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RESUMEN

La presente investigacion denominada “Plan de comercializacion para la microempresa Ancestral
Food de la ciudad de Riobamba” tiene como objetivo disefiar un modelo sistematico que conlleve
y permita a esta organizacion abrir nuevos mercados tanto a nivel local como nacional. Por tanto,
fue necesario aplicar un enfoque de investigacion cualitativo y cuantitativo, con un nivel
exploratorio y descriptivo; a la vez no se manipulan deliveradamente las variables de estudio, por
ende se aplico un disefio no experimental. Los métodos que se aplicé en este trabajo de titulacién
son el deductivo y el inductivo. Es importante a la vez aclarar que esta investigacion se sustento
mediante metodos estadisticos como al Alfa de Cronbach y el Chi Cuadrado para validar el
cuestionario y comprobar la hip6tesis respectivamente. Por consiguiente, en lo que respecta la
investigacion de mercados se aplicd dos tecnicas, la observacion directa y la encuesta, misma que
se la aplico a la Poblacion Econdmicamente Activa de la ciudad de Riobamba, dando como
resultado la informacion suficiente y relevante para la implementacion de un marco propositivo
en base a los objetivos planteados. Dicha propuesta se implement6 tomando en cuenta la matriz
del FODA estratégico, asi como también las 4Ps del marketing, que hacen referencia a Producto,
Precio, Comunicaicon y Distribucion. Finalmente se concluye que un plan de comercializacién
es un modelo sistematico que conlleva al cumplimiento de varios objetivos organizaciones, al
describir de manera detallada los lineamientos, los procesos, las estrategias y tacticas a seguir se
considera una guia de gran utilidad para las empresas sin importar su tamafio, actividad o el sector.
Por ello, se recomienda a las organizaciones de hoy en dia tomar en cuenta en su planificacion

implementar modelos sisteméaticos como guias para el cumplimientos de metas y objetivos.

Palabras clave: <MARKETING>, <MARKETING MIX>, <PLAN DE
COMERCIALIZACION>, <MARKETING ESTRATEGICO>, <MARKETING
OPERATIVO>.
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ABSTRACT

The present study entitled "A marketing plan for a microcap called Ancestral food located in
Riobamba city" aims to design a systematic model that involves and allow the company to open
new markets both locally and nationally. Therefore, it was necessary to apply a qualitative and
quantitative research approach, with an exploratory and descriptive level. At the same time, the
study variables were not deliberately manipulated, therefore a non- experimental design was
applied. The methods that were applied in this study were the deductive and the inductive. Also,
it is important to clarify that this research was supported by statistical methods such as
Cronbach's Alpha and Chi Square to validate the questionnaire and test the hypothesis,
respectively. Therefore, according to market research, two techniques were applied, the direct
observation and a survey applied to the economically active population of Riobamba city that
provided sufficient and relevant information to implement a proactive framework based on the
stated objectives. This proposal was implemented by considering the SWOT matrix, as well as
the 4Ps of marketing, which refer to Product, Price, Communication and Distribution. Finally,
it is concluded that a marketing plan constitutes a systematic model that leads to the fulfillment
of various organizational objectives, by describing guidelines, processes, strategiesand tactics to
be followed. It is considered as a very useful guide for companies no matter theirsize, activity or
sector. Therefore, organizations are recommended to take into account the implementation of a

systematic model in their planning as a guide to fulfill their goals and objectives.
Keywords: <MARKETING>, <MARKETING MIX>, <MARKETING PLAN>,

<STRATEGIC MARKETING>, <OPERATIONAL MARKETING>.
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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como objetivo realizar un plan de comercializacién para la
microempresa ancestral Food de la ciudad de Rixobamba, con la finalidad de ayudar a la misma
a disponer de planes o proyectos necesarios que le direccionen al cumplimiento de sus objetivos
organizacionales. La razon de este trabajo investigativo es por la problematica existente en la
microempresa, cabe recalcar que surge como un emprendimiento perteneciente al Ministerio de
Inclusién Econémica y Social (MIES), que no maneja estrategias o planes de marketing, o si lo
hace, lo realizan de manera empirica. Es importante tomar en cuenta que cualquier empresa sin
importar el tamafio, la actividad o el sector debe disponer de planes de comercializacién para asi
direccionarse al crecimiento y desarrollo organizacional. Por tanto, se debe conocer claramente
la situacion actual y futura de la empresa, poder analizar mercados, su competencia y sobre todo
sus clientes sean estos reales o futuros potenciales, para asi con dicha informacién plantear planes
que lleven a la organizacion a cumplir sus objetivos, a la vez generando relaciones durades con

los clientes o consumidores.

Este trabajo de titulacién se valida cientificamente mediante la implementacién de una
metodologia técnica y cientifica, que se estructura mediante tres capitulos, primero un marco
tedrico, seguido de un marco metodoldgico y finalmente un marco propositivo. A continuacion,

se detalla cada uno de los capitulos.

En el capitulo | se muestra el marco propositivo, el mismo que abarca a los antecedentes de
investigacion y el marco tedrico. Aqui se valida el estudio de manera cientifica con toda la

informacion necesaria en base a las variables de estudio.

En el capitulo Il se describe de manera detallada la metodologia a utilizar en todo el estudio
investigativo. Se muestras las herramientas, los métodos, las técnicas y los instrumentos que se

utiliza para el desarrollo correcto de la investigacion.

Finalmente, el capitulo Il contiene el marco propositivo, primero se realiza el analisis e
interpretacion de los datos que se obtiene en la investigacion de campo, para posteriormente

plasmar la propuesta establecida para el cumplimiento de los objetivos planteados.



CAPITULO I

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1 Antecedentes de la Investigacion

Durante las décadas comprendidas entre los afios 70's y 80's en la actividad comercial, se
consideraba necesaria la planificacion y supervision en el mercadeo de ciertas mercancias o
servicios en los diferentes lugares, ocasiones, cantidades, y a los diferentes precios que mejor

contribuyan al logro de los objetivos de la empresa, para satisfacer las necesidades del cliente.

Es notorio gue, en este concepto, ya se toman en cuenta las caracteristicas del consumidor final,
es por eso que esta época es llamada la era de la segmentacion, que busca complacer a un grupo
especifico de consumidores y da origen a los segmentos de mercado dependiendo de su situacion

geografica, estilos de vida, de uso de producto y de beneficio del cliente.

En la década de los 90's se llega a la época de la comercializacion directa, que, segin Theodore
Levitt, consiste en la direccién a candidatos viables, descubriendo lo que quieren y luego
establecer una relacién duradera con ellos, haciendo énfasis en sus necesidades y deseos. Esta
definicién se ve marcada en la practica, debido a que en el mercado se ha estado inundado de
productos altamente especializados, asi también de servicios para necesidades especiales. En un
futuro es casi seguro que desapareceran los productos y servicios que gusten un poco a muchas
personas, Yy por lo contrario abundaran los productos y servicios que gusten mucho a alguien. No
obstante, se lleva a cabo una comercializacion a través de la computadora, donde el exportador
puede poner al alcance sus productos o servicios, no solamente existe mercados fisicos si no

también mercados digitales.

Tomando como base los elementos de las definiciones anteriores, y analizando la actividad
econdmica actual se establece una definicion propia de comercializacién, que es la funcién
coordinadora entre el producto y/o servicio y el consumidor final, cuidando las necesidades y
requerimientos especificos que esta demanda necesita, estableciendo un vinculo de comunicacion
para conocerlo mejor, | segmentacion cumple un papel fundamental para la correcta produccion,

comercializacion y distribucion del producto.

Esta definicion también puede ser aplicada a una escala internacional, ya que es muy considerable
resaltar que debido a la globalizacion de mercados que ha venido presentandose, es necesario que
las empresas tomen en cuenta dentro de sus proyectos, el comercializar en el exterior, e
incrementar esta actividad con el fin de garantizar el crecimiento a grande escala para las
empresas (Sublime, 2019). Es sustancial saber adaptarse al mercado, conocer el mismo para podeer

crecer y desarrollarse organizacionalmente.



1.2 Marco Teorico

1.2.1 Fundamentos basicos de Marketing

El marketing es y ha sido una ciencia que se ha visto inmersa en varias actividades cotidianas que
realizan las personas y organizaciones, consciente o inconscientemente desarrollan y aplican
estrategias de marketing. EI avance de esta disciplina desde tiempos remotos hasta la actualidad
ha sido muy constante, que ha pasado como tendencia a ser una necesidad importante para las
empresas de hoy en dia sin importar su tamafio o su sector. Como punto de partida para analizar
los fundamentos basicos del marketing se inicia con lo que manifieste el autor (Dvoskin, 2004),
que establece que es una disciplina de la ciencia econémica que tiene como objetivo potenciar las
capacidades de organizaciones y/o individuos oferentes de productos o servicios que,
insatisfechos con una situacién competitiva dada, aspirar a pasar a otra mas ventajosa (pag. 21).
Aqui se puede afadir que esta disciplina siempre busca la satisfaccion total de un segmento en

especifico, ya dependera del producto o servicio que se oferte.

Sin embargo el marketing también es considerado como un proceso de planeacion que busca
satisfacer de manera totalitaria a los consumidores mediante un prondstico acertado de sus
necesidades y deseos de manera puntual y precisa; hoy en dia los clientes esperan, y se debe ir
por ellos, con productos o servicios acorde a ellos, es decir, no se debe ofrecer lo mismo solo con
algunos cambios, se debe ofrecer algo nuevo, algo autentico que sea Unico, y como resultado
regresen siempre a nosotros por nuestra propuesta insuperable en el mercado, permitiendo asi
crear relaciones a largo plazo (Ortiz, 2017). Por otra parte, se puede afiadir que esta disciplina es la
ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer necesidades de un mercado
objetivo, asi se busca establecer una serie de estrategias, técnicas y practicas que tienen como
principal objetivo, agregar valor a los determinados productos con el fin de atribuir una
importancia mayor para un determinado publico objetivo, los consumidores (Mesquita , 2018). Tras
la especificacion por parte de los expertos, se afiade un comentario personal, afirmando que el
marketing aparte se ser una ciencia es un arte que se basa en un proceso dindmico para entregar
valor mediante productos o servicios a un segmento en especifico, que son los clientes, se lo

realiza a través de un intercambio entre dos 0 mas partes.

Se habla que el marketing es fundamental para toda organizacion, pero no se puede establecer
procesos 0 procedimientos especificos para obtener éxito en el manejo de esta ciencia, todo
depende la organizacién, de su tamafio, su actividad, su sector, su trayectoria en el mercado, su
segmento objetivo, entre otros parametros. Pero lo que si se puede es generar pautas,
recomendaciones, reglas, leyes generales que permitan guiar y ser tomadas en cuenta para aplicar

esta disciplina en las organizaciones. (Véase tabla 1-1)



Tabla 1-1: Aproximaciones a la mercadotecnia de éxito

Aproximaciones Descripcion

Crear utilidad Ofrecer a los clientes algo que necesitan y puedan utilizarlo para lograr sus otros
objetivos. La gente no compra productos, compra beneficios, resultados, Se debe
conocer claramente al mercado para crear utilidad, rendimiento y lograr resultados
especificos.

Precios correctos Llevar el precio de los productos y servicios al rango de asequibilidad de los clientes.
Mayor cuota de mercado, y menos costo de produccion, menor sera el precio. Abrird
mercados que ni en la actualidad existen

La realidad del cliente Adaptarse a la realidad del cliente, tanto social como econémica. Destacar el beneficio
clave, el valor afiadido del producto que un cliente recibe al adquirirlo, y al mismo
tiempo anular su mayor miedo.

Entregar verdadero valor ~ Entregar lo que represente un verdadero valor, este solo se lo puede identificar
mediante una estrecha colaboracion con tus clientes

Fuente: (Tracy, 2016)
Realizado por: Toapanta, J., (2019)

La tabla que antecede especifica cuatro aproximaciones para obtener una mercadotecnia de éxito.
Es importante ofrecer a los clientes o consumidores lo que ellos verdaderamente necesitan, se
sabe que el producto en si el fisico no es lo que se compra, si no los beneficios, el valor agregado
y los resultados que me trae el producto o servicio, para ello es necesario conocer bien a los
clientes para poder satisfacer plenamente sus necesidades. Aqui se puede afiadir que la entrega de
valor puede proporcionar una ventaja competitiva, misma que le va a diferenciar de su
competencia, hoy en dia el mercado es tan competitivo, que las empresas deben buscar la manera

para poder adaptarse al mercado y mantenerse en el mismo.
1.2.2 El marketing mix

Al marketing mix se lo puede conceptualizar como un conjunto de acciones estratégicas y tacticas
gue una organizacién plantea para promocionar e impulsar las ventas de los productos en los
mercados en donde opera. Su esencia radica en producir y vender el producto adecuado, en el
lugar apropiado, en el momento exacto y al mejor precio (Hotmart, 2021). Es también conocido
como las 4Ps (Producto, precio, comunicacion y distribucion), su objetivo radica en vincular los
cuatro puntos fundamentales para satisfacer a un segmento en especifico, ganar rentabilidad y
alcanzar los objetivos propuestos por la empresa. Este concepto viene siendo desarrollado desde
muchos afios atras pero aun asi se adaptado a los cambios sociales y organizacionales, se ha
mantenido como un factor esencial en la relacion entre el cliente y la empresa (Da Silva, 2020). Tras
las conceptualizaciones expresadas anteriormente se define al marketing mix o conocido también
como las 4Ps como acciones estratégicas y tacticas que realiza una empresa para incrementar las
ventas, posicionarse en el mercado y otros objetivos de marketing. Para ello es necesario la
vinculacién de los cuatro factores que son producto, plaza comunicacion y distribucién, mismos

que seran tomados en cuenta en la implementacion de toda estrategias que disefie la empresa.

A continuacion, se presenta un andlisis del marketing mix desde la perspectiva de cuatro puntos

de vista.



Tabla 2-1: Andlisis del marketing mix desde 4 puntos de vista

Punto de vista Descripcion

Cuantitativo Un andlisis basado en la cantidad absoluta de dinero designado a las actividades
comerciales.

Cualitativo Tomar en cuenta los aspectos cualitativos de los instrumentos utilizados

Temporal Considerar que las actuaciones comerciales de la empresa no pueden ser uniformes en
el tiempo. En ciertos momentos hay que intensificar las acciones

Espacial Una empresa puede vender sus productos a muchas areas geogréaficas y rara vez se puede

aplicar la misma actuacion en varias reas

Fuente: (Zamarrefio, 2020)
Realizado por: Toapanta, J., (2019)

La tabla antes presentada analiza al marketing mix desde cuatro puntos de vista: el cualitativo,
cuantitativo, el temporal y el espacial. El primero analiza cantidades de dinero que se designa a
las actividades de comercio, por consiguiente, el cualitativo se enfoca en tomar en cuenta los
instrumentos utilizados. En el factor temporal, se direcciona a que la empresa no puede ser
uniforme en los tiempos, debe existir una planificacion, ya que hay momentos en los que se debe
intensificar las acciones que se realiza. Finalmente, el espacial es la adaptacién del mix de

marketing a las distintas regiones geograficas., dependiendo la segmentacion que se direccione.

En otras palabras, el marketing mix es un concepto de marketing que recoge todas las
herramientas a disposicion de los profesionales en marketing para desarrollar acciones eficientes
y alcanzar sus objetivos de penetracion y de venta en un mercado objetivo (, 50Minutos.es, 2016). El

objetivo en si es cumplir los objetivos organizacionales que se plantean,

Tabla 3-1: Las 4Ps del Marketing
4Ps Descripcion
Producto Un bien, servicio, idea, persona, o cualquier cosa que se pobreza a la venta para el
intercambio. Incluye caracteristicas tangibles e intangibles junto con el servicio adicional
que se proporciona y relaciona con el producto

Precio Asignacion de valor o la cantidad expresada en dinero que el consumidor intercambia para
recibir el producto

Distribucion Es la disponibilidad del producto para que el cliente lo encuentre en el momento, en el
tiempo y el lugar deseado

Comunicacién Actividades que se desarrolla para informar a un publico objetivo sobre el conocimiento

del producto, motivarlo a la compra y recompra

Fuente: (Mesa, 2012).
Realizado por: Toapanta, J., (2019)

Como se lo menciond anteriormente el marketing mix se lo conoce también como las 4Ps, el
producto, es lo que se ofrece al mercado para el intercambio; el precio, es el valor monetario que
se asigna al producto; la distribucién, es la disponibilidad que el producto debe tener en el lugar,
en el tiempo y las condiciones adecuadas; finalmente la comunicacién son las actividades que se
desarrolla para incentivar la compra del producto. En otras palabras, estos factores son muy
importantes en el accionar de la aplicacidn del marketing en las empresas, y es recomendable que

se trabaje de manera conjunta.



Producto Plaza
Variedad Canales de venta
Disefio Logistica
Marca
Tamafo
Empaque
Precio Promocién
Precio inicial Comunicacién
Descuentos Publicidad
Condiciones de pago Merchandising

Relaciones pablicas

Figura 1-1: Marketing Mix: las cuatro P
Fuente: De Kaotler, P., citado de (Dvoskin, 2004)

La grafica explica de manera clara las cuatro P que conforman el marketing mix, estas van
dirigidas a un mercado objetivo dependiendo independientemente de cada empresa, su tamafio y
sector. Se observa en el producto variables como la variedad, el disefio, la marca, el tamafio y el
empaqgue; en el precio, los precios iniciales, los descuentos y las condiciones de pago;
posteriormente en la promocion se enfoca a la comunicacion, la publicidad, el merchandising y

las relaciones publicas: finalmente la plaza se encarga de los canales de venta y la logistica.
1.2.3 Antecedentes generales de un plan de comercializacion

Es importante tener en cuenta que cuando se habla de un plan de comercializacién siempre ha
existido discrepancia en el proceso de emplearlo, ya que cada autor experto en el tema tiene un
enfoque distinto de interpretarlo, a la vez que depende mucho de lo que se pretende obtener con
el mismo. En si, un plan es el proceso de planear algo, o en palabras mas sencillas lo que se va a
realizar en el futuro, de manera gque se plantea una linea base para llegar al cumplimiento de
objetivos (zabala , 2014). O se podria decir también que es un documento bien estructurado que
permite a los administrativos de una organizacion observar todas las acciones comerciales, para
con ello verificar que las elecciones tomadas y los resultados obtenidos concuerdan con las
expectativas (Marina, 2020). Tras especificar las conceptualizaciones antes mencionadas por parte
de los autores, se concuerda en definir que el plan de comercializacién es un documento
profesional donde se plasmas las acciones que se desea obtener a cierto plazo, es decir, una linea

guia que conlleve al cumplimiento de los objetivos organizaciones.
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Sin embargo, el plan de comercializacion se puede describir como un documento previo a una
inversién, inicio de un negocio, lanzamiento de un producto o servicio, en el cual se detalla de
manera especifica lo que se desea conseguir, cudnto costard, los recursos necesarios, el tiempo y
sobre todo el analisis de cada uno de los pasos que se va a seguir para alcanzar los objetivos
planteados (Statnton, Etzel, & Wal, 2004). (a) Es importante tomar en cuenta que para cada decision
que se planee a futuro se debe planificar, crear una linea base por donde guiarse y llegar a los
objetivos. En el &mbito organizacional esto debe realizarlo un profesional, un experto en realizar
planes, que cree un documento que lleve al cumplimiento de los objetivos. Muchos profesionales

0 autores de libros en base al tema se hacen interrogantes antes de proceder al disefio 0

implementacion de un plan de comercializacién. (Ver tabla 4-1)

Tabla 4-1: Interrogantes para proceder a desarrollar un plan de comercializacion

Interrogantes

Descripcion a la interrogante

¢Cudl es el mercado de referencia y la mision
estratégica de la empresa en dicho mercado?

Comentar la actividad, los principios y el mercado de la
empresa. Ademas, aqui influye el entorno de la empresa para

generar la confianza que tiene la sociedad ante la misma

¢Cudl es la diversidad de productos y los

posicionamientos susceptibles de ser adoptados?

Se considera el enfoque de referencia para que la empresa

pretenda practicar distintas estrategias

¢Cuéles son los atractivos intrinsecos de los
productos y las oportunidades y amenazas de su

entorno?

Las decisiones de cobertura del mercado estan estrechamente
ligadas a la evolucion de la demanda global en el interior de
cada producto mercado y de una forma general con las

tendencias que lo caracterizan.

¢Cuéles son las fortalezas de la empresa, sus

debilidades y el tipo de ventaja detentada?

Se basa en el anéalisis DOFA, es decir conocer las situacion

interna y externa de la empresa.

¢Qué estrategia de cobertura y desarrollo adoptar
y qué nivel de ambicién estratégica seleccionar
para los productos que forman parte de la cartera

de la empresa?

Definir su objetivo es una cosa, saber como conseguirlo es
otra, por ello es importante precisar las orientaciones generales

a seqguir

¢Cémo traducir los objetivos estratégicos

seleccionados a nivel de cada una de las variables
del marketing operacional: producto, precio,

distribucién y promocién?

Son las acciones especificas a emprender para cada uno de los
componentes del esfuerzo de marketing y en medios que
permitan tales acciones, estos medios comprenden recursos

humanos, un programa de accion y un presupuesto.

Fuente: (Lambin, 2002)
Realizado por: Toapanta, J., (2019)

La tabla que antecede describe un planteamiento de interrogantes que se realiza al momento de
pensar en disefiar un plan de comercializacion. Para iniciar se toma en cuenta que es importante,
conocer la actividad, los principios y el mercado al cual se dirige la empresa, tomando en cuenta
que las decisiones de cobertura de mercado estan ligada a la constante evolucidn que existe. Para
ello se debe definir de manera clara los factores externos e internos que vinculan a la organizacion,
para direccionarse a orientaciones generales a seguir, adjuntando basicamente recurso humano,

un plan de accion y un presupuesto para su desarrollo.



Es por eso que se debe tener claro la conceptualizacion de un plan de comercializacién, ya que
viene a ser un documento de suma importancia y Gtil para la empresa, donde se resume
informaciones acerca del mercado, los objetivos planteados y sobre todo las acciones que se debe
llevar para cumplir las metas establecidas (Pérez, 2021). Sin embargo, existen pasos a seguir de
manera general para desarrollar un plan de comercializacion, ya lo menciona los autores (Statnton,
Etzel, & Wal, 2004) (b), que para direccionarse a la obtencion de objetivos a través de un plan se

debe tomar en cuenta los siguientes pasos:

- Condiciones de la propia empresa. se refiere a las debilidades y fortalezas de la empresa.
- Analisis del mercado objetivo

- Problemas y oportunidades

- Objetivos y metas

- Desarrollo de las estrategias de marketing

- Desarrollo de tacticas de marketing

- Ejecucién y control

- Resumen

- Apéndices

Con anterioridad se describe pasos a seguir para plasmar un efectivo plan de comercializacion,
como se menciona para iniciar se debe tener claro la razén social de la empresa, sus factores
internos y externos, y el mercado al cual nos dirigimos. Continuamente se debe plantear y tener
claro los objetivos y metas que se desea alcanzar, recordemos que no todas las organizaciones
tienen o disponen de los mismos objetivos. Algo importante para continuar es el desarrollo de
estrategias y tacticas de marketing que se piensa ejecutar, claro las mismas deben tener un control

gue demuestre los resultados del cumplimiento o no de los objetivos.

Al tomar en cuenta lo que se acaba de mencionar, al momento de desarrollar un plan de
comercializacion va depender mucho de la empresa, de sus productos o servicios, asi como
también del sector donde se encuentra. Como se menciona con anterioridad no podemos
especificar en pasos el desarrollo eficiente de un plan, pero si podemos afirmar o considerar
ciertas pautas muy importantes que deben ser tomadas en cuenta. (Ver tabla 5-1)

Tabla 5-1: Pautas a tomar en cuenta en un Plan de Comercializacion
Pautas Descripcion

Vision general Descripcion breve de la organizacion y el mercado a quien se dirige. Es bueno tomar en

cuenta si la demanda del produje aumenta o disminuye




Objetivos Se define objetivos a corto y largo plazo, lo recomendable es que se tome en cuenta un

punto de vista cuantitativo y cualitativo

Anadlisis de los clientes Especificar los tipos de cliente o nichos de mercado a los que se dirige cada producto o
servicio. Para ello se debe realizar una correcta segmentacion de mercado

El producto o servicio Resulta fundamental un analisis FODA para cada producto o servicio para poder
compararlos con la competencia. Ademas, se debe investigas el desarrollo y proyeccion

del sector, generando asi un producto o servicio con valor.

La competencia Prestar atencion especifica a la competencia, para determinar qué posibilidades de éxito
tienen los productos o servicios en el mercado y el grado de diferenciacién con los

competidores.

Fuente: (Gonzélez, 2018)
Realizado por: Toapanta, J., (2019)

La tabla que antecede especifica pautas importantes que se debe tomar en cuenta para la
realizacion de un plan comercial. Es primordial conocer a la empresa y al mercado a quien se
dirige, para mediante esa informacion definir los objetivos sean a corto o largo plazo. Por
consiguiente, otro factor que se debe tomar en cuenta es la segmentacion eficiente del mercado,
con ello poder conocer totalmente al cliente y tomar en cuenta el producto que se le va a ofrecer,
el mismo debe tener valores afiadidos. Asi mismo, se debe prestar mucha atencion a la
competencia para determinar si los productos tienen posibilidad de entrar en ciertos mercados, a
la vez que permite realizar estrategias de diferenciacion a nuestros productos. Como ya se lo
manifiesta no se pueden dar pasos exactos para el disefio de un plan de comercializacion eficiente,
pero si se puede asignar consejos que los expertos en marketing deben tomar en cuenta, a
continuacion, se especifica de manera generalizada un disefio para realizar un plan de

comercializacion.

Tabla 6-1: Pasos para realizar un plan de comercializacion

Pasos Descripcion

Anélisis de la situacion Determinar donde estamos, cual es el escenario, y lo que queremos conseguir.
Se recomienda realizar un analisis FODA

Definicion de objetivos Se debe definir de manera clara los objetivos, ya que de ellos depende el
planteamiento de las estrategias. Se recomienda utilizar objetivos de tipo
SMART

Definicion de estrategias Marcar las etsrategias en base y vinculados a nuestros objetivos. Lo

recomendable es realizar un cruce de variables e implementar un FODA
estretégico
Definicion de tacticas y acciones  Fijar las acciones que nos permita cumplir los objetivos planteados.

Calendarizacion de acciones Realizar un calendario ordenado en base a las acciones que se va a realizar

Presupuesto Elaborar un presupuesto que establezca los recursos humanos y economicos
necesarios para cumplir con las estrategias implementadas

Sistemas de control Mantenerun control en base a los objetivos planteados, lo recomendable es

utilizar KPIs. Esto permite detectar los posibles fallos o desviaciones y realizar
mejoras continuas.

Fuente: (Daverio, 2018).
Realizado por: Toapanta, J., (2019)

En un plan de comercializaciéon siempre es recomendable conocer primero el analisis de la

situacion actual de la organizacién, para mediante ello realizar el planteamiento de objetivos a



cumplir, mismos que iran vinculados para la implementacion de las estrategias. Es importante
llevar un cronograma detallado de como se van a desarrollar las acciones, asi como también tener

claro el presupuesto y los indicadores para generar un sistema de control.

Tabla 7-1: Pasos para realizar un plan de comercializacion

Pasos Descripcion

Redactar el resumen ejecutivo Dar un breve descripcion del contenido o lo que se piensa hacer en el
plan de comercializacién

Escriba una descripcion de la empresa Detallar la naturaleza de la empresa, las ventajas competitivas que dan
valor a la organizacién

Segmento Definir de manera especifica el target

Analisis de la situacion Dar un analisis de los factores externos e internos que intervienen en
la organizacion

Defina estrategias Disefiar las estrategias necesarias en base a los objetivos que se
plantearon

Identifica y asigna recursos Realiza un cronograma de presupuesto

Pon en marcha Realiza un cronograma de actividades

Evalua resultados Definir indicadores

Fuente: (Da Silva, 2020)
Realizado por: Toapanta, J., (2019)

Es claro especificar la metodologia que se va a tomar para el planteamiento de la propuesta en la
presente investigacion, se vincula un modelo con pasos sencillo pero completos para seguir e
implementar el plan de comercializacion, el mismo se estructura de 8 pasos, que se explicaran de
manera resumida: Se inicia con un resumen del contenido del plan, para luego detallar aspectos
generales de la microempresa en estudio, continuamente se da paso a definir las estrategias
necesarias a implementar. Es importante también disefiar un cronograma de presupuesto y
activades. A la vez que es recomendable que se defina indicadores para evaluar el plan, con ello
aplicar la mejora continua. Como ya se ha mencionado se va a disefiar un plan de comercializacion

para la empresa Ancestral Food de la ciudad de Riobamba.
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CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO

2.1 Enfoque de Investigacion

2.1.1 Enfoque cualitativo

Se utiliz6 este enfoque de investigacion ya que permitié tener informacion de datos de tipo
descriptivos basadas en datos recolectados de distintas fuentes para realizar el marco teérico y

conceptos relevantes en base al tema de estudio.
2.1.2 Enfoque cuantitativo

El enfoque cuantitativo permitié recolectar datos o cifras de tipo numérico, especificamente

cuando se realiza el analisis e interpretacion de los datos obtenidos en la investigacion de campo.

2.2 Nivel de Investigacion

2.2.1 Investigacion descriptiva

Se utilizd este nivel de investigacion ya que permitié recolectar informacion mediante analisis de
tipo documental bibliogréficas para estructuras el primer capitulo, y partes de los otros, al indagar
mediante informacién como modelos, conceptualizaciones de expertos, disefios investigativos,

entre otros, todo ello que permite fundamentar la investigacion.

2.2.2 Nivel exploratorio

Se utilizé este nivel de investigacion ya que nos permiti6 como su palabra lo dice explorar e
indagar sobre un tema que no existe, 0 que tiene poca informacién sobre el mismo, dicha
informacion se la recopila de manera bibliografica buscando tener el objeto de estudio, la

problematica y posibles soluciones con el objetivo de tener un estudio investigativo completo

2.3 Disefio de investigacion

2.3.1 Seguin la manipulacion de la variable independiente

Durante el proceso de investigacion aplicaremos el disefio no experimental, debido a que no se
manipulan deliberadamente las variables, es decir, que este disefio nos permite observar la
situacion en naturaleza real, investigar cuales son las opiniones y precepciones de los actores de
la organizacion sobre el plan de comercializacion, ademas de fundamentar tedricamente
basandonos en péaginas web que aporten informacion y la recoleccion de estos datos tanto
cualitativo como cuantitativo que nos permita trazar estrategias basadas en hechos reales para que
posteriormente la organizacion sea quien decida ponerlo en marcha este plan de comunicacion
integral.

2.3.2 Segun las intervenciones en el trabajo de campo
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Se utilizara este método que lleve al estudio desde lo general a lo particular ya que para llevar a
cabo esta investigacion se partird desde la fundamentacion del problema, ya que una vez
identificado el efecto sera mas facil tener en claro las causas que originaron este conflicto. Y se

Ilega a conclusiones especificas.

2.4 Tipo de estudio
El tipo de estudio que se utilizo es el transversal, debido a que se aplicd métodos de la estadistica,
especialmente para calcular la poblacion de estudio, siendo informacion que se ha realizado en

un periodo de tiempo. Ademas, la investigacion es documental, de campo y aplicada:

- Documental: Porque se usé fuentes de informacién primarias y también secundarias como
libros, articulos cientificos originales y de revisién, informes finales de tesis de grado y posgrado,
revistas especializadas, informes de fuentes empresariales publicas y privadas, paginas web

certificadas, entre otras fuentes, para la generacion del estudio investigativo.

- De campo: Porque se recopila informacion a los clientes en tiempo real, asi como también

informacion directa de la microempresa.

- Aplicada: Debido a que se disefia un marco propositivo que ayude a la microempresa a cumplir

los objetivos planteados.

2.5 Poblacion y planificacion, seleccion y calculo de la muestra

2.5.1 Poblacion

La poblacion de estudio del presente trabajo investigativo es la Poblacion Econémicamente
Activa (PEA) de la ciudad de Riobamba, debido a que son aquellas personas que pueden tener el
poder adquisitivo para formar parte de la demanda de la microempresa Ancestral Food. También
se lo toma en cuenta del canton Riobamba debido que es aqui donde se ubica la empresa y se

designa realizar el plan de comercializacién.

2.5.2 Tamafio de la Muestra

Se puede mencionar que el calculo del tamafio de la muestra se lo realiza mediante una férmula
que relaciona dos términos. La incdgnita es el nimero de elementos a encuestar y el término que
permite despejar la incognita esta compuesto por los factores que condicionan el tamafio de la
muestra. Entre estos factores cabe destacar el nivel de confianza, la probabilidad de error, una
medida de la dispersidn de los datos, el costo de la unidad de muestreo y el tamafio de la poblacion

(Vivanco, 2005).

La formula a utilizar sera distinta segin el procedimiento de seleccion de elementos y el resultado
de la aplicacién de la formula variara seguin los valores que asuman los factores que condicionan

el tamafio de la muestra. El PEA de la ciudad de Riobamba es de 66381.
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Cabe mencionar que los datos de la PEA son del Gltimo Censo de Poblacion y Vivienda realizada
en el afio 2010, por lo que es necesario realizar la proyeccién al afio 2018, donde se toma una tasa

de crecimiento del 2%.
Pi: P f(1+i) n
Pi: 66381 (1+0,02) 8
Pi= 77775

Tras obtener la poblacion proyectada al afio actual, es necesario hacer uso de un instrumento
inicial (encuesta piloto), para lograr validar dicho cuestionario de forma cuantitativa, es decir, en
base a que en la aplicacion de las encuestas se las realiza a grandes poblaciones, suele ser un
requisito imorescindible realizar una prueba piloto que consiste en la aplicacién previa a menor
escala de todos las preguntas que se utilizaran en la encuesta final. A partir de lo cual en el
cuestionario se tomo en cuenta la probabilidad que ocurra un evento sea poitivo 0 negativo
dirigido a 20 personas y con ello determinar la probabilidad de ocurrencia de un evento la
pregunta utilizada para el efecto es: ¢ Cree usted que un Plan de comercializacion ayudara a la
apertura de nuevos mercados a la microempresa?

Tabla 1-2: Resultado Encuesta Piloto
Variable Frecuencia Absoluta Frecuuencia Relativa

Si 16 80%
No 4 20%
Total 20 100%

Fuente: Encuesta Piloto
Elaborado: Toapanta, J., (2019)

RESULTADOS PRUEBA PILOTO

Gréfico 1-2: Resultados prueba piloto
Fuente: Encuesta Piloto
Elaborado: Toapanta, J., (2019)

Interpretacion y andlisis: Tras realizar la encuesta piloto se consider a que el 80% de los
encuestados considera que si un plan de comercializacién ayuda a una microempresa en la
apertura de nuevos mercados. Esto se lo puede afirmar debido a que un plan bien estructurado

ayuda al cumplimiento de los objetivos.
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Tras obtener los datos que se necesita para el calculo de la muestra se presenta formula de la

muestra para poblacion finitas:

_ PxQZ*xN
n_N*e2+ZZ*P*Q

Tabla 2-2: Nomenclatura y descripcion de la muestra

Nom. Descripcion Resultado
n Tamafio de la muestra. 245

N Tamafio de la poblacién. 77775

p Probabilidad de éxito 0,8

q Probabilidad de fracaso 0.2

Z Valor obtenido mediante niveles de confianza. Es un valor constante que, si no se tiene su 0,05

valor, se lo toma en relacién al 1.95%
e Limite aceptable de error muestral que, generalmente cuando no se tiene su valor, suele 1,95
utilizarse un valor que varia entre el 1% (0,01) y 7% (0,07), valor a criterio del encuestador

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Toapanta, J., (2019)

2.5.3 Célculo de la muestra

PxQZ%*xN
n=
Nxe?+Z2xPx*Q

B 0.8 % 0.20 1.952 % 77775
" 77775 % 0.052 + 1.952 % 0.8 * 0.20

n

_ 0.8 * 0.20 1.952 x 77775
n= 77775 * 0.052 4+ 1.952 % 0.8 * 0.20

n = 245

Tras realizar el célculo de la muestra con la férmula para poblaciones finitas, se detalla que en la

investigacion de mercados se debe realizar 245 encuestas

2.6 Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1 Métodos

Los métodos utilizados en el trabajo de investigacion son el método deductivo y el método

inductivo:

2.6.1.1 Método deductivo

Es importante la aplicacion de este método ya que nos permitié el analisis l6gico a través de
deducciones, donde se permite llegar a conclusiones especificas en base al tema de estudio, o
estableciendo un principio de lo general a lo particular, para llegar a lo mas profundo que se pueda

afirmando algo concreto

.2.6.1.2 Método inductivo
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Por otra parte, la aplicacion de este método es para observar de manera clara y real los hechos
que suceden y los fendmenos que acontecen, para dar paso a la creacion de un plan de
comercializacion para la empresa que hace parte del estudio. Se parte con la observacion, anélisis
y clasificacion de informacion o hechos, el planteamiento de una hipotesis y por Gltimo la

obtencion de hechos generales que permita comprobar algo implicito
2.6.2 Técnicas

2.6.2.1 Documental

Se hizo uso de esta técnica documental debido a que fue importante usarla para el desarrollo del
marco teérico y conceptos complementarios en el desarrollo de todo el trabajo investigativo, al
ser de naturaleza documental, se indago mediante varias fuentes de informacion.

2.6.2.2 Observacion directa

Se la utilizé para observar de manera real y directa la problemaética existente, al ser una técnica
que observa un objeto de estudio en distintas situaciones o en un &mbito en particular se lo realiz6
en las actividades de la microempresa Ancestral Food.

2.6.2.3 Encuesta

Se la utilizé por ser una de las técnicas mas indicadas en este tipo de estudios y la méas utilizada
que se aplico a la PEA de la ciudad de Riobamba a la hora de obtener informacién primaria en
tiempo real con datos estadisticos que permita conocer la realidad a la que nos enfrentamos y usar
aquella informacidn de manera correcta y estratégica para desarrollar el marco propositivo y con

ello dar paso al cumplimiento de los objetivos.
2.6.3 Instrumentos

2.6.3.1 Ficha bibliogréafica

Es un instrumento que se utiliz6 en la investigacion para recopilar lo que se utiliz6 en la técnica
documental, es decir, la bibliografia, tomando en cuenta que se hiso uso de las normas APA Gltima
edicion.

2.6.3.2 Ficha de observacion

Se utiliz6 este documento para realizar apuntes necesarios sobre la problemética que existe en la

microempresa Ancestral Foods, asi como otra informacion relevante acerca de la organizacion y

en base al tema de estudio.

2.6.3.3 Cuestionario

El cuestionario que se utiliz6 fue estructurado y no disfrazado, ya que la encuesta posee un orden
en sus preguntas, ademas que son muy sencillas para los encuestados, facilitando su tiempo y

disposicion de respuesta.
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2.7 Hipétesis segun el nivel o alcance de investigacion

2.7.1 Variables de estudio

- Variable Dependiente: Apertura de nuevos mercados
- Variable Independiente: Plan de Comercializacion
2.7.2 Hipotesis de investigacion

Ho: El plan de comercializacién no permitird abrir nuevos mercados para la microempresa

Ancestral Food de la ciudad de Riobamba.

Hs: El plan de comercializacion permitira abrir nuevos mercados para la microempresa Ancestral

Food de la ciudad de Riobamba.

2.8 Comprobacidn del cuestionario

Para la validacion del cuestionario de la encuesta externa es importante su validacion, a
continuacion, usaremos el método de Alfa de Cronbach; es un indicador de confiabilidad de escala
y evidencia la homogeneidad de dicha escala. Para su procedimiento es importante obtener la
covarianza o interrelaciones entre los items de la escala, la varianza total de la escala y el nimero
de reactivos que conforman la escala (Vega, 2018). Como menciona el autor anteriormente es un
anélisis estadistico que permite validar si un cuestionario es confiable, ademas es importante
agregar que se aprueba dicho cuestionario si se encuentre entre los rangos 0,6 a 1.

La formula para calcular el alfa de Cronbach usando varianzas es la siguiente:

2
_ K 1_28;

K -1 S,

Figura 1-2: Férmula del Alfa de Cronbach

Tabla 3-2: Descripcion de la formula de Alfa de Cronbach

Nomenclatura Significado

K El ndmero de items

y'Si? Sumatoria de Varianzas de los items
St? Varianza de la suma de los Items

Fuente: Férmula calculo Alfa de Cronbach
Elaborado: Toapanta, J., (2019)
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Comercial| Barras Fiedez Compra

FPERSOMNA Fostres Ferias = - Diegustar " " Feria libre
Tia energetica sociales | directa
1 1 1 2 2 4 8 4 4 24
2 2 8 4 2 2 4 2 4 28
2 2 8 4 8 4 4 2 8 2
4 4 8 2 4 8 4 2 8 2
] 2 4 8 4 2 4 2 4 20
E 2 2 4 2 2 8 2 4 27
7 2 4 2 4 3 3 4 4 2B
L] 4 3 4 3 3 4 3 4 28
k] 4 4 3 4 3 4 4 4 30
0 3 2 4 3 2 3 4 4 25
1 3 3 4 2 4 3 3 4 2B
1z 4 3 =] 4 3 4 =] 3 H
13 4 4 4 4 4 3 4 =] 32
i 3 4 =] 4 4 4 4 =] 33
15 4 3 =] =] 4 4 =] =] 35
& 3 4 3 3 4 =] =] 4 H
17 4 4 4 4 4 4 4 =] 33
1% 3 4 3 4 4 4 =] 4 H
1 2 4 3 4 4 4 4 4 28
20 4 4 4 4 4 =] 4 =] 34
2 4 4 5 4 3 4 4 4 32
22 5 5 5 5 5 5 5 4 34
23 3 4 4 4 5 4 4 5 33
24 4 4 4 4 4 3 4 4 A
5] 2 0 3 0 0 3 4 5 23
26 3 4 3 4 4 4 5 5 32
27 5 4 4 4 4 5 5 4 35
28 4 5 5 4 5 5 5 5 38
] 5 5 [ [ 5 5 5 5 [ [WARIANZA TOTAL IR
] 5 5 5 [ [ [ 5 5 37 [SUMADE WARIANZAS: | G|
1012643678 0851724 0B35057 0533851 0557471 0478161 057G862 031724

Figura 2-2: Base de datos del Alfa de Cronbach

Fuente: Base de Datos “Excel”
Elaborado por: Toapanta, J. (2019)

La figura antes presentada demuestra el calculo para la validacion del cuestionario por el método
de Alfa de Cronbach, se puede observar un valor de 0,71, expresando entonces que el cuestionario
que se aplica en esta investigacion tiene una fiabilidad aceptable, ya que se encuentra dentro de

los rangos de los valores establecidos.
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CAPITULO III

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

3.1 Interpretacion y analisis de los resultados

EDAD
Tabla 1-3: Edad de los encuestados

EDAD NUMERO %
18-24 49 22%
25-31 44 18%
32-38 41 17%
39-45 37 15%
46-52 22 9%
53-59 32 13%
60-66 11 4%
67 en adelante 9 4%
TOTAL 245 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado: Toapanta, J. (2019)

EDAD

m18-24
m25-31
32-38

39-45
W 53-59

H 60-66

H 67 en adelante

Gréfico 1-3: Edad de los encuestados
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado: Toapanta, J., (2019)

Interpretacidon y analisis: Tras realizar la investigacion de mercado a un porcentaje de la
poblacidn de estudio se corrobora que el 22% son personas de entre 18 a 24 afios, seguido de un
porcentaje del 20% que tienen edades de entre 25 y 31 afios. Esto se lo puede justificar debido a
que en la ciudad de Riobamba existe varias instituciones de educacion superior, por lo que en los
rangos de edad antes mencionados se encuentran mayormente estudiantes de nivel superior, de
varias partes del pais, asi como también de la misma ciudad de Riobamba y sus alrededores que

su actividad principal es el estudio.
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GENERO

Tabla 2-3: Género de los encuestados

Masculino % Femenino % Total Total %

127 52% 118 48% 245 100%

Fuente: Investigacién de mercado
Elaborado: Toapanta, J. (2019)

GENERO

B Masculino

B Femenino

Gréfico 2-3: Género de los encuestados
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado: Toapanta, J., (2019)

Interpretacidn y analisis: En lo que respecta al género de las personas encuestadas en la
investigacion de campo se puede interpretar un porcentaje mayor en el género masculino (52%),
y el restante un porcentaje del 48% pertenecen al género femenino. Estos datos se pueden
justificar a razén de que a nivel general la ciudad de Riobamba abarca méas personas del género
masculino que del género femenino, se manifiesta en base a la informacion y a los datos obtenidos
en el Gltimo censo de poblacién y vivienda que se realizo en el afio 2010 por el Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos (INEC). Cabe recalcar que es un dato muy importante que se debe tomar

en cuenta al momento de dirigir las estrategias a un determinado segmento de mercado.
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Pregunta 1: ;Con qué frecuencia usted consume los siguientes productos?

Tabla 3-3: Frecuencia de consumo

FRECUENCIA DE CONSUMO

Variables Siempre (%) Casi siempre (%) A veces (%)  Casi nunca (%) Nunca (%)

Miel de abeja 36% 31% 22% 10% 1%

Postres 38% 29% 25% 4% 4%

Granola 19% 40% 32% 7% 2%

Cuero de soya 0% 27% 37% 31% 4%

Barras energéticas 27% 45% 23% 4% 0%
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Toapanta, J., (2019)

Postres
M Siempre

Gréfico 3-3: Frecuencia de consumo de los Postres

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado: Toapanta, J., (2019)

M Casi siempre
M Aveces
Casi Nunca

B Nunca

Interpretacion y analisis: Tras realizar la investigacion de campo e indagar sobre la frecuencia

de consumo de ciertos productos considerados ancestrales, la poblacion de estudio se direcciona

y consume mas los postres, siendo un porcentaje del 38% que prefiere este producto, puede ser

un factor principal la manera facil de adquirirlo, asi como también que como ya se menciono en

la ciudad de Riobamba existo un gran porcentaje de gente joven. Por otra parte, el 36% de las

personas que les realizo la encuesta, establece que consume también la miel de abeja, al ser un

producto muy nutricional, y de facil acceso en la ciudad, asi como también con precios accesibles

al mercado.
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Pregunta 2: ¢En qué lugares usted regularmente realiza sus compras de los productos

anteriormente mencionados?

Tabla 4-3: Lugar de compra

LUGAR DE COMPRA
Variable Siempre (%) E‘:’/i;l SIEMPTe A veces (%) gj;' nUNCa " Nunca (%)
Tienda de barrio 23% 38% 29% 7% 3%
Supermercados 16% 28% 36% 16% 5%
Ferias 27% 33% 27% 13% 2%
Mercado 12% 31% 32% 20% 4%
Venta Ambulante 13% 26% 32% 22% 6%
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado: Toapanta, J., (2019)
Mercados

ml
2

m3

m5

m6

Gréfico 4-3: Lugar de compra (Mercados)
Fuente: Investigacién de mercado
Elaborado: Toapanta, J., (2019)

Interpretacion y analisis: Tras realizar un estudio de mercados mediante la técnica de la encuesta
a un pequefio porcentaje de la Poblacion Econdmicamente Activa del canton Riobamba sobre la
frecuencia de ir a un lugar de compra en especial, se conoce que un porcentaje 74% prefiera y
decide ir a realizar sus compras es en los mercados. Se toma en cuenta que esto se debe a que en
los mercados existe mejores precios. Mas competitivos y mas accesibles para clientes y
consumidores, asi también es en los mercados, donde se encuentra una gran variedad de productos

y sobre todo con la facilidad de que las personas escojan a su gusto los mismos.
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Pregunta 3: ¢ En qué lugar de los siguientes locales comerciales le gustaria que se encuentre

ubicado los productos?

Tabla 5-3: Lugares comerciales de preferencia
LUGARES COMERCIALES DE PREFERENCIA

Variables Siempre (%0) gz;l SIEMPTE A veces (%) gz;l nunca  Nunca (%)
Comercial Tia 9% 43% 27% 21% 0%
Dicosavi 30% 34% 27% 6% 204
Ahi es 9% 39% 36% 13% 2%
Rémulo Bastidas 12% 31% 32% 20% 4%
Aki 27% 45% 23% 4% 0%
Total home 19% 40% 32% 7% 2%
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado: Toapanta, J., (2019)
Dicosavi

ml
2

H3

m5

H6

Gréfico 5-3: Lugar comercial Dicosavi
Fuente: Investigacién de mercado
Elaborado: Toapanta, J., (2019)

Interpretacion y andlisis: Tras realizar la investigacion de mercado a una muestra de la PEA de
la ciudad de Riobamba acerca de los locales comerciales en los cuales le gustaria adquirir
productos ancestrales se encuentra que las grandes superficies dan mucho de qué hablar, se
asemejan los porcentajes de encuestados entre en Comercial Tia, Aki, Ahi es y Dicosavi. Por lo
que se analizd por separado al local comercial DICOSAVI, al ser el de mayor porcentaje,
obteniendo un valor del 79% a que se considera el mejor lugar comercial pada encontrar este tipo

de productos ancestrales.
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Pregunta 4: ;Con qué frecuencia usted realiza compras de los siguientes productos?

Tabla 6-3: Frecuencia de compra

FRECUENCIA DE COMPRA

Variables Una vez Una vez a la semana Una vez a los 15 dias Una vez al mes Nunca

(%) (%) (%) (%) (%)
gf)'e‘;'ade 1% 11% 40% 37% 1%
Postres 0% 4% 48% 38% 9%
Granola 1% 15% 43% 35% 7%
Eoligo e oo 10% 44% 36% L%
Barras
energizante 0% 15% 42% 34%

9%

S

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado: Toapanta, J., (2019)

Barras energéticas

Gréfico 6-3: Producto Barras energéticas
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado: Toapanta, J., (2019)

Interpretacion y analisis: Uno de los datos importantes que se obtuvo en la investigacion de
campo a una muestra de la Poblacién Econémicamente Activa de la ciudad de Riobamba nos
arroja informaciéon acerca de la frecuencia de compra de ciertos productos considerados
ancestrales, siendo aqui las barras energéticas las de mayor compra y consumo con 54% que las
adquieren entre una vez a la semana. Esto podria ser a razén de que es un producto con muchos

nutrientes para la alimentacion, y que a la vez se lo puede encontrar en cualquier local comercial

del canton.
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Pregunta 5: ;| Al momento de la comprar de qué manera le gustaria apreciar el producto?

Tabla 7-3: Apreciacion del producto
APRECIACION DEL PRODUCTO

. Muy importante o Indiferente Poco Nada
Variables oy Importante (%) (g, importante (%)  importante (%)
Degustar 19% 40% 32% 7% 206
Palpar 13% 26% 32% 22% 6%

Manipular 19% 40% 32% % 204
Apercibir 36% 31% 22% 10% 1%
Observar 38% 29% 25% 4% 4%
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado: Toapanta, J., (2019)
Palpar

ml
2

u3

m5

H6

Grafico 7-3: Apreciacion del producto (Palpar)
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado: Toapanta, J., (2019)

Interpretacion y analisis: A la PEA del canton Riobamba cuando realizan sus compras y
observan productos nuevos para apreciar los mismos, la mejor manera de hacerlo es palpandolo
y degustandolo, asi lo concuerda un 79%, siendo una de las acciones que la mayor parte de
personas lo realiza para tomar la decision de adquirir un producto, sobre todo cuando es nuevo, o

tiene poco tiempo en el mercado.
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Pregunta 6: ;Mediante que plataformas digitales medio le gustaria informarse de los

productos que oferta la microempresa?

Tabla 8-3: Plataformas digitales para informacion
PLATAFORMAS DIGITALES PARA INFORMACION

vVariables Muy Importante (%) Indiferente Poco Nada
importante (%) p ° (%) importante (%) importante (%)

Facebook 49% 32% 18% 0% 0%

Instagram 5% 13% 40% 33% 8%

YouTube 5% 13% 38% 33% 10%

Pinterest 5% 11% 40% 33% 11%

WhatsApp 1% 11% 40% 37% 12%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado: Toapanta, J., (2019)

Facebook

ml
2

u3

H5

m6

Gréfico 8-3: Plataforma digital Facebook
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado: Toapanta, J., (2019)

Interpretacion y analisis: Un porcentaje del 90% de la Poblacion Econémicamente Activa de la
ciudad de Riobamba prefiere la red social Facebook, para recibir informacion acerca de los
productos que ofrece la microempresa. Esto se debe a que Facebook es un medio social que en la
actualidad la mayor parte de personas registran su cuenta, y se ha convertido en un estilo de vida

muy frecuente para informarse acerca de los productos existentes en el mercado.
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Pregunta 7: ¢ De qué manera le gustaria adquirir los productos

Tabla 9-3: Forma de adquirir el producto
FORMA DE ADQUIRIR EL PRODUCTO

Totalmente de De acuerdo En desacuerdo Totalmente en

. i 0,

Variables acuerdo (%) (%) Indiferente (%) (%) desacuerdo (%)
Compra o o 0 o

directa 37% 29% 26% 7% 206

Pagina Web 2% 18% 41% 36% 4%

Catélogos 2% 18% 41% 36% 4%

Punto de venta  37% 28% 25% 8% 2%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado: Toapanta, J., (2019)

Punto de venta

ml
2

m3

|5

H6

Gréfico 9-3: Punto de venta
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado: Toapanta, J., (2019)

Interpretacion y andlisis: Tras realizar las encuestas en base a como le gustaria adquirir este tipo
de productos, el 83% de las personas encuestadas afirman gque cuando se trata de productos de
consumo es necesario gque se los adquiera en un punto de venta. Esto se debe a que cuando los
productos son de consumo, las personas necesitan dirigirse a un establecimiento para mayor
seguridad y verificacion del producto. Es méas, un sentido de pertenencia que tienen los seres

humanos.
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Pregunta 8: ;Con qué frecuencia acude usted a ferias de emprendimiento?

Tabla 10-3: Frecuencia que acude a ferias de emprendimiento
FRECUENCIA ACUDE A DERIAS DE EMPRENDIMIENTO

Variables Totalmente de De acuerdo Indiferente (%6) En desacuerdo Totalmente en
acuerdo (%) (%) (%) desacuerdo (%)

Ferias de 0 0 o

gastronomia 2% 18% 41% 36% 4%

Ferias Textiles 2% 18% 41% 36% 4%

Ferias de

legumbres y 1% 11% 40% 37%

hortalizas 12%

Feria libre 1% 11% 38% 37% 14%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado: Toapanta, J., (2019)

Feria libre

m1
m2
m3
w4
ms

H6

Grafico 10-3: Feria Libre

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado: Toapanta, J., (2019)

Interpretacion y analisis: EI 88% de las personas que pertenecen a la muestra de la PEA de la
ciudad de Riobamba manifiestan que, si les gusta ir a ferias, pero este porcentaje prefiere las ferias

libres para acercarse y tomar una decision en adquirir un producto
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Pregunta 9: ;/Usted compraria o consumiria los productos que ofrece la microempresa

Ancestral Food?
Tabla 11-3: Proyeccién de la demanda

Variable Frecuencia Porcentaje

Si 219 89%
No 26 11%
TOTAL 245 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado: Toapanta, J., (2019)

| Si

¥ No

Graéfico 11-3: Proyeccion de la demanda
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado: Toapanta, J., (2019)

Interpretacion y analisis: Tras realizar la investigacion de mercados a una muestra de la
Poblacion Econémicamente Activa de la ciudad de Riobamba, se puede obtener un dato
importante, un porcentaje del 89% de los encuestados manifiestan que si comprarian o
consumirian los productos gque ofrece la microempresa Ancestral Food. Esto hace referencia a
que el producto si posee una alta demanda, por su calidad y beneficios que trae el mismo, a la vez
que es un producto de consumo masivo. Sin embargo, también existe un porcentaje del 11% que

manifiestan que no estan de acuerdo en consumir o comprar los productos.
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3.1.1 Hallazgos de la encuesta

Es importante que luego de aplicar las encuestas como instrumento del estudio de mercado y
analizar los resultados obtenidos se pudo observar algunas variables muy importantes que nos

permiten mejorar y fortalecer nuestra investigacion.

- En lo que respecta a los lugares mas frecuentados al momento de realizar compras de este tipo
de productos las personas prefieren los mercados populares, un lugar de compra muy frecuente
por la variedad de productos que existe y sobre todo por los precios que son muy accesibles para
los consumidores o clientes. Es importante a la vez descartar que en la ciudad de Riobamba existe
gran cantidad de mercados en zonas estratégicas por tanto la distribucion se realizara de manera
directa del fabricante al consumidor, especificamente en los mercados de la zona centro de la

ciudad.

- Uno de los datos mas importantes que se pudo obtener en la investigacién de campo es sobre un
alto porcentaje de personas que desea informarse sobre la empresa, sobre sus productos mediante
medios digitales como principal las Redes Sociales y también una pagina web. Estos medios
sociales han pasado de ser una tendencia a una necesidad importante para las personas, en la
actualidad la mayor parte de personas se encuentra en estos medios. Por tanto, es importante para
la empresa Ancestral Food disefiar estrategias de comunicacion mediante RRSS, a la vez que la
misma debe estar vinculada a una pagina web profesional. De ser posible se implementaria un

plan de Social Media

- También se puede establecer en base a la investigacion de campo que es necesario disponer de
un establecimiento de venta especifico, pero a la vez exponer los productos en ferias, sobre todo
en ferias libres. Son lugares con afluencia de gente y posicionar la marca en estos medios ayuda
a la organizacion a crecer y desarrollarse. Se puede dar degustaciones del producto y comunicar
los beneficios de los mismos mediante publicidad informativa, y persuasiva. A la vez que en la
ciudad de Riobamba existe este tipo de proyectos de apoyo a los emprendimientos, existe dias

particulares en los cuales se realiza ferias en el centro de la ciudad.

- Finalmente las personas de la ciudad de Riobamba se sienten atraidos por los productos
ancestrales debido al valor nutricional que contienen los mismos, es por eso que se debe
aprovechar este beneficio para implementar estrategias de posicionamiento en base al beneficio

del producto y su ventaja al consumirlo, en personas de cualquier edad
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3.2 Analisis de situacion actual

3.2.1 Andlisis estratégico externo

Tabla 12-3: Anélisis estratégico externo
Factor Comportamiento  Impacto Respuesta Actores

Clientes Variable No se puede mantener ni  Mejorar la calidad del Microempresa,
crecer la cartera de producto, buscar una Distribuidores
clientes. No se expande diferenciacion e implementar

las ventas estrategias para fidelizar
clientes
Competencia  Incremento Disminucion del Incrementar las estrategias Microempresa,
posicionamiento y de fidelizacion para ganar Distribuidores
participacion del posicionamiento en el
mercado mercado
Proveedores  Estable Costos de produccion Constante innovacion 'y  Proveedores,
estables mejora continua de los microempresa

productos que ofrece la
microempresa

Fuente: Microempresa Ancestral Food
Elaborado: Toapanta, J., (2019)

La tabla que antecede describe un analisis estratégico externo que se realiz6 a la microempresa
Ancestral Food, donde se toma en cuenta tres fatores principales como son: los clientes, la

competencia y los proveedores, a continuacion, se detalla el analisis de cada uno.

- Clientes: Su comportamiento es variable, es decir en la actualidad los clientes son mas
complicados de satisfacerles, estdn mas informados y con muchos conocimientos. Esto provoca
gue no se pueda mantener ni crecer la cartera de clientes, provocando asi un congelamiento en las
ventas, las mismas no pueden ser expandida de manera como se planifica. Como respuesta a esto
se propone mejorar la calidad del producto, buscar una diferenciacion y aplicar estrategias para
fidelizarlos, sean clientes reales o futuros potenciales. En este proceso intervienen la

microempresa en si y sus distribuidores.

- Competencia: La competencia ha incrementado causando un impacto en el posicionamiento de
la marca de la empresa y afectando con ello la participacion en el mercado. Por consecuente se
piensa incrementar estrategias de posicionamiento y de fidelizacién, para asi, crecer y
desarrollarnos mejor en el mercado. En este proceso intervienen como actores responsables la

microempresa y los distribuidores.

- Proveedores: Finalmente se encuentran los proveedores, que se han mantenido constantes, es
decir, los costos de produccion son estables. Es asi que existe la innovacion constante y mejora
continua de los productos que ofrece la empresa. En este caso los actores que intervienen son los

proveedores y la microempresa.
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3.2.2 Andlisis estratégico interno

Tabla 13-3: Anélisis estratégico interno

Factor Comportamiento  Impacto Respuesta Actores
Comunicaciéon  Escasa Bajo Implementar estrategias de Microempresa
posicionamiento en el comunicaciény Distribuidores
mercado posicionamiento
Talento Estable Produccion eficiente Motivacion y capacitacion Microempresa
Humano de calidad al personal Departamento de
Talento Humano
Precios Estable Precios competitivos Implementar estrategia de Microempresa
precios Distribuidores

Fuente: Microempresa Ancestral Food
Elaborado: Toapanta, J., (2019)

La tabla que antecede describe un anélisis estratégico interno que se realiz6 en la microempresa
Ancestral Food, donde se identifica tres factores importantes de analisis, los mismos que son: la
comunicacién, talento humano y los precios, a continuacién, se detalla una descripcion de cada

uno de ellos:

- Comunicacién: Este factor se ha mantenido escaso en la microempresa en estudio, lo que
provoca un bajo posicionamiento en el mercado, no se ha logrado ocupar un espacio en la mente
ni en los corazones de los clientes o consumidores, por tanto, es necesario plantear estrategias de
comunicacién y posicionamiento de manera inmediata para dar solucién a esta problematica. Los

actores que intervienen en este factor son la microempresa y los distribuidores.

- Talento Humano: Este factor se ha mantenido estable, es decir la microempresa mantiene una
produccidn eficiente y de calidad, a causa de que el personal se encuentra motivado y con
constante capacitacion. Los actores que intervienen en este factor son la microempresa y el

departamento de Talento Humano.

- Los precios: Este factor es sumamente importante analizarlo, se ha mantenido estable, ya que
en el sector que se encuentra la microempresa existe precios competitivos, productos similares o
complementarios no han entrado en guerra de precios, por tanto, se maneja una politica de precios
competitivos en base al proceso productivo y el producto, por tanto, existe facilidad para la
implementacion de estrategias de precios. En este factor intervienen dos actores, la microempresa

y los distribuidores.
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3.2.3 Matriz FODA

El anélisis FODA, es una herramienta clave para realizar una evaluacion pormenorizada de la
situacion actual de una organizacion, su importancia radica en que ayuda a tomar las mejores
decisiones basadas en un analisis de la situacion considerando tanto los factores internos
(fortalezas y debilidades), como los factores externos que le afectan (oportunidades y amenazas)
(Sanchez, 2020). Esta herramienta fue disefiada para comprender la situacion de una organizacion
y resulta fundamental para la toma de decisiones actuales y futuras (Pursell, 2021). Tras las
conceptualizaciones antes mencionadas se puede decir que el FODA, es una herramienta para
realizar un anélisis de la situacion actual de una organizacién para tomar decisiones presentes o
futuras, estd estructurado por una matriz de 2 x 2 que contiene fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas.

Tabla 14-3: Matriz FODA

MICROEMPRESA ANCESTRAL FOOD
ANALISIS FODA

FORTALE ZAS OPORTUNIDADES

e Conoce el mercado ¢ Tendencia favorable de crecimiento de mercados
e Calidad en los procesos de produccion ¢ Alta demanda de productos sostenibles

e Infraestructura propia e Microcréditos de apoyo por la Banca Publica
e Diversidad de productos ¢ Nuevos modelos de negocios

¢ Precios competitivos ¢ Incremento de la poblacién Urbana
DEBILIDADES AMENAZAS

¢ Bajo posicionamiento e Consumidores dificiles de satisfacer

¢ No tiene proveedores directos. e Caida negativa de la Balanza Comercial.

o Falta de convenios e Subida de precios en la materia prima

e Carencia de estrategias de comunicacion e Inestabilidad politicay econdémica

e Poca publicidad e Competencia desleal

Fuente: Microempresa Ancestral Food
Elaborado: Toapanta, J., (2019)

Mediante el analisis estratégico externo e interno que se realizé en la microempresa Ancestral
Food se pudo identificar los factores externos e internos para la creacion de la matriz FODA
(fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas). Dichas variables serviran para el disefio de
la matriz estratégica, la cual permite dar una valoracion y un andlisis critico para la
implementacion del marco propositivo. Esta matriz permite tener un analisis de la situacion inicial
para ver cOmo esta la empresa actualmente y plasmar con ello mejoras a futuro. En este caso lo
que se quiere lograr es disefiar un plan de comercializacion que permita abrir nuevos mercados y

expandir a la empresa Ancestral Food.
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3.2.4 Matriz FODA estratégico

Tabla 15-3: FODA Estratégico

Fortalezas

Debilidades

F1: Conoce el mercado

D1: Bajo posicionamiento

F2: Calidad en los procesos de
produccién

D2: No tiene proveedores directos

F3: Infraestructura propia

D3: Falta de convenios

F4: Diversidad de productos

D4: Carencia de estrategias de
comunicacion

F5: Precios competitivos

D5: Poca publicidad

Oportunidades

01: Tendencia favorable de crecimiento
de mercados

02: Alta demanda de productos
sostenibles

03: Microcréditos de apoyo por la Banca
Publica

04: Nuevos modelos de negocios

0O5: Incremento de la poblacion urbana

(F5, 01, 02): Existe una
favorable tendencia en el
crecimiento de mercados de
productos sostenibles, para lo cual
se implementard estrategias de
precios. Mediante promociones,
volumen de compras, entre otros.
(F1, 05): Ampliar el mercado a los
nuevos sectores mediante la
estrategia de penetracion de
mercado.

(D4, 04): Implementar nuevos
modelos de negocios basados en el
ambito digital, para ello se
implementard un disefio de un Plan
de Social Media, es decir, un
manejo constante de la empresa en
Redes Sociales mas utilizadas en el
sector.

(D5, 02): Al existir alta demanda
de productos sostenibles, se
aplicara estrategias publicitarias en
medios masivos y alternativos.

Amenazas

Al: Consumidores dificiles de satisfacer

A2: Caida negativa de la Balanza
Comercial

A3: Subida de precios en la materia prima

AA4: Inestabilidad politica y econémica

A5: Competencia desleal

(F1, Al): Realizar  una
distribucion intensiva al ser un
producto de consumo masivo,
para lograr satisfacer a la mayor
cantidad de consumidores.

(F2, A3): Nuestros procesos
productivos de calidad permite
tener una estrategia de precios
competitivos, pero por el
incremento en precios de materia
prima se plantea una estrategia en
base al ciclo de vida del producto.

(D3, A5): Realizar convenios para
presentacion de los productos en
ferias, exposiciones, conferencias y
con instituciones publicas y
privadas, para dar a conocer la
calidad del producto que se ofrece

Fuente: Microempresa Ancestral Food
Elaborado: Toapanta, J., (2019)

Es necesario realizar la matriz del FODA estratégico, para el implemento correcto de las

estrategias a seguir. Cabe recalcar que mediante esta matriz se puede combinar variables del

FODA, es decir se puede aprovechar las fortalezas para enfrentar las amenazas o debilidad, asi

también tomar en cuenta las oportunidades existentes para frenar o eliminar debilidades de la

empresa. Las estrategias planteadas en esta matriz deben ser planteadas en la propuesta ya que se

basa mediante un cruce de variables estratégico, exactamente se pudo establecer 7 estrategias.

3.3 Analisis de la oferta y demanda

3.3.1 Demanda

Es importante realizar el analisis de la demanda para conocer la cantidad de productos que un

mercado requiere para la salisfaccion de sus necesidades y deseos, en este caso el mercado a cual

se dirige la microempresa Ancestral Food.
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Tabla 16-3: Andlisis de la demanda

Descripcion Universo Porcentaje
PEA Riobamba =77775

Personas dispuestas a comprar o consumir el 219 89%

producto

Personas que no estan dispuestas a comprar o 26 11%

consumir el producto

Total 245 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado: Toapanta, J., (2019)

La tabla que atecede describe un andlisis de la demanda en base a la informacion obtenida en la
investigacion de mercados, en la encuesta una pregunta se direccioaba a que si las personas
comprarian o0 consumirian estos productos, la misma nos da paso a generar una proyeccion de la

demanda.

Tabla 17-3: Frecuencia de la demanda en base a la PEA de la ciudad de Riobamba

Descripcion Porcentaje Frecuencia
Universo (PEA Riobamba) 100% 77775
Personas dispuestas a comprar o consumir el 89% 69220
producto

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado: Toapanta, J., (2019)

Se presente una demanda objetiva de 69220 personas, pertenecientes a la PEA de la ciudad de
Riobamba, la misma que serd proyectada a 5 afios posteriores al afio que se realiza el estuido
investigativo. Cabe aclarar que para realizar la proyeccion de la demanda se utiliza la formula de
proyeccién en base al crecimiento poblacional, mismo que se encuentra en el 2%.

Pn = Po(1 + i%)»
Proyeccion de la demanda al afio 2020

Pn = Po(1 + i%)»

Pn = 69220(1 + 0,02)*
Pn = 69220(1,02)*
Pn = 70604

Proyeccion de la demanda al afio 2021

Pn = Po(1 + i%)»
Pn = 69220(1 + 0,02)?
Pn = 69220(1,02)?
Pn = 72016

Proyeccion de la demanda al afio 2022
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Pn = Po(1 + i%)»
Pn = 69220(1 + 0,02)3
Pn = 69220(1,02)3
Pn = 73457

Proyeccion de la demanda al afio 2023

Pn = Po(1 + i%)»
Pn = 69220(1 + 0,02)*
Pn = 69220(1,02)*
Pn = 74926

Proyeccion de la demanda al afio 2024

Pn = Po(1 + i%)"
Pn = 69220(1 + 0,02)°
Pn = 69220(1,02)°
Pn = 76424

3.3.2 Oferta

Este analisis se calcula para tener como referencia la cantidad de productos que se debe poner a
disposicion del mercado, en este caso se toma en cuenta las ventas realizadas por la microempresa
Ancestral Food en el Gltimo afio (2019), mismas que son un promedio de $3500 USD. Este valor

se toma en cuenta para realizar proyecciones de oferta a cinco afios posteriores.

Proyeccion de la oferta al afio 2020

Pn = Po(1 + i%)»
Pn = 3500(1 + 0,02)*
Pn = 3500(1,02)*
Pn = 3570

Proyeccion de la oferta al afio 2021

Pn = Po(1 + i%)»
Pn = 3500(1 + 0,02)?
Pn = 3500(1,02)?
Pn = 3641

Proyeccion de la oferta al afio 2022
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Pn = Po(1 + i%)»
Pn = 3500(1 + 0,02)
Pn = 3500(1,02)3
Pn = 3714

Proyeccion de la oferta al afio 2023

Pn = Po(1 + i%)»
Pn = 3500(1 + 0,02)*
Pn = 3500(1,02)*
Pn = 3789

Proyeccion de la oferta al afio 2024

Pn = Po(1 + i%)»
Pn = 3500(1 + 0,02)°
Pn = 3500(1,02)°
Pn = 3864

3.3.3 Demanda insatisfecha

La demanda insatisfecha nos permite determinar aquella demanda que a(n no ha sido cubierta en
el mercado, es decir la que aun no ha comprado o consumido los productos, es importante esta

informacion ya que a este segmente es a quien se dirigen las estrategias de marketing.

Tabla 18-3: Demanda insatisfecha

No. Afo Demanda Oferta Demanda insatisfecha
1 2020 70604 3570 67034
2 2021 72016 3641 68375
3 2022 73457 3714 69743
4 2023 74926 3789 71137
5 2024 76424 3864 72560

Fuente: Investigacién de mercados
Elaborado: Toapanta, J., (2019)
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3.4 Comprobacién de Hipdtesis

Es fundamental aclarar que el objetivo de esta investigacién es “Disefiar un plan de
comercializacion que permita abrir nuevos mercados para la microempresa Ancestral Food de la
ciudad de Riobamba”. Por tanto, se describe como variable dependiente la apertura de nuevos

mercados, y como variable independiente el plan de comercializacion.

Tabla 19-3: Variables de estudio

Variables Descripcion
Dependiente Apertura de nuevos mercados
Independiente Plan de comercializacién

Elaborado: Toapanta, J., (2019)

La tabla que antecede describe las variables de estudio, con ellas podemos plantear las hipotesis

de investigacion y realizar su respectiva comprobacion.

Ho: El plan de comercializacién no permitira abrir nuevos mercados para la microempresa

Ancestral Food de la ciudad de Riobamba

H;: El plan de comercializacion permitira abrir nuevos mercados para la microempresa Ancestral

Food de la ciudad de Riobamba.

Para la comprobacion de la hipétesis se aplicd el método del Chi cuadrado con el fin de contrastar
cual de las hipotesis sera la correcta para la investigacion, este método permite medir y analizar
si dos variables estan relacionadas y a través del analisis de los resultados arrojados, escoger la
hip6tesis correcta para la investigacion, para ello es necesario aplicarlo mediante el programa
SPSS donde los resultados arrojados debemos analizarlo. Si el valor de significancia es mayor a
0,05 quiere decir que no existe relacion entre las variables por lo cual la hipétesis nula es aceptada
si el resultado es menor al 0.05 la hip6tesis afirmativa es la que debe ser aceptada (Rivera, 2011).
Es importante tomar en cuenta que el célculo del Chi cuadrad oes uno de los métodos estadisticos
maés utilizados para este tipo de estudios. Ya que demuestra de manera especifica si existe 0 no
relacion entre las variables de estudio para en base a ello rechazar o aceptar la hip6tesis nula

respectivamente. Se utiliza una formula muy sencilla que se presenta a continuacion:

. _ N (fo —fe)*
X _Z fe

Figura 1-3: Formula del Chi Cuadrado

Donde, Fo son los valores observados y Fe son los valores esperados
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3.4.1 Célculo del Chi Cuadrado

Tabla 20-3: Resumen procesamiento de datos
Resumen de procesamiento de casos

Casos
Vélidos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Facebook * Genero 245 100,0% 0 0,0% 245 100,0%
Instagram * Genero 245 100,0% 0 0,0% 245 100,0%
YouTube * Genero 245 100,0% 0 0,0% 245 100,0%
Pinterest * Genero 245 100,0% 0 0,0% 245 100,0%
WhatsApp * Genero 245 100,0% 0 0,0% 245 100,0%

Fuente: Conjunto de datos SPSS
Elaborado: Toapanta, J., (2019)

Interpretacidn: En la siguiente tabla se puede observar un resumen del nimero total de datos

que se aplicd el método del chi cuadrado a las 2 variables.

Tabla 21-3: Tabla cruzada, red social-género

Recuento
Genero
Masculino Femenino Total
Facebook Muy importante 69 52 121
Importante 42 37 79
Indiferente 16 29 45
Total 127 118 245
Fuente: Conjunto de datos SPSS
Elaborado: Toapanta, J., (2019)
Tabla 22-3: Tabla de Chi Cuadrado
Significacion  asintotica
Valor Gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 6,138? 2 ,046
Razén de verosimilitud 6,192 2 ,045
Asociacion lineal por lineal 5,184 1 ,023

N de casos validos 245

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5%. El recuento minimo esperado es 21,67.

Fuente: Conjunto de datos “SPSS”
Elaborado: Toapanta, J. 2019

Resultado: 0,00 < 0,05

Interpretacion: Como el valor de significancia o valor critico observado es de 0,00 y es menor
que 0,05 se establece que si existe relacion entre las variables de estudio y se procede a rechazar

la hipotesis nula y aceptamos la hipotesis alternativa es decir “El plan de comercializacion
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permitird abrir nuevos mercados para la microempresa Ancestral Food de la ciudad de

Riobamba”.

3.5 Propuesta

“Plan de comercializacion para la microempresa Ancestral Food de la ciudad de
Riobamba”

3.5.1 Resumen ejecutivo

El presente documento tiene como objetivo disefiar un plan de comercializacion que permita abrir
nuevos mercados para la microempresa Ancestral Food de la ciudad de Riobamba, abarca
aspectos importantes recomendables para la aplicacion por parte de la organizacion. Inicia con
datos relevantes pero fundamentales acerca de la microempresa, se presenta un analisis de la
situacion inicial y factores determinantes que engloban una descripcidon generalizada en el
desarrollo del plan comercial. Se plantea estrategias, tomando en cuenta el marketing mix
(producto, precio, comunicacion y distribucion), mismas que serdn de gran ayuda para el
cumplimiento de los objetivos. Las estrategias planteadas estan registradas mediante un

cronograma por actividades y también se pone a disposicion el presupuesto que genera.
3.5.2 Descripcion de la empresa

La microempresa Ancestral Food, es una organizacion que se encuentra en la ciudad de
Riobamba, provincia de Chimborazo, la misma se dedica a comercializar productos nutritivos
ancestrales, la microempresa nace como un emprendimiento y con la colaboracion del Ministerio
de Inclusién Econémica y Social (MIES) ha logrado establecerse como una microempresa
netamente riobambefia. Se ha venido manejando de manera empirica, participando en ferias,
donde el producto a tenido grande acogida, en la actualidad existe falencias en el manejo correcto
de la comercializacion de sus productos en nuevos mercados, por lo que nace la idea de realizar

un plan en base a la problematica existente.

Ancestral Food, es una microempresa que busca el desarrollo y crecimiento organizacional,
acompafiado y colaborando con el desarrollo socio econdmico de la ciudad y el pais, brindamos
productos de calidad altamente nutritivos y con precios accesible al bolsillo de nuestros
consumidores. Nuestros productos son saludables y buscamos una cultura de comer sano, es

comer rico.
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3.5.3 Publico Objetivo segmento

Tabla 23-3: Segmentacion, publico objetivo
Segmentacion Geogréfica

Pais Ecuador
Regién Sierra
Ciudad Riobamba
Segmentacion demogréfica
Edad 18 — 67 en adelante
Genero Masculino y femenino
Estado civil Indistinto
Tamafio de Familia Indistinto
Ingresos familiares Mayor o igual al sueldo Basico ($394)
Nivel educativo Primaria, secundaria y universitario
Religién Indistinta
Nacionalidad Ecuatoriana entre otros
Cultura Indistinta
Psicografico
Clase social Media y media alta
Estilo de vida Autosuperacion
Valores y actitudes Terminales y positivas

Variables conductuales

Busqueda del beneficio Si
Tasa de utilizacion del producto Media y media alta
Fidelidad a la marca Medio

Fuente: Microempresa Ancestral Food
Elaborado: Toapanta, J., (2019)

La tabla que antecede presenta el publico objetivo de la empresa Ancestral Food, mediangte un
amplia segmentacion con variables gerograficas, demograficas y conductuales. Cabe recalcar que
es a este segmento donde se dirigira todas las estrategias de marketing y ventas. Este grupo de
personas o target estan inclinadas a llegar a un acuerdo comercial con la microempresa Ancestral
Food, ya que poseen las caracteristicas necesarias y el poder adquisitivo para realizar el proceso
de intercambio. Ademas es importante ya que el éxito de la aplicacién de las estrategiasplanteadas

depende mucho de esto, de definir bien a nuestro publico objetivo.
3.5.4 Andlisis de la situacion inicial

El FODA, es una herramienta para realizar un analisis de la situacion actual de una organizacion
para tomar decisiones presentes o futuras, esta estructurado por una matriz de 2 x 2 que contiene
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. Es importante realizar este analisis, ya que
determina tanto factores externos como internos que de uno y otra manera intervienen de manera
directa con la organizacion. Permite conocer la situacion actual, para con esta informacion
plasmar ideas, estrategias, acciones a futuro en beneficio o cumplimiento de los objetivos de la

organizacién.

40



Tabla 24-3: Matriz FODA, plan de comercializacién empresa Ancestral Food

MICROEMPRESA ANCESTRAL FOOD
ANALISIS FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

e Conoce el mercado e Tendencia favorable de crecimiento de mercados
e Calidad en los procesos de produccion e Alta demanda de productos sostenibles

e Infraestructura propia e Microcréditos de apoyo por la Banca Publica
e Diversidad de productos ¢ Nuevos modelos de negocios

¢ Precios competitivos ¢ Incremento de la poblacién Urbana
DEBILIDADES AMENAZAS

¢ Bajo posicionamiento e Consumidores dificiles de satisfacer

¢ No tiene proveedores directos. e Caida negativa de la Balanza Comercial.

o Falta de convenios e Subida de precios en la materia prima

o Carencia de estrategias de comunicacion e Inestabilidad politica y econémica

e Poca publicidad o Competencia desleal

Fuente: Microempresa Ancestral Food
Elaborado: Toapanta, J., (2019)

Es importante destacar la importancia de la matriz FODA en un plan de comercializacion, es la
guia principal, ya que nos indica la situacion actual de la empresa, mediante factores internos y
externos que se relacionan de manera directa con la microempresa Ancestral Food. Esto nos
direcciona al planteamiento de estrategias en base a las variables planteadas. Se destaca como
fortalezas la calidad de los procesos productivos que tiene la microempresa, asi como también la
infraestructura propia y claro los precios competitivos; En amenazas sobresale el bajo
posicionamiento en el mercado, debido a la ausencia de publicidad, como también mas estrategias
de comunicacién. Como oportunidades podemos tomar en cuenta la tendencia existente en el
crecimiento de los mercados y la alta demanda de productos sostenibles. Finalmente, en las
amenazas hay que enfrentar los consumidores dificiles de satisfacer, la subida de la materia prima

y la inestabilidad politica y econémica.
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3.5.5 Definicion de las estrategias

Es importante aclarar que estas estrategias estan implementadas bajo un estudio previo, ademas
se relaciona con el marketing mix forman parte del cumplimiento especifico del plan de

comercializacién para la microempresa Ancestral Food.

3.5.5.1 Estrategia 1

Tabla 25-3: Estrategia 1, comunicacion

‘ Estrategia N° 1

COMUNICACION

Descripcion Consiste en dar a conocer la microempresa en distintos medios

sociales con la finalidad de generar reconocimiento en las
personas.

Objetivo Atraer la atencidn de clientes actuales y potenciales, facilitando la
adquisicion de los productos de una manera rapida y segura.

Responsable Gerente microempresa
Tactica Introduccion
Frecuencia Atencion Diaria

Creacion de las redes sociales mas utilizada como:

Desarrollo de la tactica  Facebook — WhatsApp

PRESUPUESTO $ 500.00 mensuales

Fuente: Investigacion de campo (2019)
Elaborado: Toapanta, J. 2019

B

= " |
o 'l
Fotos 7 - 3

Informacién

Empleos

Administrar promociones

16 22

&
Figura 2-3: Estrategia N°1 Comunicacion
Fuente: Estudio de Mercado

Elaborado: Toapanta, J., (2019)
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3.5.5.2 Estrategia 2
Tabla 26-3: Estrategia 2, producto

Estrategia N° 2

PRODUCTO

Descripcion Las Estrategias de producto retnen las diferentes acciones que se
realizan a la hora de disefiar y producir un bien o servicio teniendo
en cuenta principalmente las necesidades y preferencias del
consumidor.

Objetivo Desarrollar nuevos productos, que saltaran radicalmente a la
competencia

Responsables Duefia de la microempresa

Tactica Mejorar la presentacién del producto.
Generar productos mas potentes que los de la competencia.
Modificar los envases de los productos, darles valor agregado.

Frecuencia Mensualmente

Realizar productos en diferentes presentaciones.
Desarrollo de la tActica  Elaborar productos con beneficios Unicos.
Buscar envases que no contaminen el medio ambiente.

PRESUPUESTO $ 600.00

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Toapanta, J,. (2019)

Figura 3-3: Estrategia N°2 Producto
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Toapanta, J. (2019)
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3.5.5.3 Estrategia 3

Tabla 27-3: Estrategia 3, precio

Estrategia N° 3

PRECIO

Descripcion El precios es una variable del mix del marketing que genera
ingresos a la empresa los demas generan costos y a su vez permite
captar mas clientes en un corto tiempo,

Objetivo Elaborar una politica de descuentos

Responsables Gerente de la microempresa

Téactica Establecer descuentos de acuerdo al volumen de compras.
Determinar porcentajes de descuentos por grupos de clientes.
Realizar un plan de promociones y descuentos de determinados
productos de la microempresa.

Frecuencia Cada 6 meses.

Realizar descuentos cuando los voliumenes de compras
Desarrollo de la tactica  sobrepasen los $15.00.

A los clientes leales realizar un descuento
PRESUPUESTO $ 100.00

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Toapanta, J. 2019

Figura 4-3: Estrategia N° 3: Promocion de Productos
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Toapanta, J., (2019)
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3.5.5.4 Estrategia 4

Tabla 28-3: Estrategia 4, distribucion
‘ Estrategia N° 04

DISTRIBUCION

Con la venta por internet se pretende dar un mejor servicio a las
Descripcion personas que quieren adquirir en producto desde cualquier lugar de su

preferencia.

Objetivo Vender los productos por internet.
Responsable Jessica Toapanta

Téctica Intensivo

Frecuencia Segun requerimientos de los clientes.

Desarrollo de La Subirinformacion sobre los productos en Facebook.
Téctica
PRESUPUESTO Dependiendo de la distancia y el lugar.

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Toapanta, J., (2019)
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Figura 5-3: Estrategia N° 4: Distribucion de Productos
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Toapanta, J., (2019)
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3.5.5.5 Estrategia 5

Tabla 29-3: Estrategia 5, promocién

Estrategia N° 05

PROMOCION
Con la venta por internet se pretende dar un mejor servicio a las
Descripcion personas que quieren adquirir en producto desde cualquier lugar de su
preferencia.
Objetivo Posicionar los productos en el mercado local
Responsable Jessica Toapanta

Tactica Captar nuevos clientes

Frecuencia Segun requerimientos de los clientes.

Desarrollo de La Difundir publicidad en internet sobre los productos que ofrece la
Tactica microempresa
PRESUPUESTO $ 500,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Toapanta, J., (2019)

Ancestral Food Wb Togusta v R\ Siguiendo v A Compartic

Publicaciones

Figura 6-3: Estrategia N° 5: Promocién de Productos
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Toapanta, J., (2019)
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Figura 7-3: Estrategia N° 5: Promocion de Productos

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Toapanta, J., (2019)
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3.5.5.6 Estrategia 6

Tabla 30-3: Estrategia 6, comunicacion

Estrategia N° 06

COMUNICACION
Descripcion
Objetivo
Responsable
Téctica

Frecuencia

Desarrollo de La
Téactica

PRESUPUESTO

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Toapanta, J., (2019)

Colocacién de la marca Ancestral Food

Posicionar marca a través de camiseta y lograr familiarizando
con la microempresa

Jessica Toapanta

Publicidad Visual, vallas ambulantes

Cada Ao
Familiarizacion de la marca

$ 800.00

Figura 8-3: Estrategia N° 6: Comunicacion
Fuente: Investigacién de campo
Elaborado: Toapanta, J. 2019
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3.5.5.7 Estrategia 7

Tabla 31-3: Estrategia 7, relaciones publicas

Estrategia N° 7

RELACION PUBLICA

Descripcion

Objetivo

Responsable

Téactica

Frecuencia

Desarrollo de la tactica

PRESUPUESTO

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Toapanta, J., (2019)

Realizar convenio con expositores y conferencistas para lograr
qgue los productos sean publicitados luego de charla o la
conferencia.

Promocionar la marca con personas especializadas y con
credibilidad.

Jessica Toapanta

Convenio con instituciones educativas

Cada vez que tengan una presentacion en la ciudad de Riobamba.

Participacion en ferias, exposiciones

$ 200.00

Figura 9-3: Estrategia N° 7: Relaciones Publicas
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Toapanta, J., (2019)

3.5.6 Plan Operativo Anual

Se realiza un Plan Operativo Anual para identificar y asignar los recursos que permita guiar la

identificacion de actividades y acciones, para ello se genera un cronograma donde se detalla de

manera ordenada las actividades a realizar, asi como también el presupuesto establecid
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Tabla 32-3: Plan Operagtivo Anual

Estrategia

Tactica

Objetivo

Meta

Responsable

Indicadores o KPIs

Presupuesto

Comunicacion

Consiste en el manejo de
redes sociales, donde se
daré a conocer el producto

IAtraer la atencion de
clientes actuales y
potenciales, facilitando la
adquisicion de los
productos de una manera
rapida y segura

Incrementar la comunidad
de la Fan Page en un 10 %
para finales de afio

Gerente de la
microempresa

Engament, visitas y
aumento de la
comunidad

$1200 USD anuales

el mercado local

clientes minimo en un 2%
al final de afo

Producto Mejorar la presentacion del [Desarrollar nuevos Para fin de afio, posicionar |Gerente de la Incremento en las $600 USD anuales
producto, haciéndolos mas |productos y mejorar los  [el mercado mediante microempresa ventas
potentes que la competenciajexistentes para vencer a la [diferenciacién del producto|
Modificar su envase y dar |competencia
un valor agregado
Precio Establecer descuentos de  [Elaborar una politicade  [Mantener precios Gerente de la Facturacion mensual ~ [$100 USD anuales
acuerdo al volumen de descuentos accesibles acorde a los de |microempresa
compras, determinar la competencia y al sistema
descuentos por grupo de de produccion
clientes. Realizar
promociones y descuentos
en ciertos productos
Distribucion Se aplicara una distribucion Vender los productos por |Extender el mercado para |Jessica Toapanta Puntos de venta Segln al segmento de
intensiva internet realizar una distribucion establecidos mercado dirigido, en
masiva a nivel local, general unos $200 USD
anuales
Promocién Captar nuevos clientes Posicionar los productos en|Incrementar la carterade |[Jessica Toapanta Satisfaccion del cliente [$500 USD anual

Comunicacion

Publicidad visual, vallas
ambulantes

Posicionar la marca a
través de camisetas que
familiarice a la
microempresa

Generar identidad
corporativa, para a fin de
afio obtener mejora en el
posicionamiento.

Jessica Toapanta

Posicionamiento

$800 USD anual

Relacién publica

Convenio con instituciones
educativas

Promocionar la marca con
personas especializadas y
con credibilidad

Realizar convenios con la
mayor parte de
instituciones de educacion,
hasta fin de afio, unidades

Jessica Toapanta

publicas.

Costo por adquisicion
de cliente

$200USD anual
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PRESUPUESTO TOTAL $3600 USD anual

Elaborado: Toapanta, J., (2019)

El presupuesto total del Plan Operativo Anual es de $3600,00 USD, no se establece fechas especificas, ya que se deja a disposicion de la propietaria de la

microempresa Ancestral Food.
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3.5.7 Evaluacion de resultados

Para la evaluacion de los resultados se utilizara indicaros métricas KPIs, en base al cumplimiento
de los objetivos y el disefio de cada estrategia del plan de comercializacion de la microempresa

Ancestral Food.

- Indicador para el aumento de las ventas: Para el calculo del aumento de ventas en la

microempresa se va dividir las ventas del mes actual, para las ventas del mes anterior.

Ventas del mes actual

Ventas del mes anterior

- Incremento de facturacion mensual

(Facturaci(’)n del mes en curso—Facturacion del mes anterior) *100

Facturacion del mes anterior

- Volumen de compras por cliente:

Total de compras
( - ) * 100
Total de clientes

- Indicador para satisfaciion de los clientes: Se calcula diviendo la cantidad de reclamos, para
la cantidad de ventas.

Cantidad de reclamos

Cantidad de ventas

- Métricas para medir el engagement en facebook
Cantidad de Me Gusta

Comentarios en contenidos publicados

El alcance organico y pagado

Porcentaje de CLICS

Comentarios negativos

-Posicionamiento de la microempresa: Sera calculado mediante la diferencia entre el

posicionamiento deseado, menos el posicionamiento esperado
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Posicionamiento deseado — Posicionamiento esperado

- Coste por adquisicion de cliente/conversion

Gastos en marketing

Nuevos clientes

- Retorno de inversion: El retorno de inversion ROI, se calcula con la diferencia entre el

ingreso y la inversion, esto dividico para la inversion.

Ingreso — Inversion

Cantidad Inversion de ventas
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CONCLUSIONES

La revision bibliogréafica de los pasos de un plan de comercializacion permitié realizar
una investigacion con bases cientificas con la aplicacion de métodos, técnicas e
instrumentos adecuados para la resolucion del problema de investigacion.

Los resultados que se obtuvo al realizar el respectivo anélisis de situacion de la
microempresa “Ancestral Food” permitié reconocer las falencias y fortalezas de la
organizacion que “pueden ser aprovechadas de la manera correcta.

El plan de comercializacion es una herramienta muy Util y necesaria para la organizacién
debido a que cuenta con lineamientos, estrategias y tacticas que permitiran a la

microempresa abrir nuevos mercados.
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RECOMENDACIONES

La revision bibliografica de un plan de comercializacion es muy extensa y su
comprension puede variar de acuerdo a la situacién por ello es necesario ampliar y
profundizar su revisién ya que la presente investigacion abarca una pequefia parte de la
misma.

El analisis de situacion inicial fue realizado con herramientas adecuadas y confiables por
lo cual su resultado es muy util para aplicar en estrategias y tacticas que beneficien a la
organizacién a la consecucién de metas y objetivos organizacionales.

Para lograr con éxito la apertura de nuevos mercados es necesario acudir con expertos

los cuales seran guias fundamentales para el mismo.
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GLOSARIO
Marketing

Definimos al marketing como el conjunto de estrategias y técnicas que buscan la satisfaccion
del cliente o del publico al que se dirigen como medio de alcanzar los objetivos de la

organizacion (Hernandez, 2017).
ROI

Tasa de Retorno de Inversién o ROI, es un indicador de las ganancias que se han obtenido tras
llevar a cabo determinadas acciones, es decir, con €l se pude calcular las conversiones y los

resultadosobtenidos en una inversién concreta (Galiana, 2018).

Mercado

Ancestral Food busca lugares donde exista, la presencia de compradores con necesidades o deseos
especificos por satisfacer sus necesidades, gustos, preferencias mediante la adquisicién de

nuestros productos como son productos Ancestrales.
Producto

Ancestral Food con su gama de productos Ancestrales busca satisfacer una necesidad o un deseo,

y que, para ello, pueda atraer la atencién del publico para asi ser adquirido o consumido.
Publicidad

Ancestral Food en su publicidad utiliza componentes que sirven para comunicar el mensaje de
los productos que ofrece la microempresa identificando a un pablico especifico, mediante la
utilizacion de medios que tienen un costo y que son importantes y de largo alcance, como

Facebook y WhatsApp con la finalidad de lograr los objetivos fijados.

Distribucién

La distribucion para Ancestral Food se la va a realizar de manera directa ya que esto implica que
el producto sea comercializado desde el punto de fabricacion hasta el lugar en el que esté

disponible para el cliente final en las cantidades precisas, en condiciones éptimas que los clientes

lo necesitan y/o desean.
Clientes Internos

Para la microempresa Ancestral Food como cliente interno se conoce a quienes estan dentro de la
empresa los mismos que se encargan de transmitir las bondades y beneficios de nuestros
productos dentro de este equipo estan practicamente todos los trabajadores y empleados de la

empresa.



Macro entorno

Ancestral Food sabe que son fuerzas las cuales son externas del mundo alimenticio. El éxito para
la microempresa seria poder preverlas y consecuentemente sacar cosas positivas del macro
entorno que le permitan ingresar al mercado con mayores ventajas competitivas analizando
siempre el entorno demografico, factores de poblacion, tamafio, crecimiento, edades, natalidad,

mortalidad.
Micro entorno

Esta formado por las fuerzas cercanas a la microempresa Ancestral Food las mismas que influyen
en la capacidad de satisfacer las necesidades de los clientes, asi tenemos a la microempresa, los

mercados de consumidores, los canales de marketing que utiliza, los competidores y su publico.
Universo

El universo de estudio de la microempresa Ancestral Food definido desde los objetivos del estudio
y puede serlo en términos geograficos o en términos sectoriales. y también se debe dar limites
temporales a la definicion del universo, porque su composicion y caracteristicas pueden cambiar

con el transcurrir del tiempo.
Muestreo

Es un procedimiento por medio del cual se estudia una parte de la poblacion Ilamada muestra,
con el objetivo de inferir con respecto a toda la poblacion. Es la actividad por la cual se toman
ciertas muestras de una poblacion de elementos de los cuales vamos a tomar ciertos criterios de
decision, el muestreo es importante porque a través de él podemos hacer analisis de situaciones

de una empresa o de algin campo de la sociedad.
Comercializacion

Ancestral Food se enfoca en verificar conjunto de acciones y procedimientos para introducir

eficazmente los productos en el sistema de distribucion.
Estrategias de Comercializacion

Se especifican en el mercado meta y una mezcla comercial, en el mercado meta se crean un grupo
homogéneo de clientes a los que se deben atraer. En la mezcla comercial son variables controladas

en la empresa para satisfacer a los consumidores.
Cuota de Mercado

Es el porcentaje de ventas que tiene Ancestral Food en relacidn a la competencia en cuanto a

ventas de productos.
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ANEXOS
ANEXO A: FORMATO DE ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING

Objetivo: Disefiar un plan de comercializacién que permita abrir nuevos mercados para la

microempresa Ancestral Food

EDAD

18-24
25-31
32-38
39-45
46-52
53-59
60-66

67 en adelante

GENERO

Masculino

Femenino

1.- ;Con qué frecuencia usted consume los siguientes productos?

Variables Siempre Casi siempre | A veces Casi nunca Nunca

Miel de abeja

Postres

Granola

Cuero de soya

Barras

energéticas




2.- ¢En qué lugares usted regularmente realiza sus compras de los productos anteriormente

mencionados?

Variables

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Tiendas de

barrio

Supermercados

Ferias

Mercados

Venta

ambulante

3.- ¢En qué lugar de los siguientes locales comerciales le gustaria que se encuentre ubicado los

productos?

Variables

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Comercial
TIA

DICOSAVI

AQUI ES

Rémulo

Bastidas

AKI

Total Home

4.- ¢Con qué frecuencia usted realiza compras de los siguientes productos?

Variables

Una vez al
dia

Unavezala

semana

Unavez a
los 15 dias

Una vez al

mes

Nunca

Miel de abeja

Postres

Granola

Cuero de soya

Barras

energizantes

5.- ¢Al momento de la compra de qué manera le gustaria apreciar el producto




Variables

Muy

importante

Importante

Indiferente

Poco

importante

Nada

importante

Degustar

Palpar

Manipular

Apercibir

Observar

6.- ¢Mediante que plataformas digitales le gustaria informarse de los productos que oferta la

microempresa?

Variables Muy Importante Indiferente Poco Nada
importante importante importante
Facebook
Instagram
YouTube
Pinterest
WhatsApp
7.- ¢De qué manera le gustaria adquirir los productos?
Variables Totalmente De acuerdo Indiferente En Totalmente
de acuerdo desacuerdo en
desacuerdo
Compra
directa
Pagina web
Catalogos
Punto de venta
8.- ¢Con qué frecuencia acude usted a ferias de emprendimientos?
Variables Totalmente De acuerdo Indiferente En Totalmente
de acuerdo desacuerdo | en

desacuerdo




Ferias de

gastronomia

Ferias textiles

Ferias de
legumbres y

hortalizas

Ferias libres

GRACIAS POR SU COLABORACION

ANEXO B: FOTOGRAFIAS DE LAINVESTIGACION
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