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A. TITULO

PLAN DE ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION DE EMBUTIDOS
ARTESANALES EN EL CANTON ARCHIDONA
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RESUMEN

El trabajo investigativo se plante6 como objetivo: Entregar un plan de estrategias
de comercializacion de embutidos artesanales en el canton Archidona para lo cual
se empled un estudio de tipo transversal con enfoque cuantitativo. Se utilizo la
investigacion bibliogréfica y de campo con niveles de investigacion exploratoria y
descriptiva. Para el andlisis del macroentorno se empled el analisis PESTEL y para
el Microentorno la Matriz FODA Entre los factores positivos destacan las reformas
legales que favorecen a los empresarios y un mercado en constante y continuo
crecimiento, la aceptacién de productos orgénicos y los avances en la tecnologia.
Los aspectos negativos fueron la alta competencia directa, indirecta y de productos
sustitutos. Se empleo la técnica de la encuesta, con un cuestionario estructurado a
una muestra de 376 personas, la cual establecié que existe una aceptacion del 77%
de la poblacion para la distribucion y comercializacion de productos que cumplen
con las caracteristicas de embutidos MARISAN, asi mismo se determind que el
92% de los encuestados consume embutidos en su familia. EI Plan de Estrategias
de comercializacion de embutidos en el canton Archidona, presenta una propuesta
de valor agregado con el disefio de una imagen corporativa para la linea de
embutidos para la marca, plantea estrategias de posicionamiento y para cada una de
las 4P que conforman el Mix de Marketing: producto, precio, promocion y plaza,
cuya implementacion representa una inversion de US$3.967,70, con un cronograma

de implementacién programado para un afio.

Palabras clave: Plan de Estrategias, Comercializacion, Distribucion, Embutidos

Artesanales
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ABSTRACT

The objective of the investigative work was: To deliver a marketing strategy plan
for artisanal sausages in the Archidona canton, for which a cross-sectional study
with a quantitative approach was used. Bibliographic and field research was used
with levels of exploratory and descriptive research. For the analysis of the
macroenvironment, the PESTEL analysis was used and for the Microenvironment,
the SWOT Matrix. Among the positive factors, legal reforms that favor
entrepreneurs and a market in constant and continuous growth, the acceptance of
organic products and advances in technology stand out. . The negative aspects were
the high direct and indirect competition and substitute products. The survey
technique was used, with a structured questionnaire to a sample of 376 people,
which established that there is a wide acceptance of consumers for the distribution
and marketing of products that meet the characteristics of Marisan sausages. The
implementation of the strategy plan represents an investment of US$3,967.70, and
presents strategies for each of the Marketing Mix elements: Product, price,
promotion and place.

Keywords: Strategy Plan, Marketing, Distribution, Artisanal Sausages.

Reviewed by:

P p—
*YEFFERSON “ANDRES
| NTRIAGO BURGOS

BEd. Yefferson Intriago Burgos
ID. 1313123976
Teacher of English Center of IST Tena
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B. FUNDAMENTACION DEL TEMA

2.1 Necesidad

El acelerado ritmo de vida al que estan sometidos los clientes de la industria
alimenticia, enfrentan a este sector productivo a una evolucion continua en la que
es necesario abastecer al mercado y crear nuevos productos de rapida preparacion,
como es el caso de los embutidos. Segun las proyecciones de la FAO, la produccion
mundial de carne se habré duplicado para el afio 2050 y se prevé que la mayor parte
del crecimiento se concentrara en los paises en desarrollo. El creciente mercado de
la carne representa una importante oportunidad para los productores pecuarios y los

elaboradores de carne de estos paises (FAO, 2017).

En el Ecuador, productos como la mortadela, chorizos, salchichas, entre otros,
se han convertido en alimentos de consumo frecuente, tanto asi que sus ventas para
el 2019 aumentaron en un 14%, segun reportes financieros de la industria y se
estima que esto significd la produccion de mas de 30 millones de kilos de carne
procesada ese afio (INEC, 2019).

La produccion y comercializacion embutidos artesanales, en el canton
Archidona de la provincia de Napo, surge como un emprendimiento que se enfrenta
a un mercado competitivo en el que marcas ya posicionadas pelean la participacion
en el mercado. Por lo que es necesario trabajar, continuamente en la imagen
corporativa, y la calidad de sus recetas sin descuidar factores como el sabor y la

presentacion, para que sean aceptadas por los nuevos consumidores.

Por lo tanto, se evidencia la necesidad de implementar acciones estratégicas,
que permitan penetrar en un mercado altamente competitivo, posicionando una
marca de embutidos artesanales con caracteristicas diferenciadoras que permitan
obtener una fuente de ingreso estable para las familias que conforman el

emprendimiento.
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2.2 Actualidad

El trabajo de integracion curricular denominado Plan de Estrategias de
Comercializacion de embutidos artesanales en el cantén Archidona, se relaciona
con los esfuerzos del pais de fortalecer la matriz productiva para impulsar el
crecimiento econdmico del pais, reduciendo la dependencia del petréleo como

unico generador de ingresos.

En el pais se han generado politicas publicas para impulsar emprendimientos
del sector privado y particularmente, el sector artesanal que permitan dinamizar la
economia local y generar mayores ingresos y fuentes de empleo. Del mismo modo
existe una tendencia de consumo gue se inclina al consumo de productos elaborados
de manera artesanal y que no contengan transgénicos. Por lo que la produccion y
comercializacion de embutidos artesanales va a contribuir al desarrollo econémico

del canton Archidona y la provincia de Napo.

2.3  Importancia

La importancia del tema propuesto se relaciona con la sustentacion de un
proyecto tedrico y practico que permite contribuir a que los emprendimientos
locales cuenten con estrategias que permitan mejorar sus procesos de distribucion
y ventas para enfrentar a la competencia directa e indirecta, que ha introducido al

mercado productos que presentan similares caracteristicas.

Por lo que, el desarrollo del tema investigativo ofrece a los emprendedores
la oportunidad de colocar en el mercado del canton Archidona de la provincia de
Napo, una nueva linea de embutidos artesanales con un valor agregado que lo
diferencia la competencia, influyendo positivamente en la decisién de compra de

los consumidores.

2.4 Presentacion del problema de investigacion a responder

No obstante, se ha extendido también la informacion relacionada con el

riesgo de consumir alimentos procesados informe del Centro Internacional de
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Investigaciones sobre el Cancer (CIIF) que categoriza a los embutidos en el Grupo
1 (OPS, 2019). Esta calificacion se da a un producto cuando existe basta evidencia
de producir cancer en humanos. Por lo que en la actualidad los productos
artesanales y con un minimo uso de preservantes han cobrado importancia en el

mercado ecuatoriano y del resto del mundo.

En la provincia de Napo, la mayoria de establecimientos mayoristas y
minoristas distribuyen productos de marcas provenientes de medianas o grandes
empresas ubicadas fuera de la provincia. Por lo que el presente proyecto pretende
comercializar una marca de embutidos artesanales, la misma que tiene como valor
agregado su fabricacion de modo artesanal con mano de obra local, contribuyendo
de este modo al desarrollo de la economia del cantdn y a la generacién de fuentes

de empleo.

EFECTOS
r N\ N A

Baja No existe un perdida de
participacion en posicionamiento otenciales
el mercado de marca en el POte
clientes
local mercado local
NO EXISTE UN PLAN DE ESTRATEGIAS
PR@ELEMA DE COMERCIALIZACION DE

EMBUTIDOS ARTESANALES EN EL
CANTON ARCHIDONA.

/ CAUSAS
8

r 4 N\ ™
Alto Ausencia de
Posicionamiento . . Puntos de venta
identidad .
de marcas roorativ. no establecidos
tradicionales corporativa
\_ J /L J
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2.5 Delimitacion

2.5.1 Delimitacion Espacial

El trabajo de integracion curricular Plan de Estrategias de Comercializacion
de embutidos artesanales en el cantén Archidona se realiz6 en la zona urbana de la

parroquia Archidona, del cantén Archidona provincia de Napo

2.5.2 Delimitacién Temporal

El trabajo de integracion curricular denominado Plan de Estrategias de
Comercializacion de embutidos artesanales en el cantdn Archidona, se desarrollo

en el ciclo académico Mayo 2022- Octubre 2022.

2.6 Beneficiarios

2.6.1 Directos

Los beneficiarios directos del desarrollo de este proyecto son los
representantes del emprendimiento, quienes contardn con una herramienta
administrativa para posicionar su marca y optimizar los recursos existentes al

momento de distribuir y comercializar la nueva marca de embutidos artesanales.

2.6.2 Indirectos

Fueron beneficiarios indirectos de este proyecto, los consumidores de
embutidos que adquieren este tipo de producto en el canton Archidona, quienes
contaran con un producto de calidad elaborado artesanalmente y los distribuidores
que podran obtener un margen importante de rentabilidad al comercializar esta linea

de productos.
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C. OBJETIVOS

3.1 Objetivo General

e Entregar un plan de estrategias de comercializacion de embutidos artesanales

en el canton Archidona.

3.2  Objetivos Especificos

e Analizar el estudio de la economia de mercado para la comercializacion de

embutidos artesanales en el cantdon Archidona.

e Evaluar la informacidn recopilada para la seleccion de la mejor estrategia de

comercializacion.

e Elaborar un plan de estrategias de comercializacion de embutidos en el canton
Archidona.
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D. ASIGNATURAS INTEGRADORAS

Para la elaboracién del Trabajo de Integracion Curricular se ha considerado como

Asignaturas Integradoras aquellas que han formado parte de la malla curricular de la

carrera de Administracion Estas asignaturas se desarrollan en torno a conceptos y teorias

relacionadas con la administracion, logistica, mercadeo y finanzas, abordando varias

areas de técnicas que permitiran optimizar la distribucion y ventas de una linea de

embutidos artesanales en el canton Archidona, con la finalidad de que el conocimiento

tedrico aprendido sea puesto en practica en proyectos reales que contribuyan al desarrollo

econdmico del cantdn, la provincia y el pais.

Cuadro 1 Asignaturas Integradoras

Asignaturas

Resultados de Aprendizaje

Planificacion estratégica

Disefia la estructura de la organizacion mediante el
analisis de los factores del entorno empresarial que

influyen en la formulacidn de estrategia

Comercio Electrénico

Emprende y evalla ideas de negocio que promuevan
la productividad y contribuyan al crecimiento eficaz
de la empresa, ejerciendo las actividades con

liderazgo y compromiso ético.

Matematica financiera

Aplica técnicas estadisticas que permitan obtener
datos confiables para analizar los resultados que
contribuyan a la toma de decisiones para la

organizacion.

Mercado

Administracion de la Gestiona el abastecimiento y recoleccién de materia
Produccién prima, supervisa la calidad del producto final para
cumplir con las normas, permisos y regulaciones
gubernamentales, llevar a cabo el proceso productivo
Investigacion de Identifica el contexto de la organizacion utilizando

herramientas administrativas, para el correcto

desempefio del area departamental de la empresa.

Fuente: PEA Instituto Tecnoldgico Tena (2022)
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E. FUNDAMENTACION TEORICA

El Desarrollo de la fundamentacion Tedrica se desarrolla de acuerdo a la

jerarquizacion de variables que se presenta en la figura 1.

Figura 1 Jerarquizacion de Variables
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Elaborado por: Cinthya Sanchez (2022)

5.1 Plan Estratégico

Los planes estratégicos, llevan a cabo una serie de procesos para investigar el
entorno del negocio dentro del cual opera una organizacion y a su vez un estudio del
mismo, con el fin de desarrollar estrategias que permitan la toma de decisiones para
cumplir con los objetivos planteados.  El esquema de Forrester refleja que la actividad
mas destacada que realiza una empresa es la toma de decisiones. Este esquema contempla
que para la toma de una adecuado y correcta decision las fases son: la informacion,
decision y accion. En la primera fase existe la necesidad de obtener la méaxima

informacion para una correcta toma de decisiones.

Figura 2 Fases de la Toma de Decisiones
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| Informacién I

Accién Decisién

Fuente: Forrester (1972)

En la figura 4, se presenta el esquema basico que describe las etapas del Desarrollo
Estratégico, en el cual se contempla al Analisis Estratégico como la primera de todas
ellas, seguida del desarrollo estratégico con sus fases, hasta llegar al control estratégico

que define las actividades de control necesarias

Figura 3 Etapas del Control Estratégico

Analisis Estratégico Desarrollo Estratégico Control Estratégico
4 A f ) 4 N
Definicion de
Objetivos
Anélisis Externo
\, J
a N
\ S/ Planificacion y Actividades de
Seleccion de Control
4 ) estrategias
\ J
( )
Analisis Interno
Implementacion de
Estrategias
\, J \ J \_ J

Fuente: Armijos (2017)

5.1.1 Direccion Estratégica
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La direccion estratégica es el procedimiento a través del cual las organizaciones
analizan y aprenden de sus entornos interno y externo, dictan la direccion estratégica,
crean estrategias destinadas a la consecucion de objetivos establecidos y ejecutan dichas
estrategias, todo ello destinado a satisfacer las exigencias de una parte clave de la
organizacion (Guerras & Navas, 2016). En la figura 5, se presenta el proceso de la
direccion estratégica, el cual se enfoca en las diferentes actividades necesarias que deben

realizar para llevar a cabo con éxito una estrategia empresarial.

Figura 4 Proceso de Direccion Estratégica

Anélisis
Externo

Misiony _ Disefio de

Objetivos Opciones

dela Estratégicas ﬁ Evaluacion y

Empresa seleccion de

- estrategias Puesta en
Préactica
E> Control
Estratégico
Analisis
Interno
Orientacion Diagnéstico: Estrategias Adecuacion Soporte Revisién del
Bésica de la Fortalezas, Corporativas y Factibilidad Organizativo, proceso de
Empresa y Oportunidades, Competitivas Aceptabilidad  planificacion decision
del proceso Debilidades y y estrategias estratégica
de decisién Amenazas funcionales
estratégica
\
' ] \ v J Y
Analisis de Estrategias Formulacién de Implantacién de Estrategias

Estrategias

Fuente: (Guerras & Navas, 2016)

El Marketing es el medio por el cual una empresa se comunica, se conecta y se
compromete con el mercado para transmitir el valor de la marca y comercializar sus
productos o servicios. No obstante, desde la aparicion de los medios digitales y

particularmente las redes sociales y las innovaciones tecnologicas recientes, el marketing
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permite construir relaciones profundas, duraderas y significativas con los clientes (Kotler
& Armstrong, 2013).

Maldonado (2013) acerca de los elementos estratégicos que conforman el mix de
marketing aporta “El Marketing Mix es la mezcla de mercadeo, la cual debe elaborarse
equilibradamente para lograr los resultados, como en la mezcla de un plato de cocina bien
elaborado los ingredientes deben estar bien pesados y en las proporciones justas para que

el resultado sea o6ptimo” (p. 56).

Por lo antes expuesto, se puede establecer que la mezcla de marketing es un
conjunto de herramientas que mediante su combinacion permite que la empresa cumpla
con los objetivos planteados en el mercado en el que incursiona. EI Mix de Marketing
comprende cuatro factores conocidos también como las “4 P”: Producto, precio,
promocion y plaza, de cuya combinacion depende el posicionamiento de una empresa en

el mercado.

5.1.2 Producto

Para Stanton (2014) “Producto se refiere a la combinacion de bienes y servicios que
ofrece una empresa a su mercado objetivo” (p. 60). Del mismo modo, puede decirse que
el producto es un conjunto de caracteristicas y atributos tangibles e intangibles que el
comprador adquiere para satisfacer sus necesidades. Varios autores consideran que en

marketing el producto no existe hasta que no satisfaga una necesidad o un deseo.

“El producto como una propuesta de valor, es decir, un conjunto de ventajas que
contribuyen a satisfacer las necesidades. Esta propuesta de valor se materializa en una
oferta que supone una combinacion de productos fisicos, servicios, informacion,

experiencias, etc. (Maldonado, 2013).”

5.1.3 Precio

El precio esta determinado por la cantidad de dinero que una persona paga por un
bien o servicio. “En la determinacion del precio se deben tomar en cuenta la rentabilidad,

volumen y crecimiento de las ventas y ademas es una estrategia para enfrentar la
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competencia” (Kotler & Armstrong, 2013). Montferrer (2013) se refiere al precio como
un valor o la cantidad de dinero que se cobra por un producto, bien o servicio, 0 es el
valor que se recibe por el intercambio de algin producto por parte de los clientes (pag.
116).

La mayoria de las empresas se enfrenta a dificultades a la hora de fijar los precios
de venta de sus productos o servicios. Esta eleccion debe considerar los objetivos de
rentabilidad, volumen y crecimiento de las ventas, debe ademas ser una herramienta para
enfrentar a la competencia.

Figura 5 Factores en la Fijacion de precios

Factores en la fijacion de precios

Internos Externos

é é Y

Objetivos de Marketing
Estrategias de Marketing Mix
Costos de organizacion

Naturaleza del mercado y la demanda,
Precios de la Competencia
Otros factores del Entorno

Fuente: Stanton y otros (2012)

Previa a la fijacion de precios de un producto o servicio, es necesario identificar el

objetivo de la fijacion de precios. Los principales son:

5.14

Percibir una retribucién sobre la inversidn o en ventas netas

Maximizar el nivel de utilidad de la empresa

Elevar el nivel o volumen de ventas

Captar o conservar una participacion meta en el mercado.

Consolidar los precios

Enfrentar los precios de la competencia (Stanton, Etzel, & Walker, 2013).

Plaza o Distribucion
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El elemento plaza o distribucion tiene como propoésito colocar el producto lo mas
cerca posible del consumidos para que este lo pueda adquirir de manera fécil y rapida.

Kotler y Armstrong (2013) haciendo referencia a los canales de marketing aportan:

La mayoria de empresas utilizan intermediarios para llevar sus productos al
mercado. Intentan crear un canal de marketing (o canal de distribucion): un conjunto de
organizaciones interdependientes que ayudan a que un producto o servicio esté
disponible para su uso o consumo por ¢l consumidor o ¢l usuario empresaria”. (Kotler
& Armstrong, 2013, pag. 294)

Para la distribucion de productos o servicios, la empresa puede emplear de acuerdo
a la necesidad y estructura, canales directos o indirectos. Con las caracteristicas que se

describen en la figura 4.

Figura 6 Tipos de Canales de Distribucion

Directos Indirectos
« Relacionan la empresa con el * Pueden ser cortos o largos
mercado sin intermediarios. « Crean uno o mas niveles entre la
« Locales propios, mediante empresa y el consumidor final.

corredores o agentes.

Fuente: Alvarez (2017)

En resumen, los canales de distribucion se ven determinados por los factores

estratégicos que a continuacidn se exponen:

a) Caracteristicas del Consumidor Final: Sefialan la conveniencia de que la
empresa se dirija directamente al consumidor final.
b) Cobertura de mercado: es necesario determinar la estructura de los canales, el

namero de intermediarios, los niveles y areas geogréaficas por cubrir:
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c) Servicios que ofrecen los canales de distribucion: Entre ellos: transporte,
almacenamiento, conexiones para facilitar el acceso a los productos, entre otros
(Alvarez, 2017)

5.1.5 Promocién

La finalidad de la promocion es hacer un contacto personal con el mercado
objetivo para comunicar sobre el producto o servicio que ofrece la empresa. EI objeto de
la promocién es conseguir una respuesta solida y rapida por parte del consumidor,
integrando ademas el esfuerzo publicitario con la accion concreta de la venta. Dentro de
los objetivos de la promocidn, se incluyen:

e Que el consumidor pruebe el producto o servicio

e Incrementar la frecuencia y cantidad de consumo.

e Fortalecer la imagen del producto o servicio

e Conseguir la fidelidad de los clientes (Espinosa, 2018).

Segun Kotler (2013) “Es importante destacar que la promocioén no reemplaza la
publicidad, sino que se complementan y a través de ella se trata de demostrar la existencia
del producto” (pag. 66). Sin embargo, se puede considerar que esta herramienta puede
desarrollarse y arrojar resultados casi inmediatos y con menor costo que el uso de medios
de publicidad.

5.1.1 Anadlsisis del Macro Entorno

El analisis externo o del macroentorno considera todos los elementos generales
externos que puedan afectar el desarrollo de la empresa u organizacion. Este analisis esta
orientado a la identificacion y evaluacion de las tendencias y eventos que estan fuera del

control de la empresa u organizacion.

La evaluacion externa revela las oportunidades y amenazas claves, asi como la
situacion de los competidores en el sector empresarial. ElI proposito es ofrecer
informacion relevante a los gerentes para iniciar el proceso a la formulacion de estrategias

que permitan sacar ventaja de las oportunidades, evitar y, o reducir el impacto de las
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amenazas, conocer los factores clave para tener éxito en el sector empresarial y asi vencer

a la competencia. (Hoyos, 2013)

Para el andlisis externo del entorno se mpleo el enfoque de las Cinco Fuerzas de
Porter. Este modelo consiste en un analisis estratégico del nivel de competencia de una
organizacion o empresa dentro del sector al que pertenece.. Este modelo fue creado por
Michael Porter en el afio 1979. Porter (2006) asume la existencia de cinco fuerzas que

determinan el poder competitivo de una empresa:

1. Amenaza de nuevos competidores

2. Poder de negociacién del proveedor

3. Poder de negociacion del comprador

4. Amenaza de productos o servicios sustitutos
5. Rivalidad entre los competidores existentes

La interaccion de estas cinco fuerzas depende del sector en el que la empresa o
negocio se desarrolla. “La fuerza competitiva o las fuerzas competitivas mas fuertes
determinan la rentabilidad de un sector y se transforman en los elementos méas importantes

de la elaboracion de la estrategia (Porter M. , 2017)”.

Figura 7 Fuerzas Competitivas de Porter
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Amenazas de nuevos
competidores

Rivalidad entre Poder de negociacién
participantes ( \ de proveedores

Fuerzas Competitivas

de Porter
Amenaza de productos Poder de negociacion
sustitutos de Compradores

Fuente: Porter (2017)

Partiendo de un amplio estudio de una gran cantidad de empresas, Porter (2017)

pudo explicar en términos, estas cinco fuerzas

e Amenaza de Nuevos Competidores.-. Los nuevos competidores potenciales que
ingresan al mercado amenazan con incrementar la capacidad de oferta y empujar un
bajon e los precios reduciendo las utilidades, pueden ademas intensificar la pugna por
la participacion en el mercado y afectar el equilibrio de la oferta y la demanda.

e Poder de negociacion de Proveedores y Compradores.- Tanto los proveedores
como los compradores ejercen en la empresa una significativa influencia que puede
verse reflejada en cambios en los precios, la calidad, la cantidad de producto, entre
otros.

e Amenaza de Productos o Servicios Sustitutos.- Este tipo de productos representan
una amenaza para la empresa y pueden afectar los techos para la fijacién de precios

asi como la rentabilidad de la empresa.
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¢ Rivalidad entre participantes .- Este elemento esta relacionado con la habilidad
competitiva de los participantes en el mercado, el nivel de crecimiento de la industria

y otras caracteristicas afines al nimero y tamafio relativo (Porter M. , 2006)

5.1.2 Andlisis del Microentorno

El andlisis interno es el primer paso dentro de un proceso de planeacién de
marketing mediante el cual se evidenciara las fortalezas y debilidades de la compafiia en
términos de marketing. El analisis de los factores internos, Nos permitira identificar las

fortalezas y las debilidades para corregirlas o eliminarlas

Parael andlisis de herramientas se empleraa el anélisis FODA para la identificacion
de: fortalezas y debilidades, oportunidades y amenazas, Por lo que es importante realizar
este analisis que permite conocer y pronunciar situaciones internas con aquellas que son
externas a una organizacion. Las dos primeras categorias estan relacionadas con
cuestiones internas y los dos restantes con asuntos externos a la institucion pero que de

alguna manera inciden en ella.

Las fortalezas de la organizacion son funciones que se realizan de manera

correcta, recursos considerados como valiosos y la misma capacidad competitiva

de la organizacion.

e Las debilidades se definen como factores que hacen vulnerable a la organizacion
o simplemente acividades que la empresa realiza d emanera deficiente

e Las oportunidades constituyen aquellas fuerzas ambientales de acracter externo
no controlables por la organizacion pero que representan elemento de mejora o
crecimiento.

e Las amenazas se interpretan como la suma de las fuerzas ambientales no

controlables que representan aspectos negativos y problemas potenciales

El esquema empleado para la aplcacion del analisis FODA en la invetsigacion se

presenta en el cuadro 1.

Cuadro 1
Formato Matriz FODA

MATRIZ FODA ANALISIS EXTERNO

FORTALEZAS DEBILIDADES
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OPORTUNIDADES

ANALISIS
INTERNO

AMENAZAS

Fuente: (Sarli, Gonzalez, & Ayres, 2012)

5.1.6 Marketing Estratégico

El marketing estd compuesto por dos vertientes totalmente diferentes, pero
indudablemente complementarias. Por un lado, tenemos una parte enfocada al medio y
largo plazo, como es el marketing estratégico; y por otro lado tenemos una parte tactica
enfocada al corto plazo y a crear acciones de marketing, que es el marketing operativo
(Espinosa, 2018).

La sociedad en general suele identificar el marketing, Gnicamente con su parte
operativa, ya que es la parte visible del marketing (publicidad, promociones, eventos,
etc.) Pero como veremos a lo largo del articulo esto es un gran error, ya que para que el
marketing operativo tenga éxito requiere previamente de un analisis, una planificacién y
una serie de estrategias efectivas, que se trabajan en la dimensién del marketing

estratégico.

Maldonado (2013) sostiene que en un entorno tan competitivo como es el actual,
es necesario que el profesional de marketing no solo se ocupe de la parte operativa del
marketing, sino que también debera preocuparse por trabajar la parte estratégica del

marketing de la empresa.

5.1.7 Posicionamiento de Mercado

El Posicionamiento de Mercado consiste en la decision, por parte de la empresa,
acerca de los atributos que se pretende le sean conferidos a su producto por el publico
objetivo (Fernandez, 2017). Los aspectos de la definicion del producto se analizan en

funcién de las expectativas de venta y de rentabilidad, de la capacidad interna de la
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empresa, de la gama de productos, de la imagen adquirida, o del posicionamiento de otros
productos de la competencia (Churchill, 2003).

Otra definicion determina que el posicionamiento de un producto es la forma en
que éste esta definido por los consumidores en relacion con ciertos atributos importantes,
es decir, el lugar que ocupa en su mente en comparacién con los competidores
(Fernandez, 2017)

a. Diferenciacion

La diferenciacion es, de acuerdo al criterio de (Churchill, 2003) una estrategia de
marketing que trata de resaltar las caracteristicas del producto, sustanciales o simplemente
accesorias, que pueden contribuir a que sea percibido como Unico. Esto se hace con el fin
de crear una situacion de monopolio en el mercado (se pretende presentar el producto
como distinto y dejar claro que no hay otro igual, de tal manera que si el consumidor
desea un producto con esas caracteristicas tiene que comprar precisamente el Gnico que

las tiene.

b. Plaza

Es una estructura de negocios y de organizaciones interdependientes que va desde
el punto del origen del producto hasta el consumidor. Un canal de distribucion esta
formado por personas y compafiias que intervienen en la transferencia de la propiedad de
un producto, a medida que este pasa del fabricante al consumidor final o al usuario
industrial (Stanton, Etzel, & Walker, 2013)

c. Oferta

Tiene relacion con el comportamiento de los productores, o vendedores. Refleja la
disposicion que tienen de ofrecer bienes o servicios a cambio de un pago o
reconocimiento expresado en un precio. La oferta de determinado articulo se define como
“las diferentes cantidades que los productores estaran dispuestos y en condiciones de
ofrecer en el mercado en funcion de los distintos niveles de precios posibles, en

determinado tiempo (Kotler & Armstrong, 2013).”
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El precio para el productor es el que determina el ingreso que le permite cubrir los
costos de produccidn o adquisicion del producto y las ganancias esperadas, de tal manera
que cuando los precios suben los oferentes se motivan a ofrecer mayor cantidad de

productos y viceversa.

d. Demanda

Conozca cuél es la definicion del término que tiene relacion con la cantidad de
bienes o servicios que el consumidor esta dispuesto a adquirir a un precio dado y en un
lugar establecido. En términos generales, la demanda es una de las dos fuerzas que esta
presente en el mercado y representa la cantidad de productos o servicios que el puablico
objetivo quiere y puede adquirir para satisfacer sus necesidades o deseos (Kotler &
Armstrong, 2013)

e. Nichos de Mercado

El mercado no solo se puede dividir en segmentos, sino también en nichos y en
ultima instancia en individuos. En la medida en que una empresa vendedora subdivide un
mercado al identificar caracteristicas mas singulares, los segmentos tienden a convertirse
en un conjunto de nichos (Stanton, Etzel, & Walker, 2013).

Las caracteristicas de un nicho atractivo son las siguientes:

o Los clientes que constituyen el nicho tienen un conjunto de necesidades, en alguna
medida, singular y complejo.

o Estan dispuestos a pagar una prima a aquella empresa que mejor satisfaga sus

necesidades.
5.1.8 Comercializacion
La comercializacion es de actividades que intervienen en el proceso por el cual un

producto esta disponible para el consumo, tales como compra, venta y distribucion
(Armstrong & Kaotler, 2012).
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Es decir, conlleva a planificar y organizar un conjunto de actividades necesarias
que permite poner en un lugar indicado y el momento preciso una mercancia o servicio

logrando que los clientes, que conforman el mercado, lo conozcan y lo consuman.

5.2 Marco Legal

La Constitucion de la Republica del Ecuador en el Capitulo Segundo de los Derechos del

Buen Vivir en la Seccion Primera- Agua y Alimentacion manifiesta:

Art. 13.- Las personas y colectividades tienen derecho al acceso seguro y
permanente a alimentos sanos, suficientes y nutritivos; preferentemente producidos
a nivel local y en correspondencia con sus diversas identidades y tradiciones

culturales. EI Estado ecuatoriano promoveré la soberania alimentaria.

La Ley Organica de Soberania Alimentaria (2010) en lo correspondiente a su finalidad,

en su articulo primero sefiala que:

Esta Ley que tiene por objeto establecer los mecanismos mediante los cuales el
Estado cumpla con su obligacion y objetivo estratégico de garantizar a las personas,
comunidades y pueblos la autosuficiencia correspondiente a los alimentos sanos,

alimentos nutritivos y los que son culturalmente apropiados y de forma indefinida”

(Asamblea Nacional del Ecuador , 2010).

El Cddigo Orgéanico de la Produccion Comercio e Inversiones (2010) en su articulo dos,

literal K menciona el fin de

Promover el desarrollo productivo del pais mediante un enfoque de competitividad
sistémica, con una vision integral que incluya el desarrollo territorial y que articule
en forma coordinada los objetivos de caracter macroeconémico, los principios y
patrones basicos del desarrollo de la sociedad; las acciones de los productores y
empresas; y el entorno juridico institucional (Asamblea Nacional del Ecuador ,
2010).
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La Normativa Técnica Sanitaria Para Alimentos Procesados No. ARCSA-DE-067-2015-
Ggg. En su Art 1 describe:

Art. 1. Objeto.- la presente normativa técnica sanitaria establece las condiciones
higiénico sanitarias y requisitos que deberan cumplir los procesos de fabricacion,
produccion, elaboracion, reparacion, envasado, empacado transporte y
comercializacion de alimentos para consumo humano, al igual que los requisitos
para la obtencion de la notificacidn sanitaria de alimentos procesados nacionales y
extranjeros segun el perfilador de riesgos, con el objeto de proteger la salud de la

poblacion, garantizar el suministro de productos sanos e inocuos.

5.3 Marco Conceptual

Artesanal: Es artesanal todo aquel producto que es elaborado a través de técnicas

tradicionales 0 manuales, sin que intervenga un proceso industrial.

Cualitativa: Propiedad relacionada con la cualidad o con la calidad de algo, es decir, con
el modo de ser o con las propiedades de un objeto, un individuo, una entidad o un estado.

Cuantitativa: Cualidad que hace referencia a una cuantia, una magnitud, una porcion o
un namero de cosas. Lo cuantitativo, por lo tanto, presenta informacion sobre una cierta

cantidad.

Diversificacion: Proceso por el cual una empresa pasa a ofertar nuevos productos y entra
en nuevo por la via de las adquisiciones corporativas o invirtiendo directamente en nuevos

negocios.
Embutidos: Productos y derivados carnicos preparados a partir de una mezcla de carne
picada, grasas, sal, condimentos, especias y aditivos e introducidos en tripas naturales o

artificiales.

Empirico: Adjetivo que sefiala que algo esta basado en la practica, experiencia y en la

observacion de los hechos.
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Estrategia: Procedimiento a través del cual se toman las decisiones en un escenario
determinado con el objetivo de conseguir una o varias metas.

Fidelizar: Concepto de Marketing que designa la lealtad de un cliente a una marca,
producto o servicio concretos, que compra o a los que recurre de forma continua o

periodica.

Marketing: Sistema total de actividades que incluye un conjunto de procesos mediante
los cuales, se identifican las necesidades o deseos de los consumidores o clientes para
luego satisfacerlos de la mejor manera posible al promover el intercambio de productos

y/0 servicios.

Planeacion: Implica tener uno o varios objetivos en comun, junto con acciones requeridas

para concluirse exitosamente.

Posicionamiento: Es una estrategia comercial que pretende conseguir que un producto

ocupe un lugar distintivo, relativo a la competencia, en la mente del consumidor.
Producto: Se entiende el concepto de producto de forma amplia: puede tratarse de un
elemento fisico, intangible, empresa, lugar, partido politico, creencia religiosa, persona,

etc.

Segmentacion: Division del mercado en conjuntos mas pequefios que comparten

determinadas caracteristicas y requerimientos.
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F. METODOLOGIA

6.1 Materiales

Para el desarrollo del trabajo investigativo se emplearon como recursos. Los equipos e

Insumos que se describen en el cuadro 2.

Cuadro 2
Recursos Empleados ]
Item DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD
1 Computador portatil Marca: U 1
DELL
Modelo: Inspiron 3501
Procesador: Intel® Core™
i3-1115 G4 | 112
generacion. Gréficos:
Gréficos UHD
Memoria RAM: 4GB
DDR4
Almacenamiento: HDD
1TB
Pantalla: 15.6” HD
3 Impresora Hp Ink Tank 415 U 1
Multifuncion Tinta
Continua Wifi
4 Impresiones U 300
5 Papel de Impresion RESMA 2
6 Internet MES 6
8 Anillado U 10
9 Empastado U 3
10 Imprevistos 10% X 1
11 Transporte pasajes 10
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6.2 Ubicacion del area de estudio

El canton Archidona, estd ubicado al nororiente del Ecuador, en la provincia de
Napo. Se encuentra a 150 Km. de distancia de Quito y a 8 Km. de la ciudad de Tena;
Tiene cuatro parroquias Archidona (cabecera cantonal), Cotundo, San Pablo de
Uzhpayacu y Hatun Sumaku. La superficie es de 3039.2 Km?, con rangos altitudinales
que van desde los 613 (minima) hasta los 4.294 (Cordillera Real de Los Andes), tiene una
temperatura promedio de 24°C. y una presion atmosférica de 712 mm hg (GAD
Municipal de Archidona, 2019).

La ciudad de Archidona, pertenece a la parroquia urbana Archidona, la cual se
subdivide en barrios. La ciudad es el centro politico del cantdn, alberga los principales

organismos gubernamentales, culturales y comerciales.

Figura 8 Ubicacién del area de estudio
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Fuente: (GAD Municipal de Archidona, 2019)
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6.3 Tipo de Investigacion

Los disefios de investigacion transversal recolectan datos en un solo momento, en
un tiempo unico. Su proposito es describir variables y analizar su incidencia e
interrelacién en un momento dado (Herndndez Sampieri & Fernandez, 2016). Para el
trabajo investigativo se recopilé informacidn en un periodo de tiempo especifico, por lo

que se desarroll6 una investigacion de tipo no experimental y transversal.

En cuanto al enfoque de la investigacion se empled un enfoque cuantitativo, el
mismo que segun Herndndez Sampieri y Fernandez (2016) se caracteriza por utilizar
métodos y técnicas cuantitativas que tienen que ver con la medicion, el uso de
magnitudes, la observacion y medicién de las unidades de andlisis, el muestreo, el

tratamiento estadistico.

Para Bernardo y Calderero (2021), este enfoque emplea en la medicion numeérica,
el conteo y frecuentemente en el uso de la estadistica para establecer con exactitud,
patrones de comportamiento en una poblacion en relacion con las preferencias de compra
para plantear estrategias de comercializacion y distribucion para una nueva linea de
embutidos artesanales en el cantén Archidona. Como parte del trabajo investigativo, se
analizaron y procesaron los datos de la encuesta en forma numérica, los resultados
tabulados de la aplicacion de los resultados obtenidos en las encuestas en términos
porcentuales o estadisticos.

6.3.1 Niveles de investigacion

Los tipos de investigacion que se aplicaron en el trabajo investigativo fueron:
Bibliogréafica, Descriptiva y de Campo.

Investigacion Bibliogréafica

La investigacion bibliogréfica se caracteriza por la utilizacion de los datos
secundarios como fuente de informacién Este tipo de investigacion se caracteriza por
empleo de datos secundarios como fuente de informacion. Pretende encontrar soluciones

a problemas planteados por una doble via:

39



e Relacionando datos ya existentes que proceden de distintas fuentes.

e Proporcionando una vision panoramica y sistematica de una determinada
cuestion elaborada en multiples fuentes dispersas (Bernardo & Calderero,
2021).

Para el trabajo investigativo se obtuvieron y compilaron datos de libros, revistas
reglamentos y paginas web especializadas en Administracion, Marketing y ramas afines,
asi como tesis, tesinas y otros trabajos de titulacion previos obtenidos de repositorios
virtuales para obtener informacion relacionada con el andlisis de la economia y el plan

estratégico, como variables independiente y dependiente de estudio.

Investigacion Descriptiva

La investigacion descriptiva, segin Tamayo y Tamayo (2018) “Comprende la
descripcion, registro, analisis e interpretacion de la naturaleza actual, y la composicion o
proceso de los fendmenos. El enfoque se hace sobre conclusiones dominantes o sobre

grupo de personas, grupo o cosas, se conduce o funciona en presente”.

En esta investigacion se compild informacion bibliografica y de campo para
verificar las variables planteadas describiendo técnicas y procedimientos adecuados
relacionados con la elaboracién , distribucion y comercializacion de la linea de embutidos

artesanales en el cantdn Archidona.
Investigacion de Campo

La investigacion de campo implica la extraccion de informacion y datos directamente
de la situacion real en el lugar de los hechos, empleando técnicas y métodos de
recoleccion como el cuestionario de encuesta empleada en esta investigacion para dar
respuesta a una determinada situacion o pun problema planteado previamente. La
investigacion de campo fue empleada en la aplicacién de encuestas a los habitantes del

cantdn Archidona en forma fisica.
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6.4 Poblacién y muestra

6.4.1 Poblacién

De acuerdo al VI Censo de Poblacion y V de Vivienda (2010) la poblacion del area
urbana de Archidona que corresponde a la parroquia Archidona, estd compuesta por
11.689 habitantes. Por lo que se procede a calcular la poblacién total de la investigacion

se consideraron los sujetos de investigacion que se exponen en la tabla 1.

Tabla 1

Poblacion de la Investigacion
Sector Investigado Poblacion
Habitantes del area urbana de Archidona 11.689
TOTAL HABITANTES 11.689

Nota: Obtenido de Alcaldia de Archidona (2019)

6.4.2 Muestra

Para el célculo de la muestra se procedi6 a aplicar la siguiente formula

3 No?Z?
T e2(N—-1)+ 0222

n

Donde:

N= Tamafio de la poblacion

n= Tamafio de la muestra

N = tamafio de la poblacion.

o = Valor constante de desviacion estandar (0,5)
Z = Nivel de Confianza

e = Limite aceptable de error Muestral
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_ 11.689 - 0,52 - 1,962
~0,052(11.689 — 1) + 0,52 - 1,962

n

B 2922,25(3,84)

"= 0.0025(11.688) + 0,25 - 3,84
2922,25(3,84)

-~ 3018

n

n = 375,81

Por lo que se establecio que deben aplicarse 376 encuestas a una muestra

representativa del universo de la poblacion.

Tabla 2

Muestra de Investigacion
Sector Investigado Poblacion
Habitantes del canton Archidona 376
TOTAL 376

Nota: Muestra obtenida de poblacién expuesta en Tabla 1

6.5 Plan de recoleccion de informacion

Debido a la nueva normalidad implementada en el periodo post — pandemia, el plan
de recoleccion responde a un esquema nuevo en el que respetando las normas de
bioseguridad se procede a la aplicacién de instrumentos de investigacion por medios

virtuales. El plan de recoleccion de informacion se realizo con la siguiente secuencia:

1) Elaboracién de cuestionario de encuesta.

2) Aprobacién del Director del TIC

3) Aplicacion del Cuestionario de encuestas a habitantes del cantén Archidona
4) Compilacion y organizacion de la informacidn obtenida para su tabulacion.
5) Analisis de informacion y organizacion en tablas estadisticas.

6) Elaboracion de graficos estadisticos para optimizar la visualizacion de la informacion.
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6.6 Técnica de recoleccion de datos

Las técnicas de investigacion que se emplearon para la recoleccion de informacion
se desarrollaron a través de un proceso cientifico que segun Tamayo y Tamayo (2018) se
caracteriza por ser sistematico, dirigido y organizado, y tiene como objetivo fundamental
la basqueda de conocimientos validos y confiables. Bésicamente, estas técnicas nos
permitieron identificar, analizar, descifrar, sintetizar y determinar los principios de cada

proceso. La técnica empleada fue la encuesta

Encuesta

La encuesta es una técnica mediante la cual se solicita a los encuestados describir
la informacion mediante un cuestionario oral o escrito. EI propdsito de la encuesta es
establecer contacto con los encuestados obteniendo una muestra representativa de
poblacién. (Rodriguez & Pérez, 2017). Esta técnica se aplico a la muestra seleccionada
de habitantes del canton Archidona, bajo la modalidad presencial empleando el

cuestionario de encuesta aprobado previamente por el Director del Trabajo de Titulacion.

6.6.1 Instrumentos de Recoleccion de Datos

Para la encuesta se empled como instrumento de recoleccion de datos un
cuestionario estructurado de preguntas, el mismo que segun lo define Meneses (2016) es
“Un instrumento estandarizado que empleamos para la recogida de datos durante el
trabajo de campo de algunas investigaciones cuantitativas, fundamentalmente, las que se

Ilevan a cabo con metodologias de encuestas” (Meneses, 2016).
El cuestionario estuvo estructurado por 11 preguntas para conocer las preferencias

del consumidor en relacion con la distribuciéon y venta de una linea de embutidos

artesanales en el cantén Archidona.
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6.5 Metodologia para cada objetivo

6.5.1 Analizar el estudio de la economia de mercado para la comercializacion de

embutidos artesanales en el cantdon Archidona..

Para cumplir con este objetivo se procedid a realizar un analisis PESTEL. Partiendo
del anélisis de los factores politicos, econdmicos sociales, tecnoldgicos y legales que

conforman el entorno general del emprendimiento.

Dentro de los factores politicos mas relevantes se analizaron aquellos relacionados
con el mercado de productos carnicos y sus derivados. En los factores econémicos los
indicadores macroecondmicos del Banco Central del Ecuador y ElI Fondo Monetario
Internacional (2021) que pueden afectar la produccion y comercializacion de la linea de
embutidos MARISAN. El analisis de factores sociales incluyé los niveles de pobreza y
desigualdad, nivel de empleo, ingreso y canasta basica familiar. Los factores
tecnoldgicos permitieron determinar datos importantes sobre el internet y su relacion con
el comercio virtual, asi como el acceso a telefonia celular de los usuarios. Finalmente en
los factores legales se pudo establecer el tipo de empresa y los requisitos necesarios para

la obtencion de la patente municipal y registro sanitario estipulado por el ARCSA.

Se empleé ademas el analisis FODA, en el que mediante matrices de medios
externos e internos se identificaron los factores positivos y negativos para plantear
estrategias ofensivas, defensivas, de supervivencia y adaptativas en el mercado en el que
se desarrollan las actividades econdmicas y comerciales de la linea de embutidos
artesanales MARISAN en el canton Archidona.

6.5.2 Objetivo 2: Evaluar la informacion recopilada para la seleccion de la mejor

estrategia de comercializacion.

Para la evaluacion de la informacion, se empleo la técnica de la encuesta a 376 personas
que constituyeron la muestra de investigacion. EI cuestionario consistio en 2 preguntas
orientadas a conocer el perfil del cliente, y 11 preguntas de seleccion multiple para

obtener informacidn acerca de las variables de investigacion.
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6.5.3 Elaborar un plan de estrategias de comercializacion de embutidos en el cantén
Archidona.

Para la elaboracion de un plan de estrategias de comercializacion se consideraron
los resultados obtenidos en el estudio de la economia y la evaluacién de la informacién
recopilada mediante la encuesta aplicada a la muestra de investigacion. Se definié la
filosofia empresarial y se disefié la imagen corporativa para la linea MARISAN, para la
cual se plantearon estrategias de posicionamiento y adicionalmente se establecieron
estrategias para cada una de las 4 p de Marketing: Producto, precio, promocion, plaza, las

mismas que se plantearon con el siguiente formato.

Cuadro 3 Formato de Estrategia

Nombre de Ia
Estrategia
Objetivo

Estratégico

Politica

Tacticas de la Estrategia de Producto

Actividades Propuestas

Se present6 ademas un presupuesto para cada una de las estrategias y el presupuesto
consolidado para conocer el valor total de la implementacion del plan de estrategias de
comercializacion y un cronograma anual en el que se definen actividades y tiempos para

cada una de las actividades planteadas.
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G. PRESENTACION DE RESULTADOS

7.4.1. Objetivo 1. Analizar el estudio de la economia de mercado para la

comercializacién de embutidos artesanales en el canton Archidona.

Para el analisis de la economia de mercado, se emplearon herramientas para evaluar
el macro entorno y micro entorno del mercado de embutidos artesanales en el canton
Archidona. Para la evaluacién del entorno general o macro entorno se empleo el analisis

PESTEL vy se aplico el modelo de las 5 Fuerzas Porter.

Anélisis PESTEL

Este andlisis constituye un importante instrumento de planeacion estratégica para
que las organizaciones puedan definir su entorno de manera ordenada y sistematica,
analizando una serie de factores cuyas iniciales definen su nombre: Politicos,
Econdmicos, Sociales, Econémicos y Legales. Mediante este anélisis estratégico se
determina la situacién actual de la empresa, con la finalidad de crear estrategias,
aprovechar las oportunidades o actuar ante posibles riesgos (Martinez Pedrés & Milla,
2012). Este andlisis permitio determinar los principales factores del macroentorno del

mercado de embutidos en el canton Archidona.

Factores Politicos

A partir de que la Organizacion Mundial de la Salud OMS (2020) declarara la
pandemia global debido a la aparicion del COVID 19 y su consecuente propagacion, el
gobierno del Ecuador declaré también el estado de emergencia sanitaria con el que se
advinieron varios cambios en las politicas que afectan la fabricacion y comercializacion
de productos en el pais. Entre los factores politicos mas relevantes relacionados con el
mercado de productos cérnicos y sus derivados, se encuentra la Ley Organica para el
Fomento Productivo y Atraccion de Inversiones, Generacion de Empleo, Estabilidad y
Equilibrio Fiscal con la finalidad de que la empresa privada genere mayores empleos y
tengan una mayor estabilidad y tranquilidad para invertir, esta ley contiene

principales cambios entre ellos varias reformas para reactivar a los empresarios
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ecuatorianos, el cual podria ser una oportunidad para los duefios de las unidades de

negocio para acogerse a esta ley.

Por lo que se considera que el mercado de embutidos tiene un crecimiento constante
y sostenido que se ve limitado por las restricciones politicas y legales para la venta de las

mismas, asi como los impuestos y restricciones sanitarias para su venta y distribucion.

Factores Econdmicos

La pandemia global desencadenada por el COVID-19, paraliz6 la economia
mundial y provocé una crisis global de salud publica sin precedentes. A nivel empresarial
se generaron reducciones, interrupciones y cesacion de la produccion de varios bienes y
servicios que repercutieron de manera directa en las operaciones comerciales y el
volumen de ingresos por venta. Segun informa el Boletin Macroeconémico de la
Asociacion de Bancos del Ecuador ASOBANCA (2021), se prevé que Ecuador tenga un

crecimiento econémico del 2,8% para fines del 2021 y 3,5% para el 2022.

En un escenario similar, los indicadores macroeconémicos del Banco Central del
Ecuador (2021) consideran una proyeccion de inflacién del 2,1% para el afio 2022, lo cual
apunta a una potencial recuperacién de precios (Banco Central del Ecuador , 2021). El
Fondo Monetario Internacional (2021) estima una reduccion del desempleo de 0,4 puntos
entre el 4,6% registrado en el 2021 y un 4,2% proyectado para el 2022, la misma que

tiene su sustento en el incremento de los precios internacionales del petréleo.
Factores Sociales
Dentro de los factores sociales se analizaron los elementos pobreza y desigualdad,

nivel de empleo y desempleo y la relacion entre el ingreso actual y la canasta basica

familiar.

Pobreza y desigualdad
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El Reporte de Pobreza, ingreso y desigualdad, presentado por el Banco Central del
Ecuador BCE (2021) sefialé que el nivel de pobreza a nivel nacional se ubicé en el 32,2%
en junio de 2021, lo que representa un incremento de 6,7 puntos porcentuales en relacion
con los resultados del afio 2019, como ultima referencia de un estudio similar. La extrema
pobreza presentd un incremento de 5,2%, ubicandose en el 14,7% de la poblacion
nacional (Banco Central del Ecuador , 2021).

Nivel de Empleo y Desempleo

De acuerdo a los datos publicado por ENEDMU (2021) en la Gltima Encuesta
Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo, en el 2021 la Poblacion en Edad de
Trabajar PET, fue de 12, millones de personas; la Poblacién Econémicamente Activa
PEA, se ubicd en 8,2 millones de personas. Se determin6 ademas que el empleo bruto fue
de 61,7% y la de desempleo de 5,7% (INEC, 2021).

Ingreso y Canasta Basica Familiar

La canasta béasica familiar, en Ecuador se ubicd a un costo de 715,31 ddlares con
un leve incremento en relacion con el afio anterior, el mismo que refleja la reactivacion
econdmica del pais, impulsada por un incremento en el consumo, que representa un factor

positivo en el componente social del pais.

Factores Tecnoldgicos

Dentro de los factores tecnologicos, se analiza el internet, comercio virtual, y el

acceso a la telefonia celular en el pais.

Internet y Comercio Virtual

En la actualidad, el internet es uno de los principales canales para proveer
informacidn, interactuar con los clientes y cerrar ventas. Las nuevas plataformas de
servicios de ventas en linea ofrecen al cliente la posibilidad de realizar reservas, desde la
comodidad de su domicilio o lugar de trabajo. Las formas de comunicacién e informacion

han evolucionado, y los modelos de negocio también.
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La informacion avanza a pasos agigantados y en medio de esta revolucion virtual,
las empresas deben aprovechar las oportunidades que les brinda la web. Por lo que el uso
del internet y las nuevas tecnologias ofrecen a los establecimientos franquiciados la

posibilidad de expandir su mercado y llegar a mas clientes con un menor costo.

Acceso a Telefonia Celular

Desde el afio 2008 la cantidad de lineas activas han evolucionado constantemente.
Al cierre del afio 2013, la mayor cantidad de lineas correspondia a servicios de voz; a
finales del afio 2019 la mayor cantidad de lineas de servicio movil o celular corresponden
a lineas de voz y datos que representan mas de 8,81 millones de abonados y una
participacion del 56% del mercado (ARCOTEL ).

El 46% de la poblacién ecuatoriana tiene acceso a internet, en el 2014 1,9 millon
de celulares smartphone estaban siendo usados, el interés de las personas por manejar
aparatos o dispositivos electronicos ha contribuido a la reduccion del porcentaje de
analfabetismo digital que para el afio 2009 era 33.6% y en el 2014 disminuyo a 14,3%
(Diario el Universo, 2015).

Por lo que las aplicaciones moviles para celular son una de las principales
herramientas de informacion e influyen en el momento de la bisqueda y decisién del
cliente por el lugar de hospedaje. Sin embargo, en el pais existe un bajo nivel de desarrollo
de software para celulares que permitan realizar reservaciones o compras en linea y solo

las grandes empresas cuentan con las mismas.

Factores Ecoldgicos

Dentro de las politicas planteadas en este trabajo de investigacién, se pretende
contribuir al cuidado del medio ambiente, mediante el empleo de actividades y procesos
eficaces y sostenibles. Asi como el cumplimiento de buenas practicas de manufactura a
lo largo de la cadena de valor, orientandose a un crecimiento responsable con un manejo

ambientalmente amigable. Dos de estos objetivos tienen relacion directa con el factor

49



ecoldgico. Estos son la necesidad del empleo de energia asequible y no contaminante; y,

la produccion y consumo responsables.

Factores Legales

Dentro de los factores legales que conforman el entorno del mercado de embutidos

en el Ecuador, es necesario considerar las siguientes:

Tipo de Empresa

En el Ecuador, se estd promoviendo la actividad emprendedora a través de la
formalizacion de un nuevo modelo legal de entidad, denominada Sociedad de Acciones
Simplificadas (SAS). La SAS pueden ser creadas con uno 0 mas accionistas, no necesitan
un monto fijo para su capital inicial y tienen como objetivo impulsar la economia
mediante la formalizacion de emprendimientos, constituyéndolos como sujetos de crédito

para ampliar sus procesos productivos.

Las S.A.S. deben constituirse ante la Superintendencia de Compafiias, Valores y
Seguros en base a un “Control previo de legalidad”, institucion que las inscribira
directamente, sin emitir resolucion aprobatoria, en su Registro de Sociedades, con lo que
adquiriran personalidad juridica “control de legalidad” que fue tomado del articulo 6 del
Modelo de la OEA.

Obtencidn de la Patente Municipal

Todas las personas naturales o juridicas, aun estando exoneradas del pago de este
impuesto, obligatoriamente deben realizar la declaracion y obtencion del documento de
patente municipal, inicamente con el pago de las tasas por derechos administrativos. Para
la aplicacion del Art. 550 del Cédigo Organico de Organizacién Territorial, Autonomia
y Descentralizacion; sobre la exoneracion de este impuesto a os artesanos calificados, se
debera presentar una licitud adjuntando la calificacion artesanal, otorgada por la Junta

Nacional de Defensa del Artesano.
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Adicionalmente de conformidad con la articulo 5 de la Ley Organica de Incentivos
Tributarios para varios sectores productivos e interpretativa del articulo 547 del Codigo
Organico de Organizacion Territorial, Autonomia y Descentralizacion; estan exentos del
impuesto de Patente los productores en los sectores agricola, pecuario, acuicola; asi como
las plantaciones forestales; en consecuencia, las personas naturales, juridicas, sociedades,
nacionales o extranjeras dedicadas a estas actividades no pueden ser sujetos de cobro
por parte de ningun gobierno autonomo descentralizado municipal o metropolitano del
pais; para lo cual se debera presentar la solicitud adjuntando la documentacidn necesaria

que les acredite el ejercicio de tales actividades econdmicas

Disposiciones: INEN 1 344:96 de Carne y Productos Carnicos

Esta disposicidn, entre sus principales parametros determina para el caso de este

tipo de productos:

1) Presentacién del producto: color, olor y sabor segun el tipo de embutido.

2) Textura: Homogénea, firme, sin destilar liquidos y debe estar compacta al
empaque.

3) EIl embutido no debe mostrar ninguna alteracion causada por quimicos o
cualquier otro agente externo.

4) Elaborarse con céarnicos en estado de conservacion

5) Aditivos: Uso de humo, condimentos y sales autorizado por el ARCSA.

6) El uso de grasas sera exclusivamente porcino o de cerdo y no se utilizara grasas
industriales.

7) No debe contener cantidades superiores de residuos biolégicos, hormonas,

plaguicidas a las permitidas por la autoridad.

Proceso para obtencion del registro sanitario (ARCSA)

Para cumplir con este requisito, es necesario cumplir el siguiente proceso :

1) Declaracion del cumplimiento de la Norma Técnica Ecuatoriana al producto.

2) Documento en donde se detalle el proceso de elaboracion del producto en todas
las etapas.

3) Disefio del etiquetado para el envase del producto.
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4) Descripcion de la fecha de caducidad del producto con las condiciones de

almacenamiento.

5) Especificaciones del envase.

Cuadro 4

Resumen Anélisis PESTEL

Factores de

Aspectos Positivos

Aspectos Negativos

Tecnologicos

nuevas modalidades de compra.

Anélisis
Factores Reformas legales que favorecen | Restricciones y aranceles
Politicos a los empresarios. impuestos a la fabricacion y
Mercado en constante y venta de productos carnicos y
continuo crecimiento. sus derivados
Factores Ejecucidn de planes de ayuda Flujos especulativos causan
Econdmicos | para mejorar la economia variaciones en precios de
familiar. materiales.
Variacion positiva en el
consumo de los hogares
Factores Aceptacion de productos Alta demanda de productos
Sociales artesanales en el mercado sustitutos en el mercado local.
nacional de embutidos
Factores Avances en la tecnologia y Empleo de tecnologia y

plataformas digitales de
marcas posicionadas con

mayor presupuesto.

formalizacion de la Sociedad de
Acciones Simplificadas (SAS).
Exoneraciobn de pago de

impuestos

Factores Empleo de buenas practicas de | Generacion de subida de costos

Ecoldgicos manufactura por empleo de energia no
contaminante, asi como de la
produccion y consumo
responsables

Factores Promocién de la actividad | Cumplimiento  estricto  de

Legales emprendedora a través de la | normas para obtencion de

registro sanitario.
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Andlisis FODA

Para la elaboracion de la matriz FODA, se analizaron los factores internos y
externos del microentorno de la unidad de negocios de la linea de embutidos artesanales
en el mercado de embutidos del canton Archidona. Los factores considerados fueron

resultado de la observacion directa, investigacion bibliografica y documental, asi como

de los resultados derivados del andlisis PEST previo a la elaboracion de esta matriz.

Inicialmente, se realizo6 el analisis de los factores internos para la identificacion de las

fortalezas y debilidades el mismo que se expone en el cuadro 5.

Cuadro 5
Matriz de Factores Internos y Externos

FACTORES INTERNOS

Fortalezas

Debilidades

e Materia prima de origen local
e Capacidad de produccion adecuada
para dar cobertura al mercado local

e Calidad garantizada de la linea de

productos.
e Experiencia del personal en la
elaboracion de embutidos

artesanales.

e Falta de posicionamiento de imagen
corporativa.

e Los productos no cuentan con registro
sanitario para su comercializacion.

e Menor capacidad logistica y de ventas
en relacion con la competencia.

de

marketing digital en la comercializacion.

e Uso Ilimitado de herramientas

FACTORES EXTERNOS

Oportunidades

Amenazas

e Amplio segmento para
posicionamiento del mercado.
de consumo

de

e Nuevas tendencias

buscan  productos  libres
transgénicos.

e Los embutidos artesanales estan
exentos de pago de IVA y otros
impuestos.

e Aceptacion de productos de origen

artesanal en el mercado local.

e Restricciones y aranceles a la
fabricacion y venta de productos
carnicos y sus derivados.

e Competidores que ofrecen productos
similares en el mercado.

e Alto posicionamiento de marcas
tradicionales de embutidos en el
mercado.

e Desventaja en el empleo de tecnologia
y plataformas digitales por parte de la

competencia.
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Una vez identificados los factores que determinan el entorno interno y externo del
mercado embutidos artesanales en el canton Archidona, se procedi6 a elaborar la matriz
de estrategias FODA, la misma que combina factores internos y externos en el disefio de
estrategias adecuadas para potenciar los efectos positivos y mitigar el impacto de los

efectos negativos identificados. Los resultados de la matriz se presentan en el cuadro 6.

Cuadro 6
Matriz de Estrategias FODA )
MATRIZ ANALISIS INTERNO
FODA F D
Estrategias Ofensivas Estrategias Defensivas
Maxi -Maxi Mini Maxi
eEmplear nuevas modalidades | ¢ Mejorar y posicionar la identidad
0 de promocion y ventas para la| corporativa de la linea de
linea diversificada de | embutidos en el mercado de la
productos. ciudad de Archidona.
e Posicionar el producto y sus | e Potenciar  las  caracteristicas
caracteristicas diferenciadores | diferenciadoras de la linea de
(Z) (registro  sanitario, calidad, | productos mediante herramientas
E sabores) en nuevos segmentos | de marketing digital.
ﬁ de mercado.
% Estrategias Adaptativas Estrategias de Supervivencia
3 Maxi — Mini Mini - Mini
<ZE e Mejorar la participacion en el | e Suplir las falencias logisticas y
< mercado mediante el empleo de ventas mediante alianzas
de ventas y distribucion en estratégicas con distribuidores y
A plataformas digitales y redes puntos de venta.
sociales.
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7.4.2 Objetivo 2: Evaluar la informacién recopilada para la seleccion de la mejor

estrategia de comercializacion.

Se aplico la encuesta de manera presencial a la muestra seleccionada para la

investigacion, la misma que arrojé los resultados qua a continuacion se exponen.

Perfil de Cliente

Género de los Encuestados:

Tabla 3
Género de los encuestados
Opciones Frecuencia Porcentaje
Femenino 180 52%
Masculino 196 48%
TOTAL 376 100%
Grafico 1

Género de los Encuestados

B Femenino

B Masculino

Interpretacion: De acuerdo a los resultados obtenidos que se presentan en el grafico 1,
se determind que el 52% de los encuestados pertenece al género femenino y el 48% es de
género masculino. Por lo que no existe una leve predominancia de género masculino en

la muestra investigada.
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Grupos de Edad

Tabla 4
Edad de los Encuestados
Opciones Frecuencia Porcentaje
18-24 afios 53 14%
25-34 afios 98 26%
35-44 afios 89 24%
45-54 afios 60 16%
55-64 afios 42 11%
Maés de 65 afios 34 9%
TOTAL 376 100%
Grafico 2
Grupos de Edad
9%  14% W 18-24 afios
11% ‘ M 25-34 afios
35-44 afios
M 45-54 afos
M 55-64 afios

Mas de 65 afios

Interpretacion: Los resultados del grafico 2 demuestran que el 14% de los encuestados

se encuentra en el segmento comprendido entre los 18-24 afios de edad, el 26% representa

el grupo entre 25 y 34 afios, el 24% se ubica entre los 35 y 44 afios de edad, un porcentaje

del 16% se ubica en el segmento entre 45 y 54 afios. Se presentan porcentajes del 11%

en el grupo entre 45 y 54 afos y un 9% de encuestados mayores de 65 afios. Por lo que

se determina que la mayoria de la poblacién se encuentra ubicada en los primeros

segmentos, que se considera una poblacién adulta joven, con capacidad de adquirir el

producto.
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Pregunta 1: ¢ En su familia se consumen embutidos?

Tabla 5
Consumo de Embutidos
Opciones Frecuencia Porcentaje
Si 347 92%
No 29 8%
TOTAL 376 100%
Grafico 3

Consumo de Embutidos

mSi

H No

Interpretacion: En el grafico 3 se observa que el 92% de los encuestados consume
embutidos en su familia, mientras que el 8% no realiza este tipo de consumo. Se

determina entonces que la mayoria de la muestra de investigacion incluye embutidos

como parte del consumo familiar.
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Pregunta 2: ¢ Con qué frecuencia se consumen embutidos en su familia ?

Tabla 6
Frecuencia de Compra
Opciones Frecuencia Porcentaje

Semanal 136 36%
Quincenal 97 26%
Mensual 65 17%
Pocas veces en el afio 49 13%
No lo hace 29 8%
TOTAL 376 100%
Grafico 4

Frecuencia de Compra

B Semanal

H Quincenal

= Mensual

M Pocas veces en el afio

H No lo hace

Interpretacion: EIl grafico 4 se expone que, el 36% de los encuestados consume
embutidos semanalmente, el 26% lo hace de manera quincenal, el 17% lo hace
mensualmente, el 13% pocas veces en el afio y el 8% no consume embutidos Estos
resultados representan un porcentaje mayoritario de respuestas positivas en la frecuencia
de compra de productos con las caracteristicas de la linea de embutidos artesanales que

forma parte de la propuesta del trabajo investigativo.
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Pregunta 3: ¢{Cual de estos factores considera prioritario al momento de tomar su

decision de compra? Sefiale solo una respuesta.

Tabla 7
Factores que determinan la decision de compra
Opciones Frecuencia Porcentaje

Semanal 136 36%
Quincenal 97 26%
Mensual 65 17%
Pocas veces en el afio 49 13%
No lo hace 29 8%
TOTAL 376 100%
Grafico 5

Factores que determinan la decision de
compra

M Precio

H Calidad
Marca

M Sabor

M Lugar de Compra

Interpretacion: Los resultados que se presenta en el grafico 5 indican que el 27% de los

encuestados considera prioritario el precio al momento de decidir su compra, el 28% de

los encuestados se inclina por la calidad, el 16% respondi6 que la marca, el 17% el sabor

y un 12% el lugar de compra. Por lo que se establece que los factores a los que se les

otorga mayor importancia son el precio y la calidad del producto que se adquiere.
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Pregunta 4: ¢;Cual es el lugar en el que adquiere con mayor frecuencia embutidos

para su consumo? Sefale solo una respuesta.

Tabla 8
Lugar de Compra
Opciones Frecuencia Porcentaje
Supermercados 90 24%
Tiendas de barrio 180 48%
Distribuidores puerta a puerta 32 8%
Vendedores de productos
45 12%

artesanales
No los adquiere 29 8%
TOTAL 376 100%

Grafico 6

Lugar de Compra

B Supermercados

H Tiendas de barrio

m Distribuidores puerta a puerta
B Vendedores de productos

artesanales

M No los adquiere

Interpretacion: El grafico 6 se puede observar que el lugar de compra que prefiere el
24% de los encuestados son los supermercados, el 48% adquiere embutidos en tiendas de
barrio, el 8% con distribuidores puerta a puerta, el 12% a vendedores de productos
artesanales y el 8% no lo hace. Por lo que se establece que los lugares en los que los
encuestados adquieren con mayor frecuencia embutidos son los supermercados y tiendas
de barrio.
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Pregunta 5: ¢ Qué marca de embutidos prefiere al momento de realizar su compra?

Tabla 9
Marcas de Embutidos
Opciones Frecuencia Porcentaje
Plumrose 88 23%
Juris 96 26%
Don Diego 39 24%
La Ibérica 24 6%
Avrtesanales 79 21%
Ninguno 29 8%
TOTAL 376 100%
Grafico 7
Marca de Embutidos
B Plumrose
M Juris
m Don Diego
M La Ibérica

M Artesanales

Ninguno

Interpretacion: El grafico 7 presenta los resultados de las marcas de embutidos

preferidas por los encuestados. Se determind que al 25% prefiere la marca Plumrose, el

27% la marca Juris, el 11% opté por Don Diego, el 7% La Ibérica, el 22% prefiere

embutidos artesanales y el 8% ninguno de los anteriores.
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Pregunta 6: ¢ Qué tipo de contenido de embutidos prefiere al momento de realizar

su compra?

Tabla 10

Contenido del producto

Opciones Frecuencia Porcentaje

Res 168 45%
Chancho 105 28%
Pollo 94 25%
Pavo 9 2%
Otros 0 0%
TOTAL 376 100%

Grifico 8

Contenido del producto

Ml Res

H Chancho
H Pollo

W Pavo

| Otros

Interpretacion: En el grafico 8 se visualiza que el 45% de los prefiere que el contenido
del producto sea res, el 28% chancho, un 25% prefiere pollo y el 2% pavo. Por lo que se

determina que la preferencia de los encuestados con relacion al contenido del embutido

son res, chancho y pollo.
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Pregunta 7: ¢Cual es el medio por el cual se entera de promociones y existencia de

embutidos?

Tabla 11

Medio de informacion

Opciones Frecuencia Porcentaje

Radio 53 14%
Paginas web 68 18%
Redes Sociales 203 54%
Prensa Escrita 52 14%
Otros 0 0%
TOTAL 376 100%
Grafico 9

Medio de Informacion

M Radio

H Television
Redes Sociales

M Prensa Escrita

M Otros

Interpretacion: Como se observa en el grafico 9, el 14% de los encuestados se informa
acerca de existencia y promociones de embutidos mediante la radio, el 18% lo hace a
través paginas web, el 54% mediante redes sociales y el 14% a través de la prensa escrita.
Por lo que se determina que el medio mas empleado para obtener este tipo de informacion
en la muestra encuestada son las redes sociales con un porcentaje predominante en

relacién con las otras respuestas.
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Pregunta 8: ¢ Cual es su plataforma digital preferida para informarse acerca de los

productos y servicios que necesita?

Tabla 12
Plataformas Digitales
Opciones Frecuencia Porcentaje
Facebook 168 45%
Instagram 45 12%
Twitter 6 2%
WhatsApp 148 39%
YouTube 9 2%
No utiliza plataformas digitales 0 0%
TOTAL 376 100%
Grafico 10
Plataformas Digitales
M Facebook
B Instagram
W Twitter
B WhatsApp
M YouTube

No utiliza plataformas digitales

Interpretacion: Como se observa en el gréafico 10, el 45% de los encuestados emplea

como plataforma favorita Facebook, el 12% Instagram, el 3% Twitter, el 39% WhatsApp

y el 2% YouTube. Por lo que se determina que la plataforma digital preferida por los

encuestados para informarse acerca de los productos y servicios que necesita son

Facebook y WhatsApp con un porcentaje predominante con relacion con las otras

respuestas.
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Pregunta 9: ¢Cudl seria el precio que estaria dispuesto a pagar por un kilo de

embutido artesanal con registro sanitario?

Tabla 13
Precio del producto
Opciones Frecuencia Porcentaje
Menos de 3 délares 86 23%
Entre 3y 5 USD 214 57%
Mas de 5 ddlares 76 20%
TOTAL 376 100%

Grafico 11
Precio del Producto

B Menos de 3 dodlares
B Entre 3y 5 USD

Mas de 5 dolares

Interpretacion: El grafico 11 presenta informacion acerca del precio que los
consumidores estarian dispuestos a pagar por el producto, por lo que se pudo establecer
que el 23% de los encuestados pagaria menos de 3 dolares por cada kilo de embutido
artesanal, el 57% estaria dispuesto a pagar entre 3 y 5 dblares, el 20% mas de 5 dolares.
Por lo que se establece que la tendencia mas significativa de pago se ubica en un rango

entre 3y 5 dblares por cada kilo de producto.
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Pregunta 10: ¢De qué forma preferiria adquirir este producto?

Tabla 14
Forma de Compra
Opciones Frecuencia Porcentaje
Compras en local fisico 206 55%
Visitas de vendedores 67 18%
Compras a través de plataformas digitales 103 27%
TOTAL 376 100%

Grafico 12

Interpretacion: EI grafico 12 presenta informacion acerca de la forma en la que los
encuestados prefieren adquirir el producto se establecié que el 55% respondid que
prefiere realizar compras en el local fisico, el 18% prefiere visitas de vendedores, el 27%
respondid que prefiere realizar compras a través de plataformas digitales. Por lo que se
establece que la tendencia apunta a las compras en local fisico y a través de plataformas

digitales.

Forma de Compra
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Pregunta 11: ¢Estaria dispuesto a consumir una linea de embutidos artesanales

producido en la Amazonia ecuatoriana con registro sanitario?

Tabla 15
Apoyo al Emprendimiento
Opciones Frecuencia Porcentaje
Si 290 77%
No 86 23%
TOTAL 376 100%

Grafico 13
Apoyo al emprendimiento

mSi

B No

Interpretacion: Como se observa en el grafico 13, el 77% de los encuestados estaria
dispuesto a apoyar el emprendimiento de produccion y comercializacion de embutidos
artesanales producidos en la Amazonia ecuatoriana, el 23% no estaria dispuesto a
consumir este producto. Por lo que se determina que existe una tendencia positiva en la

predisposicion de los encuestados para consumir la linea de embutidos artesanales.
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7.4.3. Objetivo 3: Elaborar un plan de estrategias de comercializacion de

embutidos en el cantén Archidona.

El Plan de Estrategias de comercializacion de embutidos en el canton Archidona,
se presenta con las siguientes particularidades como una propuesta de valor agregado que
permita el cumplimiento de los objetivos de investigacion planteados, con la estructura

que se visualiza en la Figura

Figura 9 Estructura del Plan de Marketing

Propuesta para
Titulo del Plan Obijetivos Posicionamiento de
Marca
Estretagias de Planteamiento de Propuesta de Imagen
Marketing Filosofia Empresarial Corporativa

Presupuesto Cronograma

7.4.3.1 Titulo

Plan de Estrategias de Comercializacion y Distribucion para la linea de embutidos
artesanales MARISAN.
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7.4.3.2 Objetivos del Plan de Estrategias de Comercializacion

Los objetivos planteados son los siguientes:

= Diseflar una imagen corporativa para la linea de embutidos artesanales MARISAN
en el canton Archidona.
= Plantear estrategias para cada una de las 4 P que componen el Mix de Marketing:

Producto, precio, promocion y plaza

7.4.3.3 Propuesta de imagen corporativa

Loes elementos para el disefio y posicionamiento de imagen corporativa, para la

linea de embutidos artesanales MARISAN, se presenta en la tabla 16.

Tabla 16

Disefio de Imagen Corporativa

Objetivo Disefiar la imagen Corporativa de la linea de embutidos
Estratégico artesanales MARISAN

Politica Construir la marca MARISAN, con elementos que vinculen

directa e indirectamente el valor de la marca con las necesidades
y expectativas del cliente.

Posicionar la imagen corporativa de la marca MARISAN en el
mercado de embutidos del cantén Archidona

Tacticas de las Estrategia de Imagen Corporativa

e Disefio de elementos de creacion de marca
e Creacion de Slogan

e Presentacién de la propuesta grafica

Actividades Propuestas
e Construccion de logotipo
e Presentacion de paleta cromatica de colores de la marca

e Disefio visual de la marca

69



Tomando en consideracion los resultados del analisis PESTEL, FODA, y el estudio
de mercado dirigido a consumidores actuales y potenciales del cantéon Archidona, se
determind que no existe una imagen corporativa que identifique la linea de embutidos
artesanales MARISAN. Por lo que se plantean los siguientes elementos en la

construccion de la imagen corporativa.

7.4.3.4 Nombre de la Empresa 0 Razon Social

El nombre que se ha seleccionado como parte de la propuesta para el
emprendimiento como Sociedad de Acciones Simplificadas SAS es Embutidos
Artesanales “Marisan”, el mismo que representa una apocope de los nombres de la

referencia a los nombres de la creadora de la férmula original de los embutidos.

7.4.3.5 Tipo de Empresa

Embutidos Artesanales “Marisan” funcionard como una empresa familiar, bajo la
modalidad de Sociedad de Acciones Simplificadas SAS con domicilio en el canton

Archidona, de la provincia de Napo.

7.4.3.6 Logo de la Empresa

El logo propuesto para la empresa, guarda relacion con la actividad principal de la
misma, se pueden identificar tres tipos de elementos: Simbolo, Marca y Leyenda. Los
tres elementos se conjugan dando forma al logotipo que representara la marca Marisan y

puede observarse en la Figura 4.

7.4.3.7 Slogan de la Empresa

El slogan propuesto para la marca Marisan es “Tradicionalmente sano”, haciendo
referencia a la tradicion familiar de la linea de embutidos y otorgando un adjetivo para

calificar el sabor de sus productos.
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7.4.3.8 Colores Corporativos

Los colores corporativos empleados y sus codigos cromaticos se presentan en la

paleta representada en la figura 10.

Figura 10 Paleta de Colores corporativos

1 l I I #000000

Elaborado por: La autora

Figura 11 Propuesta de logotipo corporativo

Elaborado por: La autora

El logotipo propuesto fusiona elementos graficos por medio de iconos con la
tipografia del nombre. Por la claridad del disefio la tipografia elegida fue Bold, la misma

que se sugiere emplear en los elementos de branding corporativo.
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7.4.3.9 Interpretacion de la paleta de colores

Los colores empleados en el logotipo de imagen corporativa son purpura, fucsia,
naranja y celeste, los mismos que emplean diferentes combinaciones de los colores planos

negro, dorado y gris. La interpretacion de la paleta de colores se presenta en el cuadro 6.

Cuadro 7
Interpretacion de colores corporativos

Paleta Color Significado y Efecto

Negro Se usa para denotar la exclusividad del producto y

hacer la marca mas atractiva

Dorado Representa prestigio y fortaleza

Gris El color empleado para la leyenda que correspondo al

slogan transmite fiabilidad y compromiso.

Tabla 17
Presupuesto Estrategias Posicionamiento
Descripcion Cantidad Valor Unitario Valor Total
uUSD usD
Creacion Marca y Logotipo 1 300,00 300,00
Empresarial MARISAN
TOTAL 300,00

Elaborado por: La autora

7.4.3.10 Construccion de la Filosofia Empresarial

La construccion de la filosofia empresarial se basa en el establecimiento de la
mision, vision y valores corporativos para libreria y papeleria “Don Francisco”, 10s

mismos que no habian sido considerados anteriormente.

7.4.3.11 Mision

Ofrecer a nuestros clientes una linea de embutidos artesanales, preparados de
manera tradicional, con ingredientes naturales, con altos estandares de calidad que

garanticen una textura y sabor exquisitos.
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7.4.3.12 Vision

Ser reconocida como una marca pionera en la produccion y comercializacion de
embutidos de calidad garantizada que satisfagan y superen las necesidades de nuestros
clientes contribuyendo a la reactivacion de la matriz productiva y dinamizando la

economia de la zona.

7.4.3.13 Valores Corporativos

Los valores corporativos propuestos para la marca MARISAN, son:

e Responsabilidad: Cumplimos las normas de buena practica de manufactura,
garantizando la calidad e higiene en la elaboracion de nuestros productos.

e Calidad: Nuestros productos son elaborados con materia prima seleccionada y
cumplen con los requerimientos establecidos por la normativa y legislacién vigente.

e Innovacion: Innovamos constantemente nuestros procesos con profundo
compromiso con las necesidades del consumidor.

e Trabajo en equipo: Nuestro personal engrana sus esfuerzos para lograr un resultado
exitoso en los procesos de elaboracion, comercializacion y distribucion de los
productos, buscando siempre relaciones interpersonales armdnicas y una

comunicacion efectiva en todos los niveles.

7.4.4 Estrategias de Marketing

Las estrategias de comercializacion para la linea de embutidos MARISAN, se
presentan considerando las 4P de Marketing: Producto, precio, promocion y plaza. Para

cada una de ellas se plantea un objetivo estratégico, politicas, tacticas y actividades.

7.4.4.1 Estrategia de Producto

Los elementos principales de las estrategias de Producto propuestas, se resumen

en el cuadro 8.
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Cuadro 8
Estrategia de Producto

Nombre de la | Posicionamiento de marca con base a los atributos del producto

Estrategia

Objetivo Lograr un posicionamiento de marca para los productos de la

Estratégico linea de embutidos artesanales MARISAN em el mercado de
embutidos del canton Archidona.

Politica Adaptacion de los productos a la imagen corporativa de la marca
MARISAN

Tacticas de la Estrategia de Producto

Disenfar la nueva presentacion de la linea de embutidos MARISAN con base en los

atributos diferenciadores que fueron identificados en el estudio de mercado.

Actividades Propuestas

e Identificacion y descripcion de los productos

e Seleccion de envase para nueva presentacion

e Disefio de etiquetas para los envases

Elaborado por: La autora

En la figura se presentan los productos de la linea de embutidos artesanales
MARISAN.

Figura 12 Productos de la Linea de Embutidos Marisan

Elaborado por: La autora
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Adicionalmente, en el cuadro 9 se presenta la descripcion de los productos y su

presentacion actual y propuesta.

Cuadro 9
Linea de Embutidos
Nombre de la Linea de Productos | EMBUTIDOS ARTESANALES

MARISAN

Productos Chorizo Artesanal de Cerdo

Chorizo Artesanal de res (Ambatefio)

Embalaje Cajas de 24 paquetes de 450 gramos
Presentacion Empaque al vacio termosellado
Conservacion Refrigeracion

Contenido 450 gramos (1 libra)

Embalaje 1 libra de producto por paquete

Presentacion Original al Granel

Nueva Presentacion empaque al

vacio

Elaborado por: La autora

El presupuesto de estrategias de producto fue elaborado considerando la produccion
de 522 libras mensuales de producto, los mismos que seran empacados en la nueva

presentacion sugerida.
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Tabla 18
Presupuesto Estrategias de Producto

Cantidad Unidad Descripcion Valor Valor Total
Unitario US$ US$
6.500 U Empaques de 15/ 20 Cm 0,05 325,00
para empaque al vacio
6.500 U Etiquetas adhesivas 0,03 195,00
TOTAL 520,00

7.4.4.2 Estrategias de Plaza

Los principales elementos de las estrategias planteadas para el elemento Plaza, se
presentan en el cuadro 10.

Cuadro 10
Estrategia de Plaza

Objetivo e Incrementar el nivel de ventas mediante estrategias de fidelizacion
Estratégico para los clientes actuales.
e Suplir las falencias logisticas y de ventas mediante alianzas

estratégicas con distribuidores y puntos de venta.

Politica e Generar un espacio adecuado para la elaboracion de producto.
e Emplear herramientas de Merchandising para incrementar la
participacién en el mercado.

e Disefiar canales de distribucion para la venta de la linea de productos.

Tacticas de la Estrategia de Producto/Servicio

e Ubicacion de productos en exhibidores, estanterias para su adecuada exhibicion
e Mejorar la distribucion del espacio fisico

e Emplear laimagen visual de la marca para captar clientes potenciales

Actividades Propuestas
e Redistribucion de la planta fisica de elaboracion de embutidos MARISAN
e Adquisicion de maquinaria que permita optimizar el proceso de produccion
e Compra de stands publicitarios moviles con elementos de branding para
degustaciones en puntos de venta.
e Definir los canales de venta corto y largo para los productos de la linea de
embutidos MARISAN.
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Redistribucion del Espacio Fisico

La planta de produccién de Marisan tiene en la actualidad una extension de 4 metros
de ancho, 6 metros de fondo. Y se propone un disefio basado en el proceso de produccion
lineal, es decir las maquinarias y estaciones de trabajo se ubicaran de manera consecutiva,
de tal modo que al terminar un trabajo se inicie con otro. Se incluye ademas en el disefio

una oficina para cumplir con las funciones administrativas.

Figura 13 Propuesta de Redistribucion del Espacio Fisico

| | SALIDA DE EMERGENCIA
BODEGA
COMGELADORES
COMEDOR
| |
‘ — | EMFRIADO ¥
OFICINA EMPACQUETADO
‘ AREA DE
PRODUCCION
RECEPCION
DE MATERIA
PRIMA
HORNO

Elaborado por: La autora
Optimizacion del Proceso de Produccion

Para lograr la produccion demandada y automatizar algunos de los procesos
necesarios para la elaboracion de los embutidos artesanales, se requiere adquirir equipos
y herramientas, de acuerdo al detalle de procesos manuales y automatizados que se
presenta en la tabla 19. De esta manera, se proyecta que la linea de embutidos Marisan
tiene como mercado meta 522 hogares del cantén Archidona. Para realizar el célculo

correspondiente, se procede a considerar una libra por hogar

Tabla 19

Calculo Produccion Mensual
Mercado Meta 522,00
Total produccion Mensual 522,00
programada (Lb.)
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Para el proceso de transformacion de la materia prima en producto final en

cualquiera de sus variedades, se cumplen las etapas que se presentan en la figura 13.

Figura 14 Proceso de Elaboracion

Proceso de Produccion Embutidos Marisan

Proveedor Produccion Empaque
Inicio del proceso
l
E“"*:r‘::““ Msiz‘fab;:n‘: p| Enfriamiento
I I
Separhar lJ;:n;nede Empaque
y I
Moler carne Refrigeracion
I
Mezclar Especias Almacenamiento
I
Ingresar al homo
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Tabla 20
Equipos y Herramientas

Numero de Proceso Proceso Proceso
Orden Actual Propuesto
1 Seleccion de Materia Prima Manual Manual
2 Separar Carne de Hueso Manual Manual
3 Moler carne, mezclar Manual Automatico
especias y embutir
4 Ingreso al Horno Al aire libre | Construccion de
Cémara de Secado
5 Enfriamiento Al Aire libre | Area de enfriado y
empaquetado
6 Empaquetado Manual Selladora de
empagque al vacio
7 Refrigeracion Congeladores | Congeladores
Inversion Requerida
Cantidad Equipo/Herramienta Valor Valor Total
Unitario
1 Molino para moler y embutir 480,00 480,00
1 Bascula Electronica 120,00 120,00
1 Maquina Selladora al Vacio 200,00 200,00
1 Cémara de Secado (Horno) 500,00 500,00
2 Juegos de Cuchillos 60,00 120,00
10 Gavetas Plasticas 12,00 120,00
TOTAL INVERSION EQUIPOS Y 1.432,00

HERRAMIENTAS

Por lo que se determina que la inversion en equipos y herramientas asciende a US

1.432,00 para cumplir con el proceso de optimizacién de la produccion.

Cuadro 11
Modelo de Stand publicitario
Elemento Caracteristicas

Stand Publicitario | Carro movil, con elementos de branding elaborado en tol y
para exhibicion y aluminio.
degustacion en Altura: 2,25 cm.

puntos de venta. Profundidad 1,00cm.
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Figura 15 Modelo de Stand Movil de degustacion
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Tabla 21
Presupuesto Estrategias de Plaza

Descripcion Cantidad Valor Unitario Valor Total
uUsD usD

Inversion en 1 1.432,00 1.432,00
Equipos y

Herramientas

Elaboracion 1 985,00 985,00
estanterias de
presentacion de

productos

TOTAL 2.417,00
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Disefio de Canales de Distribucion

Uno de las politicas de las estrategias de plaza es la definicion de los canales de
distribucion para la comercializacion de los productos y la determinacién de puntos de
venta, considerando los resultados de la encuesta que indican que el 55% de los
encuestados prefiere realizar la compra de embutidos en locales fisicos. Los puntos de

venta seleccionados para la comercializacion de productos son

e Supermercados registrados en el canton Archidona

Se emplean dos tipos de canales. El canal corto consiste en la dotacién de producto
a puntos de venta autorizados para ponerlos a disposicion del Cliente final. EI margen de

ganancia del punto de venta autorizado es del 15%.

Figura 16 Canal de Distribucion Corto

Produccién

Perchas de Compra
Comercializacién Supermercados prOdUCtO
MARISAN Punto de venta Cliente Final

Elaborado por: La autora

Para la construccion del canal de venta largo se requiere la intervencion de
distribuidores para la entrega del producto en tiendas de barrio, restaurantes, otros
establecimientos afines y clientes frecuentes del producto. EI margen de descuento para
distribuidores autorizado. El canal largo requiere la intervencion de distribuidores para
la distribucion del producto en tiendas de barrio, bares, discotecas y otros
establecimientos afines EI margen de descuento de los distribuidores autorizados en

compras al por mayor es del 25%.
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Figura 17 Canal de Distribucion Largo
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Elaborado por: La autora

7.4.4.3 Estrategias de Promocién

Las estrategias de promocion propuestas y sus elementos principales se exponen

en el cuadro 12.

Cuadro 12
Estrategia de Promocion

Objetivo Crear campaiias promocionales empleando alternativas basadas en el uso

Estratégico | de medios no tradicionales con el apoyo de herramientas digitales

Politica Promocionar las caracteristicas diferenciadoras de los productos

mediante el empleo de herramientas digitales y plataformas virtuales.

Tacticas de la Estrategia de Promocion

e Emplear las redes sociales como herramientas de promocion y publicidad

e Emplear elementos visuales para promocionar productos y marcas de baja rotacion

Actividades Propuestas
e Creacion de Fan Page en Facebook
e Pauta organica y pagada de campafias promocionales en redes sociales

e Disefio e impresion de material promocional y publicitario para difusién por medios

virtuales y entrega por canales fisicos.

Elaborado por: La autora
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Figura 18 Disefio Afiche Publicitario

Llevaw el tercero- "

Elaborado por: La autora

Tabla 22
Presupuesto Estrategias Promocién
Descripcion Cantidad Valor Unitario Valor Total
usD usD
Creacioén Fan Page 1 90,00 90,00
Disefio Afiches 12 15,00 180,00
digitales (Uno por mes)
Impresién Flyers 1.000 0,10 100,00
TOTAL 370,00

Elaborado por: La autora
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7.4.4.4 Estrategias de Precio

Las estrategias de precio que se proponen como parte del Plan de Marketing y sus

elementos principales se exponen en el cuadro 12.

Cuadro 13
Estrategia de Precio
Objetivo Generar fidelidad en los clientes actuales y atraer segmentos de clientes

Estratégico | potenciales empleando estrategias de precio que generen ventaja para el
cliente y los propietarios de la marca MARISAN

Politica Establecer una politica de precios que otorgue una ventaja competitiva

Tacticas de la Estrategia de Precio

e Emplear precios de descuento por temporada para obtener una mayor afluencia de
clientes en locales Fisicos

e Establecer politicas de descuento a puntos de venta y distribuidores autorizados

Actividades Propuestas
e Otorgar el 25% de descuento a distribuidores por la compra de méas de 2 cajas de
productos
e Otorgar el descuento del 15% a puntos de venta autorizados por compras mayores

a una docena de cada tipo de producto.

Elaborado por: La autora

Para la fijacion de precios de los productos de la linea de embutidos Marisan, se
consideraron los precios de las dos marcas principales seleccionadas por los clientes como
referencia. Para determinar los costos directos de produccion de embutidos artesanales,
se considera la materia prima directa constituida por los ingredientes necesarios para

producir un quintal de producto. El detalle de los rubros, se presenta en la tabla 23.

Tabla 23
Materia Prima Directa
MATERIA PRIMA DIRECTA
Cantidad | Unidad | Descripcion Valor Unitario US$ | Valor Total US$
1 Quintal Carne de cerdo 200 200,00
TOTAL 200,00
Costo MPD por libra 2,00
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Se procedio ademés a realizar el calculo de la materia prima indirecta que interviene

en el proceso de elaboracion de los productos.

Tabla 24
Materia Prima Indirecta

15 Lb. Cebolla Paitefia 0,30 4,50
5 Lb. Ajo 0,90 4,50
1 Kg. Sal Yodada 0,80 0,80
1 Lb. Especies Varias 2,50 2,50
1 Litro Aceite 3,25 3,25
1 libra achiote 1,25 1,25
10 U Tripa natural 0,30 3,00
TOTAL 19,8

Costo MPI por libra 0,20

Para la produccion se requiere la intervencion de recurso humano, el mismo que de
acuerdo a su intervencion en el proceso de elaboracion. La Mano de Obra Directa esta

conformada por dos operarios que intervienen directamente en el proceso de produccion

Tabla 25
Mano de Obra Directa

Operario 1 212,5 23,69 17,71 17,71 17,71 11,07 300,39
Operario 3 212,5 23,69 17,71 17,71 17,71 11,07 300,39
600,77

De acuerdo a la capacidad instalada actual, cada semana se producen 100 libras, para
alcanzar la produccién mensual actual de 400 libras. Por lo que para calcular el valor de
mano de obra directa por libra, se divide el valor mensual para las libras producidas vy el
valor por libra de MOD es de US$1,50.
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Gastos de Fabricacion

Los gastos de fabricacion del proyecto estdn conformados por los materiales
indirectos. La materia prima indirecta esta constituida por todos los rubros necesarios
para obtener el producto terminado, en este caso, los empaques y etiquetas.

Tabla 26
Materiales Indirectos

Empaques de 15/ 20 Cm para
100 U i 0,08 8,00
empaque al vacio
100 U Etiquetas adhesivas producto 0,03 3,00
TOTAL 11,00
Costo MPI por Libra 0,11

Los servicios basicos que estan directamente relacionados con la elaboracion del

producto se presentan en la tabla 27.

Tabla 27
Servicios Basicos

300 KWh.. | Energia Eléctrica EEASA 0,08 24,00
500 m3 Agua potable 0,08 40,00
TOTAL SERVICIOS BASICOS 64,00
Costo Servicios Basicos por Libra 0,16

Tabla 28

Célculo del costo de produccion por libra
COSTOS F1JOS ‘

COSTOS VARIABLES ‘
US$2,00
US$ 0,20
Us$ 0,11
US$ 0,16
TOTAL COSTO DE PRODUCCION UNITARIO [IVEEEEN
US$ 1,99
US$ 5,96
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Se calcula que el valor de producir 1 libra de chorizo artesanal es de US 4,06, al mismo
que se le aplica un 35% de margen de utilidad para obtener un precio de venta al publico
de US$ 5,96, al aplicar la estrategia de presupuesto redondeado, el precio de venta al
pablico se fija en US$6,00.

Tabla 29
Lista de Precios Marisan
Producto MARISAN Precio Precio de Chorizo de
Chorizo de Res Cerdo
Precio de Venta al Publico US$ 6,00 US$ 6,00
Precio Distribuidor (-25%) US $4,50 US $4,50
Precio Punto de venta (-15%0) US$5,10 US$5,10

7.4.5 Presupuesto Plan de Marketing

El presupuesto consolidado del Plan de Marketing con un resumen de las estrategias

empleadas se presenta en la tabla 30.

Tabla 30
Presupuesto Estrategias Promocién
Descripcion Valor
USD

Resumen estrategia de Posicionamiento 300,00
Resumen Estrategia de Producto 520,00
Resumen Estrategia de Plaza 2.417,00
Resumen Estrategia de Promocién 370,00
Subtotal Estrategias Plan de Marketing 3.607,00
Imprevistos 10% 360,70
Total Plan de Estrategias de Comercializacion 3.967,70

Elaborado por: La autora
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7.4.6 Cronograma de Implementacion de Estrategias de Comercializacion

Cuadro 14 Cronograma Plan de Marketing

Actividad Tiempo

Mers 1

Mes 2

Mes 3

Mes 4

Mes 5

Mes 6

Mes 7

Mes 8

Mes 9

Mes 10

Mes 11

Mes 12

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre]

Octubre

Noviembre|

Diciembre

Creacion Marca Corporativa

IAdquisicion Maquinaria y herramienta

Disefio de Nuevo empaque para productos

Redistribucién Espacio Fisico

Elaboracion de Stand Movil de exhibicion y degustacion

Convenios con Distribuidores y puntos de Venta

IActivaciones en Puntos de Venta

Creacion Fan page

Disefio de Afiches Promocionales

Pautaje en Redes sociales
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H. CONCLUSIONES

Para el andlisis del entorno del mercado de embutidos en el cantén Archidona, se
emplearon como herramientas el Analisis PEST y el Analisis FODA, los mismo que
permitieron determinar los principales aspectos positivos y negativos del
macroentorno, Entre los factores positivos destacan las reformas legales que
favorecen a los empresarios y un mercado en constante y continuo crecimiento, la
aceptacion de productos organicos y los avances en la tecnologia que permiten la
implementacién de nuevas modalidades de compra. Los aspectos negativos
identificados fueron la alta competencia directa, indirecta y de productos sustitutos de
marcas ya posicionadas en el mercado, por lo que es necesario contar con un plan

estratégico que permita elevar la ventaja competitiva de la linea de productos Marisan.

Para determinar las principales caracteristicas del mercado se aplico la encuesta a una
muestra determinada de 376 habitantes de la ciudad de Archidona, mediante las cuales
se pudo determinar que existe una aceptacion del 77% de la poblaciéon. Con la
finalidad de conseguir y fidelizar clientes cercanos de nuestra misma localidad

aplicando promociones, publicidad tradicional, muestras y degustaciones.

La investigacion ejecutada se ha visto de manera positiva por lo que se sugiere
continuar con la creacion y elaboracion de un plan de estrategias de comercializacién
en las que se presenta estrategias para cada uno de los elementos de Marketing Mix:
Producto, precio, promocion y plaza, las mismas que se implementaran durante un

afio, de acuerdo a lo establecido en el cronograma de actividades.
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I. RECOMENDACIONES

Aplicar periédicamente herramientas para el analisis del entorno del mercado de
embutidos artesanales en la ciudad de Archidona que permitan reconocer los
principales factores positivos para potenciarlos e identificar los negativos para
mitigar sus efectos, para de este modo plantear estrategias que permitan fidelizar

los clientes actuales y atraer potenciales segmentos de clientes.

Considerar los resultados del estudio de mercado realizado para plantear
estrategias que permitan mejorar la participaciéon en el mercado de embutidos
artesanales en la ciudad de Archidona y lograr una ventaja competitiva con los

competidores directos, indirectos y productos sustitutos de la marca.

Poner en practica la propuesta planteada como parte del presente Trabajo de
Integracion Curricular, para posicionar los productos del emprendimiento en el
mercado de la ciudad de Archidona con el apoyo de herramientas de marketing
digital que suplan las falencias logisticas de la empresa y promuevan la

dinamizacion de la economia local a través de emprendimientos sustentables.
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K. ANEXOS

Anexo 1 Encuesta Validada

INSTITUTO SUFPERIOR
TECNOLOGICO TENA

Tecnologia, Innovaclion v Dasarrallo

PLAN DE ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION DE EMBUTIDOS
ARTESANALES EN EL CANTON ARCHIDONA.

ENCUESTA DIRIGIDA A LA POBLACION DE LA CIUDAD DE ARCHIDONA

Objetivo: Recopilar informacion para el trabago de graduacion, previo a la obtencion del

titulo de Tecndloge Superior én Admimstracion,

La presente encuesta es confidencial. Marque con una “X” en la respuesta que refleje su
criterio. Por favor sefiale solo una respuesta en cada pregunta considerando el item o
elemento que refleje su cntenio.

Perfil del Cliente

(iénero

OPCIONES RESPUESTA

Fememno

Masculino

Edad

OPCIONES RESPUESTA
De 18 a 24 afos
De 25 a 34 afios
De 35 a 44 anos
De 45 a 54 afos

De 54 a 65 afios

Mas de 65 afios
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INSTITWLWTO

SURPERIOR

TECNOLOGICO TENA

Tecnalogia, Innavacidn v Desarrallo

Fregunta 1: ;En su familia se consumen embutidos?

OPCIONES

RESPUESTA

|

Ko

Fregunta 2: ;Con qué frecuencia se consumen embutidos en su familia™

OPCIONES

RESPLUESTA

Semanal

Ouincenal

Mensual

Pocas veces en el afio

Mo lo hace

Pregunta 3: ;Cudl de estos factores considera prioritario al momento de tomar su

decision de compra? Sefiale solo una respuesta

OPCIONES

RESPUESTA

Precio

Calidad

Marca

Sabor

Lugar de Compra

Pregunta 4: JCwil es el lugar en el que adquiere con mayor frecoencia embutidos

para su consoma? Sefiale solo una respuesia.

OPFCIONES

RESPUESTA

Supermercados

Tiendas de Barno

[Mstribwidores puerta a puerta

Vendedores de productos artesanales

Mo los adgueere
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INSTITUTO SUPERIOR
TECNOLOGICO TENA

Tecnalagia, Inmavacidn v Desarralla

Pregunta 5: ;(ué marca de embutidos prefiere al momento de realizar su compra »

OPCHONES RESPUESTA

Plumrose

Juns

Dion ego

La Iberica

Artesanales

Mingunio

Pregunta 6: jOué tipe de contenido de embutidos prefiere al momento de realizar
su compra’

OPCIONES RESPUESTA

Res

Chancho

Pollo

Pavo

Oitra ; Cuoal?

Pregunta 7: 7 Cuodl es el medio por el que usted se entera de promociones v existencia

de embutidos?

OPCIONES RESPUESTA
Radio

Television

Redes Sociakes

Prensa Escrita

{irps
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Pregunta 8: ;Cual es su plataforma digital prefenda para informarse acerca de productos,

v SErVICLDs que nscesita’

OPCHONES

RESPFUESTA

Facebook

Instagram

Twitter

WhatsApp

YouTube

No utiliza platatormas digitales

Pregunta ¥: ;Cuwil seria el precio que estaria dispuesto a pagar por nn kiloe de

embutidos artesanales?

OPFCHNES

RESPUESTA

Menos de 3 USD

Entre 3 vy 5 USD

Mas de 5 dolares

Pregunta 10: ;De gué forma preferiria adguirir este produocto?

OPCIONES

RESPUESTA

Compras cn local fisico (tiendas de bamo, mim markets)

Wisitas de vendedores

Compras a través de plataformas digitales (Facebook, paginas web)

Pregunta 11: ;Estaria dispuesto a consumir una linea de embutidos artesanales

producido en la Amaronia ecuatoriana con regisiro sanitario?

OPCHONES

RESPUESTA

=i

Mo

jliracias por su Atencion!
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