secundario (transformacion de

materia prima)
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Fecha de constitucion: 3 de junio de 2011.

Objeto social: Produccién y venta de bebidas a base de productos

naturales, produccién y venta de comidas rapidas saludables, produccion y

venta de leche de soya.

Misién: Somos un local de venta de batidos naturales de frutas y comidas

rapidas, a comodos precios, usando productos de calidad, para toda clase

social.

Visién: Nuestra vision, en un periodo de 5 afios, es convertirnos en lideres

del mercado por nuestros procesos de produccion innovadores, precios

justos y deliciosos sabor, reinventandonos para satisfacer las necesidades

y expectativas de nuestros clientes.

Estructura Organizativa. Principales areas de la Empresa:

Figura 3: Organigrama de la empresa.
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Elaborado por: Escobar Pablo (2022)

Plantilla total de trabajadores:

Figura 4. Plantilla de trabajadores.
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Elaborado por: Escobar Pablo (2022)
Clientes, proveedores y competidores mas importantes:

Tabla 1. Clientes, proveedores y competidores mas importantes

Alto: Hombres
Mediano: Mujeres
Bajo: Nifios

Alto: Soyadicto
Mediano: Cheese And Cheese
Bajo: Local Bajafiita

Alto: Gran Aki, TUTI

Mediano: Produleche, Quesos “El
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Paraiso”

Bajo: Comercial Alvarado, La Milagrefia

Elaborado por: Escobar Pablo (2022)

Descripcion del producto.

El emprendimiento Sorbete Listo es una microempresa que vende

comidas rapidas y bebidas

Tabla 2: Productos de Sorbete Listo

Producto Descripcién

Leche de soya

La leche de soya se procesa de
semillas de soya finamente
seleccionadas, pesadas, remojadas
y procesadas cuidadosamente.

Se envasa en una botella de plastico
de 500 ml, con una etiqueta que
contiene el nombre, el nombre del
negocio, su informacion nutricional y

el tiempo de consumo y expiracion.

Batidos

Los batidos se hacen con frutas
congeladas, azlcar y leche fresca.
Al no usar hielo, nuestro producto,
como el lema de nuestro negocio,

logra hacer que se “sienta la fruta”.
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Sorbete

El sorbete es un helado artesanal
hecho con una receta especial de
Sorbete Listo, que se combina con
frutas naturales y se procesa hasta
conseguir una consistencia cremosa

y dulce.

Tostadas
Hechas con pan, queso y

mortadela.

Submarino

Hecho con pan baguette, el
submarino se combina el sabor de la
mayonesa, la salsa de tomate, la

mortadela, el queso y la lechuga.

Hamburguesas

Con pan, carne de hamburguesa
hecho con la receta de la casa,
gueso, mayonesa, salsa de tomate
y lechuga.

Elaborado por: Escobar Pablo (2022)

Descripcién del proceso objeto de estudio o puesto de trabajo:

Figura 5. Proceso de produccion de laleche de soya
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Elaborado por: Escobar Pablo (2022)

Figura 6. Proceso de venta de laleche de soya
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Elaborado por: Escobar Pablo (2022)
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Tabla 3. Analisis econdmico financiero de periodos anteriores de la empresa

Sorbete
Listo
2021
) Total
Unidades Jan- Feb- Mar- Apr- May-  Jun- Jul-21 Aug-  Sep- Oct- Nov- Dec- unidades
vendidas 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 :
vendidas
i‘l’te”a 500 25 112 | 100 77 150 | 140 | 162 | 200 | 198 | 175 | 210 | 115 1664
i‘l)te"'a 1000 | 4g 25 50 62 100 98 104 | 110 | 103 95 100 | 120 1015
Vaso 14 0z 37 100 90 94 150 | 100 | 110 | 125 | 110 45 97 129 1187
) Precio
Precio N
K . unitario
unitario .
medio
i‘lﬁe”a 00| 30,80 | $0,75 | $0,75 | $0,75 | $0,75 | $0,75 | $0,75 | $0,75 | $0,75 | $0,75 | $0,75 | $0,75 $0,75
E]‘I’te"'a 1000 | ¢500 | $1.50 | $1.50 | $1.50 | $1,50 | $1.50 | $1,50 | $1.50 | $1.50 | $1,50 | $1,50 | $1.50 $1,54
Vaso 140z | $1,25 | $1,00 | $1,00 | $1,00 | $1,00 | $1,00 | $1,00 | $1,00 | $1,00 | $1,00 | $1,00 | $1,00 $1,02
L. Promedio
Tasa crecimiento
de tasa de
ventas ..
crecimiento
i‘l)te”a 2Ly 0% | 348% | -11% | -23% | 95% | -7% | 16% | 23% | -1% | -12% | 20% | -45% 37%
i‘l’te"'a 1000 | oy | -48% | 100% | 24% | 61% | 2% | 6% 6% | 6% | -8% | 5% | 20% 14%
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Vaso 140z | 0% | 170% | -10% | 4% | 60% | -33% | 10% | 14% | -12% | -59% | 116% | 33% | 27%
INaresos (Unidades vendidas * Precio Total de
9 unitario) ingresos
BotellaS00 | 20 | $84 | $75 | $58 | $113 | $105 | $122 | $150 | $149 | $131 | $158 | $86 | $1.249
i?te"'a 1000 | 406 | $38 | $75 | $93 | $150 | $147 | $156 | $165 | $155 | $143 | $150 | $180 $1.547
Vaso 14 0z $46 | $100 | $90 | $94 | $150 | $100 | $110 | $125 | $110 | $45 | $97 | $129 $1.196
L%t?;sos $162 | $222 | $240 | $245 | $413 | $352 | $388 | $440 | $413 | $319 | $405 | $395 $3.992
Unidad Promedio
COGS COGS
i?te"a 500 | ¢450 | $4.50 | $4,50 | $4,50 | $4.50 | $4.50 | $4,50 | $4.50 | $4.50 | $4,00 | $4,00 | $4.00 $4,38
i?tema 1000 | 210 | $310 | $3.10 | $3.10 | $3.10 | $3.10 | $3.10 | $3.10 | $3.10 | $3.10 | $3.10 | $3.10 $3,10
Vaso 140z | $1,55 | $1,55 | $1,55 | $1,55 | $1,55 | $1,55 | $1,55 | $1,55 | $1,55 | $1,55 | $1,55 | $1,55 $1,55
Ma_rgen por (Precio unitario - Unidad COGS) Marg_en
unidad medio
Botella 500 | (33,70 | (33,75 | (33,75 | ($3,75 | ($3,75 | ($3,75 | ($3,75 | ($3,75 | ($3,75 | ($3.25 | ($3,25 | ($3,25
ml ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) ($3,62)
Botellla 1000 | (31,10 | (31,60 | ($1,60 | ($1,60 | ($1,60 | ($1,60 | ($1,60 | ($1,60 | ($1,60 | (51,60 | ($1,60 | ($1,60
ml ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) ($1,56)
Vaso 1402 | 8030 | (8055 | (0,55 | (0,55 | (80,55 | (50,55 | (50,55 | (055 | (055 | (055 | (0,55 | (B0.55 | g5 eay

)

)

)

)
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Beneficio (Ingresos- COGS o Margen por unidad * Unidades Beneficio
bruto vendidas) bruto total
Doella S0 | (593) | (8420) | (8375) | (8289) | (3563) | (§525) | ($608) | ($750) | (6743) | (8569) | ($683) | (8374)
E]?te"'a 1000 1 (¢53) | ($40) | (380) | (399) | ($160) | ($157) | (3166) | ($176) | ($165) | ($152) | ($160) | ($192)
Vaso 14 oz ($11) | ($55) | ($50) | ($52) | ($83) | ($55) | ($61) | ($69) | ($61) | ($25) | ($53) | ($71)
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Disefio de investigacion
Tipo de Investigacion

La investigacion exploratoria tiene por objetivo la busqueda de informacién de un tema
nuevo o que no se ha estudiado, o bien estudia un tema viejo desde una nueva
perspectiva, para obtener un nuevo enfoque que logre su entendimiento, aun cuando

no lleve a resultados concretos o conclusiones (Arias, 2020).

Por otro lado, cuando se realiza una investigacion descriptiva, se quiere Unicamente
identificar la informacién, o variables, de un fendmeno o una poblacién analizada, por
lo que no se indica cual es la relacién que tienen entre si (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2014, pag. 92).

En contraste, una investigacion explicativa parte del estudio de fenébmenos nuevos
gque sean puntuales o que no han sido estudiados en profundidad, para identificar la
informacién o variables de los mismos y lograr explicar el por qué ocurren y cuales
son las relaciones mediante la obtencion de resultados concluyentes (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2014, pag. 95).

Por dltimo, la investigacion correlacional es aquella que busca identificar el grado de
asociacion, o correlacion, entre dos o0 mas variables, mediante la medicién individual
de cada una para asi cuantificarlas y establecer patrones predecibles que las vinculen

entre si (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014, pag. 93).

En la presente investigacion se aplicara el estudio correlacional para identificar como
la mejora en el disefio de marketing de la empresa Sorbete Listo logra aumentar las

ventas de leche de soya en la ciudad de Babahoyo.

Poblacién y muestra
Poblacién

Una poblacién es el “conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de

especificaciones” (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014, pag. 174).

Tabla 4: Poblacién
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Poblacion Total

Propietario 2
Empleados 3
Clientes Actuales 90

Poblacion de Babahoyo | 175186

Total 175281

Elaborado por: Escobar Pablo (2022)
En nuestro estudio, la poblacién abarca a la ciudad de Babahoyo, por tanto, tenemos
que el universo es: N = 175 281

Muestra

La muestra, segun (Hernandez Sampieri, Ferndndez Collado, & Baptista Lucio, se

define como

Un subgrupo de la poblacién de interés sobre el cual se recolectaran datos, y
gue tiene que definirse y delimitarse de antemano con precision, ademas de
gue debe ser representativo de la poblacion. El investigador pretende que los
resultados encontrados en la muestra se generalicen o extrapolen a la
poblacion (en el sentido de la validez externa que se comenté al hablar de
experimentos). El interés es que la muestra sea estadisticamente

representativa (2014, pag. 173).
Tipos de muestreo
Muestreo probabilistico

El muestreo probabilistico se define como un tipo de muestreo donde:
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Todos los elementos de la poblacion tienen la misma posibilidad de ser
escogidos para la muestra y se obtienen definiendo las caracteristicas de la
poblacién y el tamafio de la muestra, y por medio de una seleccién aleatoria o
mecanica de las unidades de muestreo/analisis (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2014).

Muestreo no probabilistico
Por su parte, en las muestras no probabilisticas,

La eleccién de los elementos no depende de la probabilidad, sino de causas
relacionadas con las caracteristicas de la investigacion o los propésitos del
investigador. Aqui el procedimiento no es mecanico ni se basa en férmulas de
probabilidad, sino que depende del proceso de toma de decisiones de un
investigador o de un grupo de investigadores y, desde luego, las muestras
seleccionadas obedecen a otros criterios de investigacion (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2014).

Tabla 5: Muestra

Tipo de muestreo Muestra Técnicas | Instrumentos

Elaborado por: Escobar Pablo (2022)
Muestreo no probabilistico | 50  encuestas a | Cuantitativa | Encuesta

Intencional clientes
Cuantitativa | Entrevista

2 entrevistas a

profundidad

Tamaio de la muestra

En estadistica, el tamafio de la muestra se le conoce como aquel nimero
determinado de sujetos 0 cosas que componen la muestra extraida de una
poblacion, necesarios para que los datos obtenidos sean representativos de
la poblacion (Wikipedia, 2020).
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Cuando se elabora una muestra probabilistica, uno debe preguntarse: dado
gue una poblacion es de N tamafio, ¢cual es el menor nimero de unidades
muestrales (personas, casos, organizaciones, capitulos de telenovelas, etc.)
gue necesito para conformar una muestra (n) que me asegure un determinado

nivel de error estandar, digamos menor de 0.01?

La respuesta consiste en encontrar una muestra que sea representativa del
universo o poblacién con cierta posibilidad de error (se pretende minimizar) y
nivel de confianza (maximizar), asi como probabilidad (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2014).

Error de muestreo

El margen de error es una estadistica que expresa la cantidad de error de
muestreo aleatorio en los resultados de una encuesta, es decir, es la medida
estadistica del nimero de veces de cada 100 que se espera que los resultados

se encuentren dentro de un rango especifico (Psyma, 2015).
En la formula de muestreo, e es igual al error muestral deseado.

El error muestral es la diferencia que puede haber entre el resultado que
obtenemos preguntando a una muestra de la poblacién y el que obtendriamos

si preguntaramos al total de ella (Glosarios, 2017).
Técnicas e Instrumentos de la investigacion
Encuesta

Recolectar los datos implica “elaborar un plan detallado de procedimientos que nos
conduzcan a reunir datos con un propdsito especifico” (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2014, pag. 198).

Entrevista
La entrevista, segun (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014), se define como

Una reunién para conversar e intercambiar informacion entre una persona (el

entrevistador) y otra (el entrevistado) u otras (entrevistados), donde [...] a
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través de las preguntas y respuestas, se logra una comunicacion y la

construccién conjunta de significados respecto a un tema (2014, pag. 403).
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

APLICACION DE LAS TECNICAS E INSTRUMENTOS
ENCUESTA

1. ¢A consumido usted alguna vez productos elaborados a base de leche de
soya?

¢ A consumido usted alguna
vez productos elaborados a
base de leche de soya?

50 respuestas

®sSi
® No

Como se observa en la gréfica, el 100% de los encuestados ha consumo algun
producto a base de leche de soya, entre ellos la leche de soya.

2. ¢Por qué motivo consume usted la leche de soya?

50



¢ Por que motivo consume
usted la leche de soya?

50 respuestas

@ Porlamarca
@ Por salud

@ Por su sabor
@ Por el precio

Con los datos obtenidos, se llega a la conclusién de que el 70% de los encuestados
consume la leche de soya por su salud, y el 26% lo hace por su sabor. Por la marca

y por el precio pocas personas consumen.

3. ¢Con qué frecuencia consume usted leche de soya?

¢Con que frecuencia
consume usted leche de
soya?

50 respuestas

@ A diario

@ Fines de semana

@ Una o dos veces
por semana

@® En ocasiones
especiales
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Segun el grafico, el 46% de los encuestados contestd que consume leche de soya
en ocasiones especiales. El 34% lo consume una o dos veces por semana, y el
10%, respectivamente, consume a diario y los fines de semana.

4. ¢Considera importante introducir la leche de soya como un producto
alimenticio en su consumo diario?

;Considera importante
introducir la leche de soya
como un producto
alimenticio en su consumo
diario?

50 respuestas

@ Si
® No

)

En relacion al gréfico, el 90% de los encuestados, considera importante la leche de
soya como un producto en su consumo diario.

5. ¢Conoce usted el local Sorbete Listo ubicado en la ciudad de Babahoyo?

¢Conoce usted el local
Sorbete Listo ubicado enla
ciudad de Babahoyo?

50 respuestas

@ Si
® No
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Con relacién a conocer el local Sorbete Listo, solo el 78% de los encuestados lo

conoce, mientras el

22% aun no lo conoce.

6. ¢Qué medio publicitario cree importante para informar sobre un producto en

el mercado?

¢Qué medio publicitario
cree importante para
informar sobre un producto
en el mercado?

50 respuestas

Television 8(16 %)

9 (18 %)

Prensa

Redes sociales 46 (92 %)

Banners
Publicitarios

Vallas
publicitarias

100

Como se observa en el histograma, 46 votos de los encuestados consideran
importante las redes sociales como el medio para informar sobre un producto. Los
banners y vallas publicitarias tienen 14 y 11 votos de los encuestados.

7. ¢Qué precio estaria dispuesto a pagar para obtener el producto?

;Qué precio estaria
dispuesto a pagar para
obtener el producto?

50 respuestas

@ $1.00a$1,50
® $2.002$2.50
® $3.00 a $3.50
@ Mas de $4.00
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De acuerdo a la gréfica, de $1 a $1.50 estan dispuestos a pagar 84% de los
encuestados. Y solo 12% esta dispuestos a pagar de $2 a $2.50.

8. ¢Cbmo le gustaria a usted que fuese la presentacion del producto?

¢Como le gustaria a usted
que fuese la presentacion
del producto?

50 respuestas

@ Botella de
plastico

@ Botella de vidrio

© Lata

@ Tetra Pack

Para la presentacion del producto, 58% considera que fuera en una botella de
plastico, 26% quiere una botella de vidrio y 16% le gustaria en tetra pack.

9. ¢Donde esperaria usted poder comprar este nuevo producto?

;Donde esperaria usted
poder comprar este nuevo
producto?

50 respuestas

Supermercados —21 (42 %)

Tiendas 25 (50 %)

Mercados

En unlogal 20 (40 %)
exclusivo
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En relacién al gréafico, 25 encuestados esperan comprar el producto en una tienda,
21 en supermercados, 20 quieren un local exclusivo de venta y 9 considerarian
comprar en mercados.

10. ¢ Cree usted importante que una promocion genera un consumo de producto

en el mercado?

¢Cree usted importante que
una promocion genera un
consumo de producto en el
mercado?

50 respuestas

@S
® No

Se observa que el 100% de los encuestados, es importante una buena promocién
para generar consumo en el mercado.
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Entrevista a profundidad

Entrevistado/a

Ana Ramirez

Carlos Viteri

Entrevistador

Pablo Escobar

Pablo Escobar

Fecha / Hora

20/03/2022, 10:00 a.m.

25/03/2022, 18:45 p.m.

1. ¢Ha Vvisitado el

Si, incluso he comido

Si, pero solo porque hago

local Sorbete | varias veces en el local. | pedidos a domicilio y
Listo? porque paso por ahi al ira

mi trabajo.
2. ¢Conoce usted | La verdad, si, hay una | No, la verdad no sabia

que el local ofrece

leche de soya?

publicidad pequefia en

el local.

gue vendian leche de

soya.

3. ¢Qué

sociales considera

redes
mas importantes
para conocer las
promociones del

local?

Facebook y WhatsApp,
porque es mas facil de

usar.

Facebook. Porque es la

gue todo el mundo usa.

4. ¢Cree usted que
las redes sociales

son un medio para

promocionar los
productos de
leche de soya?

Si,

aplicaciones que todo el

porque como son

mundo usa hoy en dia,
mas personas pueden
los

conocer  sobre

productos.

Si, porque difunden mas

informacion  que  los

medios tradicionales.
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5. ¢Cuél red social

utiliza

frecuentemente?

La aplicacion que mas
uso es el WhatsApp

debido a mi trabajo.

El Facebook

aplicacién que mas uso y

es la

algo de WhatsApp.

¢ Considera que la
publicidad  esta
adecuada, es
visible y transmite
el mensaje

correctamente?

No,

publicidad pequefia, no

porque es una

se ve bien y ademés
esta en una parte del
local que no se aprecia.
El mensaje

no se

aprecia  porque ni
siquiera menciona algo

que destacar.

De lo que yo he visto, no,
porque ni siquiera se ve ni
se del

aprecia algo

mensaje.

¢, Cree usted que
la publicidad es
importante  para
gue compre leche

de soya?

Si, porque influye en las
decisiones de la gente.
Y si es visible, tiene un
buen mensaje y buen
uso de los colores,

atraerd mas la atencion.

Yo creo que si, ya que al
usar bien la publicidad, va
a atraer mas la mirada de
otras

la gente sobre

marcas.

¢,Compraria leche
de soya Mr. Soya
si viera la
publicidad en la

calle?

Yo si, sila publicidad es
buena, visible y bien

ubicada.

Si, pero si es una buena

publicidad, que me

convenza.
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Mapas de empatia

Figura 7: Mapas de empatia

¢ QUE PIENSA Y SIENTE?

— Piensa en bajar de peso

— Quiere tener energia para el dia

— Piensa en reducir el estrés

— Siente que debe proteger su salud

— Se preocupa por la salud de su familia

¢ QUE OYE?

— Escucha a Influencers
recomendar productos naturales.

— Escucha a sus familiares /
compafieros recomendar “xyz'
producto, o decirle que baje de
peso

¢ QUE DICE Y HACE?

- “Estoy pensando en bajar de
peso [ controlar el azucar®

- Busca productos con vitaminas
y minerales

- Hace ejercicio / dieta

{QUE VE?

- Ve que sus amigos bajan de peso

- Compra productos naturales
porque lo vio en Facebook.

- Ve videos de “expertos’
recomendando productos.

- Ve posts en Redes sociales
(Facebook, WhatsApp)

ESFUERZOS

- Mo encuentra suficientes productos naturales

RESULTADOS

- Le duele gastar grandes sumas de dinero
- Piensa que le afectara su salud tomar “xyz" producto

- Tendria un producto natural y saludable
= Cumple su requerimiento de vitaminas y minerales
- Precio asequible

'“---h,_._ ¢QUE PIENSA Y SIENTE?
“‘h - Piensa en cuidar la zalud de sus hijos
“"---.H___ - Quiere tener energia para su trabajo /
- — escuela f universidad -
T - Sienfe gque necesita vitaminas v —~ :
— e - ; ?
S minerales en su dia a dia. /./ "QUE VE
N e -
¢ QUE OYE? — o - Ve anuncios de producios “con
. e = vitaminas y minerales” en
- Escuch"a a :Ius :&ct:,ln_ns :: . - Facebook,
companeros e abajo - .
companieros de estudios hablar . Ve posls en Redes sociales
A - (Facebook, WhatsApp)
de productos o que baje de peso T T v d bai
.f._,...-' {',QUE DICE ¥ HACE? (3 casusr § personas que pajan
- ~ de peso rapido
7 - “Estoy pensando en comprar un T
T producto  con  vitaminas v T
/_..-""" minerales” T
_ - Hace sjercicic / dieta e
// - Quiere senfirse bien consigo H"-R
- mismao ~—
ESFUERZOS RESULTADOS
- Mo encuenfra suficientes productos naturales - Tendria un producto natural y saludable
- Le duele gastar grandes sumas de dinero - Empague disefiado con una forma atractiva y dtil.
- Piensa gue no tiene suficientes vitaminas / minerales - Tienda cercana y / o comprar en mercados y

- Piensa en empaques faciles de usar y llevar a su trabajo /
escuela / gimnasio

supermercados.

- Cumple su requenmiento de vitaminas y minerales
- Precio asequible
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PLAN DE MEJORAS

promociones con
otros productos
del local Sorbete
Listo.
Contenidos en
fechas

especiales.

opcion en el

mercado.

promociones del

producto.

Accibén .Qué? ¢Para qué? ,Como? ¢;Cuando? ,Quién? .Doénde?
Creacion de un Plan En el
de contenidos para local
redes sociales: Sorbete

Listo
e Publicaciones en
Facebook, Posicionar Mediante
Instagram y nuestro producto anuncios en
_ WhatsApp en la mente de redes sociales, | Septiembre
Estrategias : do | ] y
promocionando la | |05 consumidores | creacion de fan 2021 a Departamento
en Redes leche d _ . :

Social eche de soya. y consolidarnos | pages donde se | septiembre | de marketing

ociales -
» Creacion de como la mejor publicaran las 2022
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Estrategias

Publicitarias

Creacion de un plan de

marketing, que incluye:

e Alquiler de MUPI
en zonas
concurridas de la
ciudad.

¢ Implementacién
de banners tanto
en el local como
en socios
comerciales.

¢ Degustacion del
producto en
locales socios.

e Creacion de
tableros de
publicidad y
publicidades en

letreros.

Promocionar
nuestro producto
de manera
sencilla'y
creativa, en
zonas
concurridas de la

ciudad.

Mediante la
compra de
espacios publicos
en zonas
concurridas y
creacion de
publicidades
visibles (letreros,
banners,
carteles, vallas

publicitarias)
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Rebranding

Reinvencion de la marca

Leche de soya “Mr.

Soya”.

Cambio en el
logo, los colores y
la tipografias.
Cambio en el
empaque: de
botellas a
envases tetra
pack.

Cambio en la
etiqueta: detalle
de la informacion
nutricional y una

frase sencilla.

Para que el
producto sea
mas atractivo

para el publico y
asi sea escogido
sobre otras

marcas.

Mediante un
rebranding del
logo, color,
empaque y
etiqueta del

producto.

Departamento

de produccién
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FORMATO DE PUBLICIDAD

NOS RENOVAMOS
PARA SER MEJOR

ECUADOR
@

g\

¥

62



63



ENCUENTRALA|

LOCALES AN

EN TODDS LOS.
IVEL NACIONAL

ENCUENTRALA EN TODOS LOS |

LOCALES A NIVEL NACIONALY '
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iConyvitaminas
y minerales! ==

L

Mol

e
t
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CONCLUSIONES

Se encontraron deficiencias en la venta de leche soya debido a la falta de
publicidad.

El local no tiene bien ubicada la poca publicidad que tiene sobre la leche de soya.

El empaque y la marca son sencillos y no transmiten ningin mensaje. Tampoco

contiene informacién nutricional

No existe un plan de marketing mix encaminado a la leche de soya.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda la creaciéon de un plan de marketing mix que incluya:

o Creacion de un Plan de contenidos para redes sociales
= Se realizaran publicaciones en Facebook, Instagram y
WhatsApp promocionando la leche de soya.
= Creacién de promociones con otros productos del local
Sorbete Listo.
= Contenidos en fechas especiales.
o Creacion de un plan de publicidad, que incluye:
= Alquiler de MUPI en zonas concurridas de la ciudad.
* Implementacién de banners tanto en el local como en socios
comerciales.
» Degustacion del producto en locales socios.
»= Creacion de tableros de publicidad y publicidades en letreros.
o Reinvencién de la marca Leche de soya “Mr. Soya”.
= Cambio en el logo, los colores y la tipografias.
= Cambio en el empaque: de botellas a envases tetra pack.
= Cambio en la etiqueta: detalle de la informacién nutricional y

una frase sencilla.
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ANEXOS



ENCUESTA

Estimado Encuestado

La presente encuesta es andnima y de caracter investigativo con la finalidad

de conocer las tendencias de consumo en los habitantes del Sector Cristo del

Consuelo del Cantén Babahoyo.

Datos Demograficos y Geogréaficos de los Encuestados

Edad 18 - 25 afos 26 - 33 anos 34 afos en adelante
Sector de Clemente .
Residencia El Mamey Baquerizo La Bahia

Nivel d? , Secundaria Universidad Estudios en progreso
Educacion

Bateria de Preguntas

1. ¢A consumido usted alguna vez productos elaborados a base de Leche de

Soya?

Opciodn Respuesta
Si
No (Fin de la encuesta)

2. ¢Por qué motivo consume usted la leche de soya?

3. ¢Con qué frecuencia consume usted leche de soya?

Opcién

Respuesta

Por la marca

Por salud

Por su sabor

Por el precio

Otro

Opcidn

Respuesta

A diario

Fines de Semana

Una o dos veces por

seémana

En ocasiones especiales

4. ¢Considera importante introducir la leche de soya como un producto

alimenticio en su consumo diario?
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Opcidn Respuesta
Si
No

5. ¢Conoce usted el local Sorbete Listo ubicado en la ciudad de Babahoyo?

Opcién Respuesta
Si
No

6. ¢Qué medio publicitario cree importante para informar sobre un producto en

el mercado?

Opcidn Respuesta
Television

Prensa

Redes Sociales
Banners publicitarios
Vallas publicitarias
Otros

7. ¢Qué precio estaria dispuesto a pagar para obtener el producto?

Opcidn Respuesta
$1.00 a $1,50
$2.00 a $2.50
$3.00 a $3.50
Mas de $4.00

8. ¢Como le gustaria a usted que fuese la presentacion del producto?

Opcidn Respuesta
Botella de plastico
Botella de vidrio
Lata

Tetra pack

Otro

9. ¢Débnde esperaria usted poder comprar este nuevo producto?

Opcidn Respuesta
Supermercados
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Tiendas
Mercados

En un local exclusivo
Otros

10. ¢ Cree usted importante que una promocion genera un consumo de producto
en el mercado?

Opciodn Respuesta
Si
No
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ENTREVISTA
Buenos dias / tardes / noches Sr. (a).

Queremos agradecer su participacion y el valioso tiempo que dedicara a la
presente entrevista a realizarse. También le aclaramos que los comentarios e
informacion que nos proporcione sera de muy valioso para nuestro proyecto

investigativo.

Perfil del Encuestado

e (Cual es su edad?

e (Cual es su estado civil?

Preguntas al Entrevistado

Preguntas

1. ¢ Havisitado el local Sorbete Listo?
¢, Conoce usted que el local ofrece leche de soya?

3. ¢Qué redes sociales considera mas importantes para conocer las
promociones del local?

4. ¢Cree usted que las redes sociales son un medio para promocionar
los productos de leche de soya?
¢,Cual red social utiliza frecuentemente?
¢,Considera que la publicidad est4 adecuada, es visible y transmite el
mensaje correctamente?

7. ¢Cree usted que la publicidad es importante para que compre leche
de soya?

8. ¢Compraria leche de soya Mr. Soya si viera la publicidad en la calle?

Agradecemos su participacion y por darnos de su tiempo para realizar esta

entrevista.
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