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Introduccion

En la actualidad, la mayoria de empresas se ven en la obligacion de someterse a
una evolucion constante que los obliga a ir de la mano con la creacion e implementacion
de estrategias que, les permita mantenerse dentro del mercado y del “top of mind” de los
consumidores, quienes cada dia exigen mejoras continuas. Se debe tomar en cuenta lo
antes mencionado, puesto que un buen marketing permite superar las expectativas y
logra captar la atencién del publico al que se desea llegar.

Desde este punto de vista, el marketing y sus estrategias se convierten en
necesarias para la toma de decisiones que, permitan a los empresarios fijar la meta que
deseen alcanzar, en el caso del producto totopos de la empresa Productos ole, es

necesario para concretar el objetivo de dar a conocer en el canal tradicional dicho snack.

Para mejor comprensién del desarrollo de este tema es necesario establecer una
idea clara de lo que es un canal tradicional. Se conoce bajo este concepto a todo sitio de
expendio que involucre el trato directo con los clientes, entre estos se puede incluir,
mercados o tiendas, bodegas, y quioscos, admitiendo mayor variedad de productos, y la
compra — venta directa de los mismos permitiendo la circulacion directa de dinero.
Segun lo publicado por revista Ekos negocios, en junio del 2020, este tipo de negocios
que clasifican dentro de lo antes expuesto, son la parte del mercado con mayor
dinamismo a nivel nacional, contando con una relevancia que ocupa al menos el 60% de
las ventas de viveres en general, incluso dentro de la época critica de la pandemia, el
expendio de alimentos en dichos puntos alcanz6 el 65% del total de sus ingresos,

dejando por debajo las bebidas alcohdlicas, y demas productos.

Dentro de las circunstancias que motivaron la eleccion de este tema a desarrollar
se encuentra la problematica central: pese a que es un producto excelente, no ha llegado
a expenderse en tiendas o canales regulares como lo hace la competencia directa y el
hecho de conocer el producto y sus caracteristicas, generaron la necesidad de desarrollar
este tema, otorgando nuevas estrategias de marketing que permitan posicionarlo en

nuevos nichos del mercado.

Para conocer el producto, es necesario revisar los antecedentes del mismo, no
solo dentro de la empresa, sino a nivel cultural, de donde vienen, su historia y demas

datos que aporten conocimiento a quien requiera, es por eso que a continuacién se



realiza un pequefio resumen detallando las respuestas a las interrogantes que pudieran

surgir, los cuales son fundamentados en bibliografia existente y confiable.

Los totopos provienen de la cultura mexicana, y aungue no se llamaban asi
entonces, tienen como receta base la de la tortilla de maiz, la cual era consumida desde
la época prehispénica, Los “totopos” son definidos dentro del diccionario Larousse
cocina mexicana como ‘“una tortilla de maiz martajado, de textura crocante y con varios
pequefios orificios en la parte central”. Dentro del mismo articulo detallan que, este
platillo es originario de la regién de la sierra mexicana, la mixteca y sobre todo del
sector del Istmo de Tehuatepec, ubicado en Oaxaca. Su nombre proviene del Nahuatl
“totopochtli”, el cual significa: tostado. Originalmente estas tortillas de maiz molido
median al menos treinta centimetros de didmetro. Debido a su tamafio, ingredientes y
origen, suele confundirse a los totopos con los nachos y las tortillas de maiz. En el caso
de los totopos la diferencia radica en la coccion, recién hechos, estos son crujientes, sin
ser demasiado duros, en la actualidad se elaboran en diferentes tamarfios, que varian
entre los 18, 12, 8 y hasta 3 centimetros de diametro con masa de maiz amarillo o
blanco. Para su elaboracion se quiebra el maiz en la piedra, a esta técnica se la
denomina martajar, formando grandes tortillas, pegandolas en una enorme olla de barro
conocida como comiscal, la cual cumple la funcién de horno, esto implica una técnica
para colocarlas sin quemarse, los totopos se cocinan exclusivamente, por un lado, los

hay dulces y de sal, los primeros implican que, la masa se mezcle con panela y coco.

Su internacionalizacion se dio de forma inicial en el territorio sur de EEUU, y
gracias a la segregacion de los migrantes mexicanos, pocas comidas sobrevivieron y
formaron parte de la cultura culinaria internacional, entre los platillos que prevalecieron,
se encuentran los totopos y su acogida es tal que desde que se dio a conocer, y traspaso
fronteras, no solo mexicanas, sino intercontinentales, llegando a mercados tan exigentes
y exoticos como Shanghdi, dentro de este punto, ya se le denota no solo como “comida
mexicana” sino, también como elemento identificador de la nacionalidad de un
integrante de la sociedad, de este modo se puede resaltar su impacto. Grandes empresas
promueven ya, desde el 2012, proyectos dentro de los que se le promueve como un
objeto de consumo global maleable y ayuda de adaptacion para quienes por una u otra

razon tienen la necesidad de migrar al extranjero.



Su importancia a nivel mundial es tal que, posee un dia mundial para celebrar su
existencia, siendo este el 24 de febrero, cabe destacar también que, la comida mexicana

fue declarada por la Unesco como patrimonio mundial gastronémico de la humanidad.

En cuanto a la empresa Especies exoéticas Cia. Ltda. Se puede aportar su
permanencia en el mercado nacional por més de 25 afios, y llegd al extranjero hace
aproximadamente 18, cumpliendo su meta de internacionalizar los sabores nacionales,
dando un toque particular que lo diferencia de otras marcas, no solo aportan picante,
sino, sabores regionales como en el caso del aji de maracuya el cual fue galardonado en
el 2007, y tiene un puesto en el mercado estadounidense, israelita, mexicano, sueco y

colombiano.

Los totopos llegan a productos olé hace siete afios, y su canal de distribucion

actual incluye los siguientes supermercados:

e Supermaxi (Corporacion La Favorita)
e Comisariatos (Corporacion ElI Rosado)
e Avicola Fernandez

e Vienesa (Gruvalcorp)

e LaEspafiola

e EIl Coral (Hermanos Gerardo Ortiz)

e Del Portal (Liris)

La oferta de la empresa en cuanto al producto totopos es la siguiente:

e Totopos michelada y totopos queso ranchero olé, son descritos como los
mas crocantes de la linea.

e Totopos naturales olé, conservan el sabor de la receta original.

Dentro de todo lo anteriormente expuesto, sobre todo en el Gltimo punto, se hace
evidente que el producto y toda la gama que expende la empresa no son expendidos en
tiendas de barrio, esto debido al precio que tienen en el mercado, por lo cual se hace
necesaria el disefio de una estrategia de marketing que, permita la introduccién del
producto en nuevos puntos de venta, y ademas que ayude a conocer la opinién de los

consumidores al respecto y el nivel de aceptacion.



La utilidad del desarrollo de esta propuesta radica en los beneficios
institucionales que se aporta, puesto que, al implementar nuevas estrategias de
marketing para la distribucion de los totopos se podra llegar a méas puntos de venta
permitiendo un mayor crecimiento empresarial y a su vez reportara beneficios sociales

creando de forma directa o indirecta, nuevas plazas de empleo.

Formulacion del problema general

El problema general de esta investigacion es la falta de una estrategia de
marketing que permita el ingreso del producto a nuevos nichos de mercados para lograr
una competencia directa con propuestas similares a nivel nacional. De modo que, se
puede plantear la siguiente pregunta: (Como se puede promover el ingreso del producto
totopos de la marca productos olé a nuevos nichos dentro del mercado local, y lograr

una competencia directa con las demas ofertas ya existentes?

Formulacién del objetivo general
Elaborar una estrategia de marketing que promueva el ingreso de los totopos a

nuevas areas del mercado nacional.

El objetivo antes mencionado es integrador, puesto que, propone la solucion al
problema antes mencionado. Es necesario para cumplir de manera correcta con el
objetivo, el identificar los puntos criticos de la situacion actual, de modo que se pueda

establecer soluciones viables a traves del disefio de la estrategia de marketing.

Contenido de cada capitulo

Capitulo |

Dentro del desarrollo del capitulo | se aplica a la problematica existente, los
marcos usados para el progreso de la investigacion, entre los cuales se encuentran el
marco histérico, tedrico, conceptual y juridico, los cuales aportaran conocimiento y
fundamentacion a la linea investigativa y contribuirdn en el disefio de los aspectos
relevantes del plan de marketing para ingresar a nuevos nichos de mercado el producto

totopos.



Capitulo 11

Dentro de este capitulo, se espera realizar la recoleccion de datos puntuales que
permitan conocer la situacion actual del producto dentro del mercado, gracias a
herramientas como entrevistas, encuestas y demas. Esto permitird conocer la opinién del
publico y establecer un analisis tanto en el consumidor como en los puntos de
distribucion.

Capitulo 111

Este capitulo permite el desarrollo del disefio de la propuesta de marketing, o, la
propuesta general de este trabajo de graduacion, entre los puntos a tratar se encontrara

cronogramas, actividades, presupuesto, estrategias de comunicacion masiva que

permitan concretar el objetivo general antes mencionado.



CAPITULO I

1. Fundamentacion

1.1. Marco historico

1.1.1. Evolucion de las estrategias de marketing en el Ecuador

Al hablar de la historia de las estrategias de marketing, es necesario aclarar que,
estas existen desde que se inicié el comercio, aunque de forma muy rudimentaria,
siempre, quienes viven de las ventas han intentado crear formas de incrementar de
manera considerable sus ganancias. Sin embargo, el término marketing empezé a
mencionarse muchisimos siglos después, con la evolucion de los mercados y las
necesidades de los consumidores, aproximadamente a comienzos del siglo XX en
Estados Unidos, en un articulo denominado “algunos problemas en el mercado de
distribucion” publicado en el afo 1912 bajo la autoria de Arch Wilkinson Shaw, para
1937 la Asociacion Americana de Marketing, promueve su estudio de forma cientifica,

tomando en cuenta la evolucion del mercado, y su comportamiento.

Luego de la evolucion del marketing, la cual se atravesoé entre las décadas de los
sesenta, setenta y ochenta, la imagen de la marca de un producto empieza a tomar cada
vez mas importancia, esto con el objetivo de crear una diferenciacion en la mente del
consumidor, pasando de la importancia del producto, al de la marca, esto se traduce en
la transformacién de un marketing que pretende no solo vender un producto, sino; una
imagen, tomando en cuenta para esto, las emociones del consumidor, creando
estrategias que creen expectativas, denotando asi el nuevo rumbo que tomaria el

marketing.

El marketing, como tal, se lo define hoy en dia como “un proceso social y de
gestion mediante el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y
desean, creando e intercambiando valor con otros” (Yoza, 2019), esto gracias a la
importancia que ha tomado esta herramienta la cual es imprescindible para posicionar
un producto dentro del mercado y los consumidores a nivel nacional. La evolucién del
marketing ha ido de la mano con el crecimiento de las nuevas tecnologias las que, se

desarrollan dia a dia para cubrir las necesidades del publico que hace uso de ellas,



adaptandose a diferentes areas del conocimiento, dejando en evidencia nuevos términos

aplicados a cada una.

A nivel nacional aun se considera una herramienta poco desarrollada, debido al
uso de estrategias que se creen estan obsoletas. La evolucion del mercado en el pais ha
sido vertiginosa, puesto que la necesidad de empleo ha obligado a que, se creen nuevas
marcas con empresas tipo PYMES, haciendo que, la mayoria de estas improvisen sus
estrategias tomandose de la mano con la aparicion de las tecnologias, dejando en la
mayoria de los casos una sensacion de insatisfaccion en los consumidores,
traduciéndose esto en la falta de posicionamiento de marcas nacionales, logrando este

objetivo, la mayoria de las veces, Unicamente marcas internacionales.

1.1.2. Breve reseiia de la evolucion de la empresa “Productos Olé Ecuador”

Conocida dentro del mercado como “Productos Ol¢€” nace bajo la razén social de
“Especies exoticas Cia. Ltda.” Con el objetivo claro de ofrecer al mercado nacional e
internacional el ofrecer salsas, ajies y demas aderezos que, dentro de su gama de
productos tuvieran como diferencia no solo agregar picante a las comidas, sino; también
sabor, haciendo uso, por supuesto, de productos autoctonos nacionales que aporten

sabor.

Dentro de la linea inicial estuvieron productos embotellados (los cuales aln
persisten dentro del catdlogo de productos de la empresa) como: aji con maracuya, aji
con tomate de arbol, aji con frutas y jengibre, aji Tena, Salsa Jalapefio Gold, Salsa
Chipotle Gold y Jalapefios Encurtidos, estos son populares a nivel nacional, en cuanto a
expansion, se ha logrado llegar a mercados como EEUU vy parte de Europa, con
productos como salsas para marinar a base de coco, y frutas entre las que constan

papaya, jengibre y chipotle.

En sus inicios la fabrica ubicada en Tumbaco, contaba con un aproximado de 20
trabajadores, y su produccion dependia de la compra de productos a terceros, para la
elaboracion de sus ajies y aderezos, esto se mantiene puesto que, no poseen sembrios

propios.



Dentro de la marca, ingresa hace un aproximado de siete afios el producto
totopos, gracias a un contrato firmado con Grupo El Rosado, para expenderlos dentro de
la cadena de cines que pertenece a dicha empresa, en vista de la gran aceptacion que
tiene este producto, Ole decide realizar su lanzamiento al mercado por medio de la

venta directa al publico bajo distribucion por supermercados y gasolineras.

1.2.  Marco tedrico
El marco tedrico dentro de esta tesina cumple con la recopilacién de
investigaciones previas las cuales aportan teoria para el desarrollo del proyecto de

investigacion, siendo un soporte tedrico para la misma.

1.2.1. Definicion de marketing segun varios autores

Segun Keller en su publicacion del 2012, el marketing se define como “el acto

de adquirir un producto que otra persona ofrece” (De La Cruz Abarca, 2020)

En cuanto al concepto expuesto por la Real Academia de la Lengua (RAE), se
expresa que, el marketing es “Conjunto de principios y practicas que buscan el aumento
del comercio, especialmente de la demanda. Estudio de los procedimientos y recursos
tendentes a este fin” (RAE, 2020)

John A. Howard de la Universidad de Columbia:

“Es el proceso de: 1) Identificar las necesidades del consumidor, 2)
conceptualizar tales necesidades en funcion de la capacidad de la empresa para
producir, 3) comunicar dicha conceptualizacion a quienes tienen la capacidad de
toma de decisiones en la empresa. 4) conceptualizar la produccién obtenida en
funcion de las necesidades previamente identificadas del consumidor y 5)

comunicar dicha conceptualizacion al consumidor” (Thompson, 2016)

Al hablar de Marketing, es imposible no hablar de Phillip Kotler, quien es
considerado el padre del marketing moderno, quien tiene una trayectoria que, €s
ejemplo para futuros profesionales, habiendo prestado asesoria en areas de planificacion
estratégica, para empresas como: IBM, Motorola y Bank of América. Segun Kotler, el

marketing es: “El proceso social y administrativo por el cual los grupos e individuos
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satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios” (Marketing
Zaragoza, 2020) a Kotler se le atribuyen conceptos tan bésicos como las 4P del
marketing, las cuales fueron evolucionadas en la década del 60 por Jerome McCarthy.

La American Marketing Asociation (AMA) se inici0 en 1937 a partir de la
unificacion de la Asociacion Nacional de Maestros de Marketing y la Sociedad
Americana de Marketing. Es considerada toda una institucion dentro del marketing a
nivel internacional, la cual es integrada por al menos 30000 profesionales al 2012 a
fines a esta ciencia, y es considerada en la actualidad lider mundial en este tema. Define
el marketing como “una funcion de la organizacion y un conjunto de procesos para
crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones con estos

ultimos, de manera que beneficien a toda la organizacion” (Thompson, 2016)

Jerome McCarthy conocido como el define el marketing como el creador del
concepto moderno de las 4p del mercadeo define el marketing como "la realizacién de
aquellas actividades que tienen por objeto cumplir las metas de una organizacion, al
anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de
mercancias aptas a las necesidades y los servicios que el productor presta al consumidor
o cliente”. (Londofio, 2008)

En conclusion; se puede definir en base a los conceptos expuestos con
anterioridad que, el marketing es un proceso planificado de forma organizada y
sistematizada, mediante los cuales, se pretende identificar las necesidades, y deseos de
una comunidad quienes son identificados como compradores, clientes, o consumidores,
para poder satisfacerles de la mejor manera y promover el intercambio de bienes,

productos, servicios a cambio de un beneficio econdmico o utilidad para la empresa.

1.2.2. Definicion de estrategias de marketing segun autores

La Magister en direccion de marketing y gestion comercial Marcela Yonfa cit6 a
varios autores dentro del articulo ¢para qué y por qué es importante diferenciar el
marketing de estrategias del marketing operativo en un plan de marketing? publicado en
la revista de la FCSH-ESPOL, en donde propone el anélisis de las diferencias de
estrategia de marketing y plan de marketing para conocer el modo de actuar de la

empresa dentro del mercado.



En el ya mencionado articulo se cita a MacCarty y Perreault quienes en 1996

3

definieron a la estrategia de marketing como “un tipo de estrategia que define un
mercado meta y la combinacién de mercadotecnia relacionada con él. Se trata de una
especie de panorama general sobre el modo de actuar de una empresa dentro de un

mercado”,

En cambio, Kotler y Armstrong en el 2008 determinaron que una estrategia de
mercadotecnia es “la logica con la que la unidad de negocios espera alcanzar sus
objetivos de marketing, y consiste en estrategias especificas creadas para el alcance de
mercados meta, posicionamiento, las cuales incluyen el marketing mix y los niveles de
gastos propuestos para la puesta en practica de las actividades que aporten a la

consecucién de las metas™.

En este articulo se menciona también a Laura Fischer y Jorge Espejo quienes en
2011 mencionaron que la estrategia de marketing “comprende la seleccion y el analisis
del mercado, es decir, la eleccion y el estudio del grupo de personas a las que se desea
llegar, asi como la creacion y permanencia de la mezcla de mercadotecnia que las

satisfaga”

En conclusidn; al analizar lo expuesto por los autores citados, se hace evidente
que, todos hacen uso del mercado meta, con una segmentacion previa la cual permite
establecer variables para posicionar al producto (en el caso de la empresa Olé, se
pretende posicionar y comercializar “totopos”, el cual es integrante de la gama de

ofertas del catalogo de la institucion).

Beneficios de las estrategias de marketing

El contar con una correcta estrategia de marketing permitira varias ventajas o
beneficios a la misma, entre los que cuentan el ajustar estrategias a su entorno y
cualquier escenario previsible, darle un refuerzo concreto a lo propuesto por el
departamento de marketing y el definir, delimitar e identificar a los clientes, sus
cambios de comportamiento y desarrollos, ademas de mejorar la comunicacion interna

entre los departamentos implicados.
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1.2.3. Tipos de estrategias de marketing

Segun Kotler y Armstrong (2003) se define una estrategia de marketing después
de haber identificado los consumidores meta, y especifican que la estrategia de
mercadotecnia “es la l6gica mediante la cual la unidad de negocio espera lograr sus
objetivos de mercadotecnia” (p-65). Cabe recalcar que la estrategia debe transformarse
en un plan de negocio que responda a varias preguntas: ¢qué se va a hacer? ;Cuando se
hard? ;Quién es el responsable de hacerlo? ¢(Cuénto costara? (Kotler & Armstrong ,
2003)

1.2.3.1. Estrategias de Marketing Mix:

Existen varias estrategias dentro del mundo del marketing, sin embargo, se elige
el marketing mix, ya que es una estrategia que permite el analisis interno dentro de la
empresa, desarrollando asi un conjunto de acciones para la promocion de determinado

producto o marca dentro del mercado al que se desea entrar.

Inicialmente el marketing mix involucraba las denominadas 4P (precio, plaza,
producto, promocién) hoy en dia este concepto ha evolucionado de la mano con las
necesidades y gustos de los compradores, permitiendo el ingreso de mas variables las
cuales inicien con “P” a la ecuacion, (packaging, positioning, politics, people, etc).
Estas ultimas hoy en dia resultan especialmente importantes, puesto que permiten
generar una filosofia de servicio orientada a conocer los gustos, preferencias, deseos, y
necesidades del consumidor, permitiendo beneficios e incrementando el nivel de
satisfaccion, generando de este modo una cadena de valor al producto otorgando un plus
sobre la competencia directa del mismo facilitando, a su vez, los procesos de toma de

decision de los compradores solucionando asi sus problemas de consumo.

En la siguiente pagina, se expone la figura 5, dentro de la cual se detallan los
componentes esenciales de esta estrategia, es pertinente aclarar que, el marketing mix
permite ubicar el producto adecuado, en el lugar idéneo al precio justo, razén por la cual

es la estrategia elegida a desarrollar en este trabajo de grado.
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Figura 1. Estrategias de Marketing
Fuente: (Briones , 2020)
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Clientes Meta

Posicionamiento que
se pretende

Figura 2. Las 4 P de la mercadotecnia
Fuente: (Kotler & Armstrong , 2003)

1.2.3.2. Estrategias de posicionamiento de marca

Las estrategias de posicionamiento de marca permiten descubrir el lugar que
ocupa la marca en la mente del consumidor, siempre se espera que este lugar sea
positivo y privilegiado como sucede con grandes marcas transnacionales entre las que se

puede citar Reebok, Nike, coca cola, Pepsi, etc.

Esta estrategia hace referencia a lograr ocupar un lugar en la mente del

consumidor, siempre y cuando, se permita a este reconocer las caracteristicas del
13



producto, compararlo entre similares y diferenciar este entre la oferta de la competencia,
logrando una distincion, superioridad y sobre todo una cualidad Gnica entre los

existentes en el mercado. (Ayala Félix, 2013)

Tabla 1. Paso a paso de una estrategia de posicionamiento

Paso 1. Identificar un conjunto relevante de productos competitivos que se refiere a la

determinacion del &mbito de analisis de posicionamiento

Paso 2. Identificar atributos determinantes a traves de una investigacion cualitativa.

Paso 3. Reunir datos sobre las percepciones de los clientes de productos en el

conjunto competitivo.

Paso 4. Analizar las posiciones actuales de los productos en el conjunto competitivo,
utilizando mapas perceptuales o conocidos también como red de

posicionamiento

Paso 5. Considerar el ajuste de posiciones posibles de acuerdo con las necesidades del

cliente y el atractivo del segmento.

Paso 6. Redactar la declaracion de posicionamiento o proposicion de valor para guiar

el desarrollo de la estrategia de marketing.

Fuente: (Ayala Félix, 2013)

1.2.3.3. Estrategias de fidelizacién

Esta estrategia permite no solo la fidelizacion como tal, sino, la captacion de
clientes, se define la fidelizacion como ““. Redactar la declaracion de posicionamiento o
proposicion de valor para guiar el desarrollo de la estrategia de marketing.” (Alcaide

Casado, 2002)

La fidelizacion consiste en que el cliente elija la marca o empresa a la que se
representa para realizar la compra, si esto es un constante con los productos (en este
caso de la marca Olé) eso implica la fidelizacion del mismo, ya que, se permite un
vinculo de largo plazo entre la empresa y el comprador, permitiendo la prolongacion de

la denominada relacion comercial. (Aglero Cobo, 2015)
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. Referencia a las caracteristicas fisicas del
DIFERENCIACION producto. Distincién, valoracion, equidad y
proporcionalidad.

. Caracteristicas y dimensiones del producto
SATISFACCION percibidas por el cliente y que proporcionan
satisfaccion

Cada cliente es diferente, se debe contar con
el cliente y determinar una estandarizacion de
preferencias, para esto es indispensable
reconocer e identificar al cliente.

PERSONALIZACION

La empresa debe cumplir con una serie de
requisitos y promesas establecidas, con el
objetivo de crear compromiso por parte del
cliente.

FIDELIDAD

Z
O
O
<
N
—
L
O
L

Frecuencia, Volumen, cantidad, duracion, con

HABITUALIDAD . .
la que los clientes realizan la compra.

Figura 3. Elementos de la fidelizacion de clientes
Fuente: (Aguero Cobo, 2015)

1.2.34. Estrategia digital

Dentro de las estrategias digitales se implica herramientas que permiten hacer
uso del internet, celulares, computadoras, etc. Se considera este tipo de marketing o
estrategias como uno de los pilares para diferentes tipos de negocios (destaca el uso de
agencias de viaje) uno de los puntos positivos de esta estrategia es el permitir un lugar
para todos los actores recurrentes del comercio, incluyéndose las pymes y grandes

marcas. (Miguens, 2016)

Segln Miguens, 2016 detalla que, para crear un buen plan de estrategia digital,

se debe basar en el desarrollo de las 4F el cual se explica en el siguiente gréafico:

15



Hace referencia a la interactividad de la
plataforma digital elegida. actualizando de
manera constante el sitio Web

Tiene como requisito que la navegabilidad debe

ser intuitiva y facil para el usuario. Previniendo el

abandono de las redes por parte del consumidor
al no encontrar rapidamente lo que necesita.

Funcionalidad

Esto es necesario para evitar que el cliente se

Fidelizacion .
vaya con la competencia.

Interaccion continua con el cliente, para construir
la mejor relacién posible con el mismo tratando
de manetener una reputacion positiva como
marca.

Feedback
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Figura 4. Las 4F del Marketing Digital
Fuente: Lady Pluas basada en (Miguens, 2016)

1.2.3.5. Estrategia basada en Merchandising

El Merchandising es una rama del marketing que promueve actividades dentro
del punto de venta, generando acciones que incentivan el consumo del producto,
promocionandolo y dando a conocer sus atributos. La importancia de esta técnica o
estrategia permite una influencia positiva en la conducta del posible comprador. (Angel
Chiquito & Fajardo , 2016)

1.2.35.1. Tipos de Merchandising

Con el objetivo de un mejor entendimiento de los conceptos a continuacion se

exponen los diferentes tipos de Merchandising en el siguiente grafico.
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Merchandising
Visual

Se realiza dentro del
punto de venta.

mejora la presentacion

del establecimiento y

la mercancia en todas
las formas.

Se apoya en el disefio
del envase,
arquitectura del
establecimiento,
atmosfera comercial,
exhibicion de
productos

Merchandising
de Gestion

Optimiza el espacio
para obtener el
maximo beneficio
lineal.

estudia las marcas
dentro de la empresa
para perfeccionar cada
linea con el fin de
optimizar las ventas.

recopila la informacion
dentro del punto de
venta. esto con el
objetivo de identificar
el espacio optimo
donde el producto
obtenga mayor
rentabilidad.

Merchandising
de seduccion

Denominada a su vez
tienda de espectaculo
hace uso de decoracién
atrayente, mobiliario e

informacion concisa y
oportuna del producto

ademas de promover

la imagen del
distribuidor.

Toma en cuenta que
los clientes llegan a
conocer los productos
a traves de los sentidos
(ojos 55%, oido 18%
olfato 12% , tacto 10%
5% el gusto)

Figura 5. Tipos de Merchandising

Fuente: (Angel Chiquito & Fajardo , 2016)

1.2.3.5.2.

Carteleria

Elementos del Merchandising

Decoracién

Promociones

[luminacién

Deben destacar la actividad
llevada a cabo transmitiendo

un mensaje concreto, no se
debe exceder su uso.

Carteles, pancartas, banners
informativos

O

Imprescindible en fechas
conmemorativas (navidefias,

'

Deben ser: efectivas y certeras
promoviendo la atraccion del
cliente, ademas de actividades

dia de la madres, fiestas
patrias, etc) promocionales. producto,
| — ~———— e —
——— —_—— —
Su objetivo es el captar la ! d ial ial Una buena iluminacion influye
atencion directa del cliente, de ¢l respaldo comerciales crucia de manera significativaen el
modo que este reciba Ia’ ] »puesto que este elementoes | clientey la percepcion visual
d " un impulsor comercial. yiap P
informacion. del producto.
~—— ~—— ~—

)

Dentro del establecimiento, la
iluminacion juega un papel
muy importante gracias a los
efectos de esta sobre el

Figura 6. Elementos del Merchandising

Fuente: (Angel Chiquito & Fajardo , 2016)
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1.2.4. Canales de Distribucion del Producto

1.2.4.1. Canal de Distribucion Tradicional

El canal tradicional, se encuentra representado principalmente por las tiendas de
barrio, razon por la cual es el punto de trato directo con los nucleos familiares y
comercializar productos de consumo masivo que integran la canasta de viveres, ademas
de articulos de higiene y limpieza, los cuales son productos necesarios para la rutina
domestica diaria.

Los compradores no tienen acceso directo a los productos, el tendero se encarga
de entregarlos detrds de un mostrador, las tiendas tienen como caracteristica el ser un
espacio fisico adaptado dentro de una casa residencial, y al estar limitados fisicamente,
no permite mantener una bodega para almacenar productos. Sin embargo, también
implica ventajas, el funcionamiento de estas es mas flexible, teniendo horarios

extendidos respecto a las grandes cadenas de supermercados.

El canal tradicional posee al menos el 30% del pastel del mercado que expende
productos de consumo en el mundo, segln un estudio realizado por Nielsen existen al
menos 23 millones de tiendas distribuidas entre los cinco continentes, siendo en

Latinoamérica el canal de distribucién mas importante. (Sima , 2020)

Tabla 2. Situaciones que se consideran un reto dentro del canal tradicional

Situaciones que se consideran un reto dentro del canal tradicional

Puntos de venta apartados y de dificil En ciertos sectores, la distribucion del
acceso producto resulta todo wun reto, las
distancias y la situacion actual de
inseguridad que vive la ciudad, convierte
en casi imposible que, el producto llegue

a puntos alejados dentro de Guayaquil.

Descoordinacion dentro del proceso de En cuanto a la logistica de distribucion, el
distribucion y los intermediarios llegar a puntos establecidos en un canal
tradicional implica inversion en medios

de transporte, e incrementar presupuesto
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para ello.

La organizacion de las rutas de
distribucion, hard tomar en cuenta la
necesidad o no de contratacion de
personal para cubrir los recorridos que,
segun el plan de expansion de mercado

sea necesario.

Falta de actualizacion de informacion

de las ventas

Este es un punto critico dentro de
cualquier cadena de distribucion en

puntos  tradicionales, el  realizar
inventarios y obtener cifras actualizados
es casi imposible, puesto que, no se
puede contar con un representante de la

empresa en cada punto 24/7.

Disputa de espacios

Dentro del marketing, es mas que obvio
que, mostrar es vender, de modo que
resulta dificil lograr que los duefios de las
tiendas otorguen un espacio especifico
dentro del cual el producto goce de una
buena exhibicién para llamar la atencién
del cliente, lo que no se ve, dificilmente

se vendera.

Fuente de ingreso informal familiar

Las tiendas de barrio, suelen ser la fuente
de ingreso de todo un grupo familiar lo
cual no permite que trabajen desde la
legalidad, sino, en la informalidad... casi

nunca poseen Ruc, o Rise.

Fuente: (Grupo Bit, 2021)
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1.3.  Marco conceptual
Dentro del desarrollo de este punto de la tesina, se encuentra detallada los
conceptos o0 descripcion de varios términos y conceptos que influyen en la

investigacion, para conocer el objeto de estudio y, lo relacionado a la misma.

Canal de distribucion: Se refiere a las diferentes tiendas, gasolineras,
comisariatos, supermercados, que sirven como lugar de expendio de productos de

necesidades basicas. (Rockcontent, 2019)

Cliente: Persona que compra productos o servicios ofertados por una
organizacion, son el objetivo principal a quien se dirige una estrategia de marketing.
(Quiroa, 2020)

Estrategia de marketing: Conjunto de acciones planificadas con el objetivo de

lograr ventajas competitivas ante la competencia. (Contreras , 2013)

Gestion: Se refiere a la accion y efecto de gestionar y administrar, aplicado al
desarrollo de esta investigacion, sugiere la sistematizacién organizada de un proceso
con el afan de mejorar el desempefio de la fuerza laboral que interviene en el mismo.
(significados, 2021)

Inversion: Es una actividad que, permite el otorgar o dedicar recursos (por lo
general economicos) con el objetivo de obtener un beneficio o retorno en un lapso de

tiempo determinado. (L6pez, 2018)

Logistica: Actividades que permiten la programacion y planificacion de una

actividad determinada. (Terrazas, 2011)

Marketing: Se detalla como tal, a la ciencia y el arte que permite el disefio,
creacion, exploracion de un producto para satisfacer necesidades de un colectivo.
(Mesquita, 2018)

Mercaderista: Recurso humano, parte de la empresa, quienes tienen como
funcién principal la demostracion de bienes y servicios dentro de establecimientos

comerciales otorgando informacion de forma directa o indirecta. (RAE, 2021)

Merchandising: Dicese de la técnica comercial, creada para establecer
correcciones y formas de potenciar un producto una vez expuesto al mercado. (Oxford
Languages, 2021)
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Productos: Articulo, bien, o servicio, que se oferta en un mercado, tienda o
supermercado, para satisfacer las necesidades de una comunidad. (monografias.com,
2020)

Promocion: Dentro del marketing y su comunidad, la promocion implica todos
los procesos que, llevan a lograr dar a conocer de forma masiva un producto, bien o
servicio. (Coutinho , 2017)

Rotacion: En este caso se refiere al “movimiento” que tiene un producto, es
decir; es el control de los productos desde el inicio del punto de la logistica (recorrido
fisico desde la fabrica hasta la tienda) y analizando el tiempo que toma la renovacion de

las existencias en las tiendas o puntos de venta. (Carrefio, 2018)

Ruta: Se define con esta palabra al conjunto de itinerarios que, un vendedor
sigue para realizar sus visitas de forma periddica y coordinada a sus clientes designados,
con el objetivo de organizar de mejor manera su tiempo y traslados. (Marketing XXI,
2020)

Tienda de barrio: Es un establecimiento ubicado en un local improvisado,
atendido por una o mas personas que, por lo general pertenecen al mismo nucleo

familiar, y el consumidor no tiene a la mano los productos. (GrupoBit, 2019)

1.4.  Marco Legal
Dentro de este punto se detalla lo relacionado a leyes, normativas, y articulos

que proponen un apoyo al desarrollo de este proyecto de grado.

1.4.1. Constitucion de la Republica del Ecuador

Capitulo Tercero
Seccion Novena
Personas Usuarias Y Consumidoras

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de Optima
calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no engafiosa

sobre su contenido y caracteristicas.

21



La ley establecera los mecanismos de control de calidad, los procedimientos de
defensa del consumidor, la reparacion e indemnizacion por deficiencias, dafios y mala
calidad de bienes y servicios, y por la interrupcion de los servicios publicos no
ocasionados por catastrofes, caso fortuito o fuerza mayor, y las sanciones por la

violacién de estos derechos.

Capitulo sexto

Trabajo y Produccion

Seccion Primera

Formas de organizacion de la produccion y su gestion

Art. 319.- Se reconocen diversas formas de organizacion de la produccion en la
economia, entre otras las comunitarias, cooperativas, empresariales publicas o privadas,
asociativas, familiares, domésticas, autonomas y mixtas. El Estado promovera las
formas de produccion que aseguren el buen vivir de la poblacién y desincentivara
aquellas gque atenten contra sus derechos o los de la naturaleza; alentara la produccion
que satisfaga la demanda interna y garantice una activa participacion del Ecuador en el

contexto internacional. Concordancias:

Art. 320.- En las diversas formas de organizacion de los procesos de produccién

se estimulara una gestion participativa, transparente y eficiente.

La produccidn, en cualquiera de sus formas, se sujetara a principios y normas de
calidad, sostenibilidad, productividad sistémica, valoracion del trabajo y eficiencia

econémica y social.

1.4.2. Plan Nacional de Desarrollo toda una vida (2017-2021)

El cumplimiento de este objetivo se conseguird mediante las acciones
coordinadas entre los diferentes niveles de gobierno, y mediante la corresponsabilidad

de la familia, la sociedad y la comunidad en general.
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Eje 1: Derechos para todos durante toda la vida.

Objetivo 1: Garantizar una vida digna con iguales oportunidades para

todas las personas

1.1. Promover la inclusién econdmica y social; combatir la pobreza en todas sus

dimensiones, a fin de garantizar la equidad econdmica, social, cultural y territorial.
Eje 2: Economia al servicio de la sociedad.

Objetivo 5: Impulsar la productividad y competitividad para el crecimiento

economico sostenible de manera redistributiva y solidaria.

Profundizar el equilibrio, la progresividad, la calidad y la oportunidad del gasto
publico, optimizando la asignacion de recursos con un manejo sostenible del

financiamiento publico. (Vida, 2017)
Objetivo 9: Garantizar el trabajo digno en todas sus formas.

9.1 Impulsar actividades econémicas que permitan generar y conservar trabajos
dignos, y contribuir a la consecucion del pleno empleo priorizando a los grupos

historicamente excluidos.

9.1.a. Implementar mecanismos de incentivos en actividades econdmicas,
especialmente del sector popular y solidario, las pymes, la agricultura familiar
campesina, asi como las de trabajo autbnomo que se orienten a la generacion vy
conservacion de trabajos dignos y garanticen la igualdad de oportunidades de empleo

para toda la poblacion.
Ley Organica de Defensa del Consumidor
Capitulo IV
Informacion Bésica Comercial

Art. 9.- Informacion Publica. - Todos los bienes a ser comercializados deberan
exhibir sus respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo con la naturaleza del
producto. Toda informacion relacionada al valor de los bienes y servicios debera incluir,
ademaés del precio total, los montos adicionales correspondientes a impuestos y otros

recargos, de tal manera que el consumidor pueda conocer el valor final.
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Ademas del precio total del bien, deberd incluirse en los casos en que la
naturaleza del producto lo permita, el precio unitario expresado en medidas de peso y/o

volumen.

1.4.3. Ley Organica de Salud

CAPITULO I1 De la alimentacion y nutricion

Art. 16.- El Estado establecerd una politica intersectorial de seguridad
alimentaria y nutricional, que propenda a eliminar los malos habitos alimenticios,
respete y fomente los conocimientos y préacticas alimentarias tradicionales, asi como el
uso y consumo de productos y alimentos propios de cada region y garantizard a las
personas, el acceso permanente a alimentos sanos, variados, nutritivos, inocuos y

suficientes.
TITULO IV
De la vigilancia y el control

Art. 195.- La Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria-
ARCSA, es la responsable de la realizacién de las actividades de vigilancia y control

establecidas en la Ley Organica de Salud.

1.4.4. Cébdigo de Trabajo

Seccion octava Trabajo y seguridad social

Art. 33.- El trabajo es un derecho y un deber social, y un derecho econémico,
fuente de realizacion personal y base de la economia. El Estado garantizara a las
personas trabajadoras el pleno respeto a su dignidad, una vida decorosa, remuneraciones
y retribuciones justas y el desempefio de un trabajo saludable y libremente escogido o

aceptado.

Art. 34.- El derecho a la seguridad social es un derecho irrenunciable de todas
las personas, y sera deber y responsabilidad primordial del Estado. La seguridad social

se regira por los principios de solidaridad, obligatoriedad, universalidad, equidad,
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eficiencia, subsidiaridad, suficiencia, transparencia y participacion, para la atencion de

las necesidades individuales y colectivas. El Estado garantizard y hara efectivo el

ejercicio pleno del derecho a la seguridad social, que incluye a las personas que realizan

trabajo no remunerado en los hogares, actividades para el auto sustento en el campo,

toda forma de trabajo autbnomo y a quienes se encuentran en situacion de desempleo.

1.4.5. Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual

Registro de Marcas

En el Ecuador, las marcas pueden ser registradas por personas naturales y

juridicas, sean estas nacionales o extranjeras. Se considera fundamental el registro de la

marca como propiedad industrial en el Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual

(IEPI). Para proteger la marca se pueden tomar acciones de caracter civiles, penales y

administrativas en caso determine el uso indebido de ésta.

Tipos de Marca de acuerdo con el IEPI

Marca de certificacion: Es la que sirve para autentificar las caracteristicas

particulares y de calidad de productos y servicios fabricados o comercializados por

personas y entidades autorizadas.

Marca colectiva: Esta distingue la procedencia y las caracteristicas
comunes de productos o servicios de distintas empresas que utilizan la
misma marca bajo control del titular.

Marca tridimensional: Esta ocupa un determinado espacio (alto, ancho,
profundo) Nombre Comercial: Es la que identifica un establecimiento y
sus actividades.

Lema Comercial: Es el distintivo que puede ser una frase o leyenda que
complementa la marca.

Denominacion de Origen: Es una identificacion geogréafica que se da a un
producto, se utiliza para resaltar las caracteristicas del lugar en que fue
fabricado. En el pais, se puede registrar como marca, cualquier signo o
representacion grafica que pueda ser un identificador de algin un bien o

servicio con respecto a otros. El tiempo de duracion para la proteccion de

25



la marca es de 10 afos, y se puede renovar seis meses antes 0 seis meses

después de su fecha de vencimiento.

Beneficios al registrar una marca el 1EPI

La marca es de uso exclusivo del titular, esta protegida en todo el pais y tiene
derecho de prioridad en la CAN (Bolivia, Colombia y Per(.) en los primeros seis meses
de presentar la solicitud en Ecuador. El propietario de la marca puede tomar acciones
legales, civiles, penales y administrativas como proteccién a su marca, restringir

importaciones de aquellos bienes que infringen los derechos de marca.
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CAPITULO I

2. Marco Metodoldgico

Dentro de este apartado, se procede a detallar los métodos empleados para el
desarrollo de la investigacion, tomando en cuenta varios conceptos empleados a lo largo
de los afios para determinar el método de indagacién mas apropiado para la consecucion

de los objetivos propuestos en cada investigacion.

2.1. Enfoques de la investigacion

El enfoque que va a realizar es mixto ya que es el uso de los dos enfoques antes
mencionados, y todas sus caracteristicas juntas, este es el enfoque de la investigacion
que se ha usado para el desarrollo de la tesina.

e Enfoque cuantitativo: Este se aplica en cuanto a cifras exactas se
refiere, hace uso de datos contables, medibles y especificos, para la
obtencion de datos se toma las respuestas de las encuestas realizadas.

e Enfoque cualitativo: Detalla cualidades, situaciones no medibles pero

que, igual influyen de manera significativa en la investigacion.

2.2.  Tipos de investigacion

2.2.1. Investigacion explicativa-descriptiva

En cuanto al caso particular del presente trabajo, su desarrollo corresponde al
tipo de investigacion descriptiva explicativa, gracias a que este método permite la
descripcion de los componentes principales de la realidad estudiada involucrando

también el andlisis de los factores que ocasionaron este fendmeno.

Tal como se detalla dentro del manual de desarrollo de la tesina otorgado por la
universidad, este tipo de investigacién permite responder a preguntas basicas las cuales

se detallan a continuacion:
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e (Que?

e ;Cbmo?
e ;Cuando?
e DOnde?
e ;Por que?

e ;Qué razones permiten explicar la situacion del objeto de estudio?

Tal como se solicitd se procede a responder dos de las preguntas antes

formuladas:
¢Donde? En la ciudadela Bellavista ubicada al norte de la ciudad de Guayaquil.

¢Por qué? Se eligid este sector para el desarrollo de la propuesta gracias a que
supone una gran oportunidad de desarrollo de mercado, ademas de que este sector esta
categorizado como clase media, lo cual permite suponer un mayor poder adquisitivo

frente a ciudadelas o barrios de la zona sur de la ciudad.

2.2.2. Procedimiento de la investigacion

e ldentificacién del problema

e Planteamiento del objetivo de la investigacién

e Desarrollo del marco tedrico

e Elaboracién de la metodologia de investigacion

e Entrevista a propietario de la tienda en bellavista, a administrador de
comercial TIA Bellavista, y al jefe del area de marketing, ademéas de
encuestas realizadas a consumidores del sector.

e Analisis e interpretacion de los resultados de encuestas realizadas por

parte de la autora.

2.3. Métodos principales usados en la investigacion

Los métodos de investigacion se clasifican en

e Teoricos

e Empiricos
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e Estadisticos

Estos son expuestos dentro del manual de elaboracion de la tesina, explicando
que suelen aplicarse de manera parcial los diferentes métodos contribuyendo entre si al
desarrollo de la investigacion, promoviéndose a su vez el uso de distintos “sub-

métodos” que permiten llegar a los objetivos propuestos en la investigacion.

2.3.1. Métodos tedricos

2.3.1.1. Analitico — Sintético

Este método propone dividir el problema central en pequefias partes para
garantizar su mejor andlisis, luego al unir estos permite nuevas y mejores conclusiones.
Para poder determinar las conclusiones, se reunié conceptos de fuentes bibliograficas
actualizadas (desde el afio 2018 incluyendo una del 2013) de fuentes serias como tesis
desarrolladas previo a la obtencion de algun titulo, conceptos emitidos por la
Asociacion Americana de Marketing, etc. Aportan también teorias sitios web y blogs
con conceptos actualizados para la recoleccién de informacion para el desarrollo de la

tesina en la cual se evidencia en el marco teérico.

2.3.1.2. Inductivo — deductivo

se emplea para realizar el analisis a las respuestas obtenidas por parte de la
persona entrevistada y los encuestados, esto con el objetivo de establecer conclusiones.
Las preguntas fueron planteadas buscando resolver la problematica existente,

determinando las posibles soluciones y como dar a conocer el producto en el mercado.

2.3.1.3. Histoérico — logico

Dentro del desarrollo de esta investigacion se hace un estudio al pasado del
producto y la evolucion del mismo dentro del mercado. Haciendo énfasis en el estudio
de la marca, la empresa y la evolucion de las estrategias de la empresa (la cual se ha

basado en la distribucion por medio del canal moderno o de autoservicios) en cuanto a
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la publicidad, la empresa se ha manejado en los ultimos afios con las redes sociales,

siendo esta su mejor herramienta.

2.4.  Método empirico

Dentro de esta tesina de grado, se hace uso de los siguientes métodos empiricos:

2.4.1. Encuesta

La encuesta es una herramienta que permite la recopilacion de datos
cuantitativos dentro de la investigacion, gracias a un cuestionario previamente disefiado,
sin alterar la realidad que le rodea, esta se procede a realizar dentro de la ciudadela
Bellavista.

Encuesta a tenderos

Estd compuesta por seis preguntas que permiten conocer la opinion del cliente
potencial respecto al producto y la marca, consta de tres preguntas claves (anexo 2.

formato de encuesta a tenderos, anexo Il.

Encuesta a consumidores

Consta de cinco preguntas informativas las fueron realizadas en base a las
respuestas de los tenderos del sector, de modo que se complemente la recopilacion de

datos obtenidos. Ver anexo I.

2.4.2. Entrevista

La entrevista, como tal es un método de recoleccion de informacion, el cual es
necesario para conocer los diferentes puntos de vista por parte de los involucrados, o al
menos, las opiniones de quienes representan a determinado sector a analizar. Es por esta

razon que, se opto por los siguientes involucrados:
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e La Sefiora Rosa Elvira Cérdova Ruiz, supervisora de ventas de Productos
Olé con experiencia dentro de la empresa por mas de 7 afios.
e Sra. Tatiana Naula, tendera fundadora del Sector Bellavista.

e Lcdo. Julio Jiménez, administrador de Almacenes Tia Bellavista.

Cabe destacar que, su colaboracion en todo momento fue de gran ayuda para el

desarrollo del estudio.

24.2.1. Fases de la entrevista

La entrevista de manera generalizada consta de tres fases:

Fase inicial: momento dentro del cual el entrevistador elabora las preguntas a

realizar, siempre tomando en cuenta lo g se desea saber.

Fase de desarrollo: se realiza la entrevista, haciendo uso de todos los métodos

de ayuda posibles, sean tecnolégicos, o de cualquier otro tipo.

Fase de cierre: dentro de esta fase, se realiza un analisis de las respuestas

recibidas por parte del entrevistado.

24.2.1.1. Cantidad de entrevistados

La entrevista fue realizada de forma presencial, tomando todas las medidas de
seguridad pertinentes, se hizo entrevista a tres representantes, dos involucrados de
manera directa con el producto, y uno que tuviera amplia experiencia con estrategias de
ingreso de productos a canal tradicional. En los tres casos, los entrevistados expresaron

las observaciones sobre la problemaética existente. (Anexo 1. Formato de Entrevista).

2.4.3. Observacion

Se procede a realizar la observacion de campo en tiendas especificas ubicada
dentro de Bellavista, ubicada al norte de la ciudad de Guayaquil, esto con el objetivo de

recolectar datos que aporten a completar el estudio que se encuentra en desarrollo.
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Se permite la eleccion de una tienda por sector, segun la ubicacion de la misma
dentro de la ciudadela, lo cual es un punto clave a la hora de generar las ventas
necesarias. (anexo 4. Ficha de observacién)

2.5. Meétodos estadisticos

2.5.1. Método estadistico descriptivo

Este método es caracterizado por el uso de gréaficos, y tablas que ayudan a la
descripcion de los datos recopilados, estos datos deben ser cuantitativos, para poder

proyectar imagenes para ser analizadas.

2.6.  Técnicas de recoleccion de datos y herramientas de investigacion

El tema de desarrollo de la tesis hace pertinente el conocimiento de la situacion
actual del area de mercado al cual se desea ingresar, de modo que, se realiza la encuesta
a los duefios de las tiendas, quienes serian los compradores directos de la oferta que

expende “Productos Ol¢” ademas de a los consumidores.

2.6.1. Universo

Universo es la totalidad de los integrantes de una poblacién (objeto de estudio)

para el andlisis de un fendmeno o situacién especifica.

Al aplicar este concepto al desarrollo de la tesina se define como universo de la
misma, a los habitantes de la ciudadela Bellavista que cuenta con una poblacion de
10750 y se encuentra ubicada en el sector centro norte de la ciudad de Guayaquil. Segun
datos emitidos por el Cabildo porteiio y el censo de marzo de 2018 el 65.2% de la
poblacion es PEA (7009) de esta cifra al menos el 50% son menores de 18 afios (3504)

2.6.2. Muestra

2.6.2.1. Célculo de la muestra de Bellavista

NxZ:xpxq
d>x(N-1)+Z2xpxq

32



2.6.2.2.

En donde:

n: Tamafio de muestra que queremos calcular

N: Tamafrio de la poblacion

Z: Coeficiente de confianza para un nivel de confianza determinado
p: Probabilidad de éxito

g: Probabilidad de fracaso. d: Error méximo admisible

Valores de variables a utilizar:

N: Tamafio de la poblacion. 3504 personas.

Z: Coeficiente de confianza. Z = 1.645 para un nivel de confianza del 90%
p: Probabilidad de éxito. Consideramos el maximo: 0.50

g: Probabilidad de fracaso. Sera 1.00 — 0.50 = 0.50

Desarrollo del calculo

B 3504 x (1.64)2 x 0.5 x 0.5
"~ 0.052 x (3504 — 1) + 1.6452 x 0.5 x 0.5

n

3504 x (1.64)? x 0.50 x 0.5
"~ 0.0025 x 3503 + 2.71 x 0.25

n
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3504 x 2.69 x 0.25
"= TT876 + 0.68

| 2356.44
"= 7944

n =250

2.7.  Analisis de resultados

Para el analisis de resultados se realizé encuesta a los tenderos del sector y a sus
compradores, motivo por el cual ambas encuestas se entrelazan y complementan entre
si, en primer lugar, la encuesta a los tenderos se expone dentro del punto 2.7.1 se

desarrolla el analisis de los resultados de las preguntas (seis en total).

2.7.1. Encuesta a tenderos

1. ¢Conoce el producto totopos?

Tabla 3. Pregunta 1. Encuesta a tenderos.
Si 14
no 6

Fuente: Lady Carolina Pluas Quelal
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16
14
12

10

Andlisis

si no

Graficol.  Pregunta 1. Encuesta a tenderos.

Fuente: Lady Carolina Pluas Quelal

La mayoria de tenderos, no conocen el producto, pero si estan interesados en

nuevas propuestas.
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2. Qué opina del producto

Tabla 4. Pregunta 2. Encuesta a tenderos.

Bueno 12
Malo 2
Fuente: Lady Carolina Pluas Quelal

14

12

10

a4
2
2 ]
0
bueno malo
Gréfico 2. Pregunta 2. Encuesta a tenderos.
Fuente: Lady Carolina Pltas Quelal
Analisis

El producto tiene buenos indices de aceptacion por parte de los tenderos y

publico en general.

36



3. Dentro de esta linea de productos, cual tiene mayor salida

Tabla 5. Pregunta 3. Encuesta a tenderos.
Ronditos 4
Tostitos 12
Nachos 4

Fuente: Lady Carolina Pluas Quelal

14

12
12

10

Ronditos Tostitos Nachos

Gréfico 3. Pregunta 3. Encuesta a tenderos.
Fuente: Lady Carolina Pluas Quelal

Anélisis
Tostitos se convierte en la mayor competencia del producto totopos, gracias a
que cuenta con mayor trayectoria dentro del canal tradicional.
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4. Que precios oscilan los productos antes mencionados

Tabla 6. Pregunta 4. Encuesta a tenderos.

1.00-1.25 15%
0.75-0.50 25%
2.00-2.50 60%

Fuente: Lady Carolina Pluas Quelal

= 1.00-1.25 = 0.75-0.50 = 2.00-2.50

Gréfico 4. Pregunta 4. Encuesta a tenderos.
Fuente: Lady Carolina Pluas Quelal

Analisis
Los precios entre los que oscilan los productos de snack que son competencia

para totopos tienen un precio un poco mas bajo, se propone analisis de presentacion.

38



5. Cual cree usted que es la proporcion de compra entre piqueos a base de
papay piqueos a base de tortillas de maiz

Tabla 7. Pregunta 5. Encuesta a tenderos.

50-50 12
70-30 8
Fuente: Lady Carolina Pluas Quelal

14

12

10

50-50 70-30

Gréfico 5. Pregunta 5. Encuesta a tenderos.
Fuente: Lady Carolina Pluas Quelal

Anélisis
La mayoria de los tenderos sugiere que la preferencia por las bases de los

productos alcanza un nivel de 50/50.
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6. ¢Cual es la media generacional de los consumidores (compradores) de los

piqueos a base de maiz?

Tabla 8. Pregunta 6. Encuesta a tenderos.
15-20 9
200+ 11

Fuente: Lady Carolina Pluas Quelal

12

10

[¢9]

[&)]

S

N

15-20 200+

Gréfico 6. Pregunta 1. Encuesta a tenderos.
Fuente: Lady Carolina Pltas Quelal

Anélisis

Dentro de esta pregunta fue necesario determinar quiénes son los consumidores
y quienes los compradores, puesto que aunque los nifios pequefios consuman el
producto, estos no tienen poder adquisitivo, por lo general segin manifestaron el
producto es comprado por personas que realizan reuniones sociales en casa y quienes en
su mayoria oscilan desde los 20 en adelante ya que por lo general son universitarios
independientes, debido a que el sector tiene una ubicacion estratégica encontrandose
cerca de varias universidades. Se espera que al retomar la normalidad se incremente la

venta de este tipo de productos.
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2.7.1.1. Encuesta a consumidores

1. ¢Consume usted productos a base de tortillas de maiz?

Tabla 9. Pregunta 1. Encuesta a consumidores.

Si 220
no 30
Fuente: Lady Carolina Pluas Quelal

14

12

10

50-50 70-30

Gréfico 7. Pregunta 1. Encuesta a consumidores.
Fuente: Lady Carolina Pluas Quelal

Andlisis

Existe gran aceptacién por parte de los consumidores de productos a base de
tortillas de maiz dentro del sector.
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2. ¢Conoce usted el producto totopos?

Tabla 10. Pregunta 2. Encuesta a consumidores

Si 180

No (En caso de decir que no se procede a 70
degustacion)

Fuente: Lady Carolina Pluas Quelal

m Si = No (En caso de decir que no se procede a degustacion)

Gréfico 8. Pregunta 2. Encuesta a consumidores
Fuente: Lady Carolina Pluas Quelal

Anélisis
El producto es conocido por poco méas de la mitad de las personas encuestadas,
lo cual muestra de viabilidad del disefio y aplicacion de una estrategia de promocion.
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3. ¢Qué tal le parece el producto?

Tabla 11. Pregunta 3. Encuesta a consumidores

bueno 220
malo 30
Fuente: Lady Carolina Pluas Quelal

250

220
200
150
100
50 30
. 7
bueno malo
Gréfico 9. Pregunta 3. Encuesta a consumidores
Fuente: Lady Carolina Pluas Quelal
Anélisis

Una vez realizada la degustacion de las presentaciones de totopos, 220 personas
de la totalidad encuestada (250) indico su aprobacién en cuanto a sabor, los 30 restantes

dijeron que estaba bueno pero que les parecia muy tostado.
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4. ¢le gustaria contar con este producto en la tienda de su preferencia?

Tabla 12. Pregunta 4. Encuesta a consumidores

Si 220
No 30
Fuente: Lady Carolina Pluas Quelal

250
220
200
150
100
50 30
; 7
Si No
Gréfico 10. Pregunta 4. Encuesta a consumidores
Fuente: Lady Carolina Pluas Quelal
Analisis

Al menos al 88% de los encuestados les gustaria contar con un punto de

distribucion mas cercano a sus hogares.
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5. ¢con cuanta afluencia compra o consume piqueos?

Tabla 13. Pregunta 5. Encuesta a consumidores

Una vez por semana 120
Una vez por mes 80
Una vez cada seis 50
meses

Fuente: Lady Carolina Pluas Quelal

Una vez cada seis meses

Una vez por mes

Una vez por semana

o
N
o
=y

o

[
o
o]
o

100 120 140

Gréfico 11. Pregunta 5. Encuesta a consumidores
Fuente: Lady Carolina Pltas Quelal

Andlisis

Al menos el 48% de la muestra consume piqueos una vez por semana, siendo

esta cifra una gran oportunidad, el 32% una vez por mes, y el restante una vez cada seis
meses.
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6. Prefiere piqueos a base de papa 0 maiz

Tabla 14. Pregunta 6. Encuesta a consumidores

maiz 130
papa 120
Fuente: Lady Carolina Pluas Quelal

Prefiere piqueos a base de papa o maiz

14
12

10

50-50 70-30

Graéfico 12. Pregunta 6. Encuesta a consumidores
Fuente: Lady Carolina Pluas Quelal

Andlisis

La preferencia entre piqueos a base de papa 0 maiz es similar entre los

consumidores.
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2.7.1.2. ANALISIS DE LA ENTREVISTA

Anélisis de la entrevista a Supervisora de Productos Ole.

La supervisora de ventas, tiene un periodo aproximado de ocho afios dentro de la
empresa, entre otros datos comentados indicoO que se ha mantenido dentro de la
compafiia todo este tiempo gracias a que esta tiene grandes posibilidades de
crecimiento, y esto es una oportunidad de aprendizaje y desarrollo para su hoja de vida;
sin embargo una de las razones por las cuales totopos no ha sido ubicado dentro del
mercado tradicional es la falta de un plan que permita sectorizar su lanzamiento ya que
se es consciente de que el precio del producto puede ser considerado elevado en relacién

a la competencia directa del mismo.

Ente las tiendas aliadas manifestd que siempre hay mayor indice de ventas y
ganancias en tiendas del grupo Supermaxi, destacandose entre las variedades el totopo

natural, seguido por el picante y el totopo de limén.

Analisis de la entrevista a administrador de TIA Bellavista (Ing. Braulio

Martinez)

El entrevistado respondid las preguntas de manera concreta, precisd que no
contaba con mas de diez minutos para la actividad, sin embargo determind que el
consumo de snacks a base de tortillas de maiz es mucho mas elevado que el de snacks a
base de papas, lo cual favorece a la propuesta, y determin6 ademas que la competencia
principal de OLE seria Inalecsa.

Entrevista a Tatiana Naula, tendera con mas de 35 afios de experiencia en el

sector de Bellavista.

Ademas de ser de vital importancia su colaboracion dada la cantidad de afios que
ha prevalecido en el sector, hizo mencion que a su llegada la ciudadela estaba casi
deshabitada, ademéas que los gustos, la oferta y la demanda de sus compradores han
variado de tal manera que hay productos que se han retirado del mercado, y otros que
prevalecen, si bien la presencia del tia bellavista (hace referencia que tiene al menos

entre cinco y siete afios en el sector) bajo un poco las ventas y con esto su margen de
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ganancia, existe una gran variedad de productos de los que no dispone este centro de
abastos, lo cual para ella representa una gran ventaja, el que productos Ole proponga un
nuevo producto para ser distribuidos por las tiendas del sector, genera una espectativa

positiva y optimista en un futuro no muy lejano.

2.7.1.3. ANALISIS DE LA OBSERVACION

El horario de atencion al cliente es extendido en al menos un 80% de las tiendas
de bellavista, inician su atencidn a las seis y media o siete de la mafiana, y finalizan su
jornada hasta las once de la noche, o las diez y media, en cuanto a la interaccion con el
cliente, es buena, en algunos casos hasta se conversa dependiendo el tiempo del cliente,
la atencidn es cordial, se brinda ayuda, aunque en horas pico es un poco complicado, la
imagen de las tiendas, en ocasiones se encuentra un poco descuidada, dependiendo el

horario, aunque siempre tratan de mantener limpio el sitio.

2.7.14. Analisis FODA

Este tipo de andlisis permite estudiar las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas que rodean un producto o servicio dentro del mercado, el “mix” de estos

productos diagnostican de manera clara la situacion interna de

e cuenta con reconocimiento en el mercado entre centros de expendio de gran trayectoria.
FOIFAEE e snack con variedad de sabores y una textura diferente a la propuesta existente.

ZAS

e aceptacion de los consumidores
egran calidad, genera nivel de competitividad en el mercado

esu precio es un poco elevado en relacion a la oferta existente.
DEBILID BGELSE conocido, y entra a competir en el mercado con marcas ya consolidadas.

ADES

|

causa del estado de excepcion y las restricciones de la pandemia.

¢ los snacks son consumidos principalmente en cines, o fiestas juveniles informales, los cuales han disminuido a

|

Gréfico 13. Analisis FODA
Fuente: Lady Carolina Pluas Quelal
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2.7.1.5. Analisis CAPA

El anélisis CAPA toma su nombre gracias a la formacién de un acrénimo

proveniente de: acciones correctivas y preventivas que, en lengua inglesa se traduce a

Corrective and preventive action, este andlisis es crucial dentro del presente trabajo

puesto que permite determinar posibles fallas en los procesos y planificar soluciones

pertinentes en cada escenario.

['Una de las debilidades del
producto, es su presentacion, al
ser mas grande, tiene un costo
mas elevado respecto a la
competencia.

\ C
Corregir las
debilidades

Ve Potenciar las

fortalezas

o Visita periddica a las tiendas del
sector.

e Estimular las ventas con
promociones por lanzamiento.

producto, o lo tienen perchado
de modo que no es visible

( ¢ Los tenderos no ofrecen el \

A )
Afrontar las
amenazas

Aprovechar )
oportunidades

e es un nicho de mercado no

2xplotado por la empresa, un

nuevo canal de venta.

e el producto tiene un lapso de vida
dentro de los 4 - 6 meses, lo cual es
una ventaja puesto que garantiza la

L calidad del mismo.

Gréfico 14. Andlisis CAPA
Fuente: Lady Carolina Pluas Quelal
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2.7.1.6. Analisis PEST

Anélisis del factor politico

En la actualidad, Ecuador vive un ambiente politico calmado, hay una
estabilidad politica, la cual era imposible dentro de los ultimos cuatro afios de gobierno,
el presidente de turno (Guillermo Lasso Mendoza) ha logrado un cambio importante
Ilamando a la conciliacion entre los blogues politicos nacionales, instando por un
sentido de la unidad, esto, ha sido tan positivo para el pais que, ha logrado llamar la
atencion de posibles inversionistas internacionales, y el apoyo de gobiernos extranjeros.
A nivel politico es un momento 6ptimo para realizar nuevos emprendimientos y mejoras

a las empresas ya existentes.
Anélisis del factor econémico

Una de las promesas de camparia del actual gobierno fue el apoyar con leyes y
préstamos a las nuevas inversiones y al crecimiento empresarial nacional, buscando
siempre incentivar la economia, a pesar de esto, este punto genera incertidumbre entre
la ciudadania pues es mas que conocido que, se ha heredado deudas enormes y déficit

dentro del presupuesto fiscal gubernamental, de otros periodos presidenciales.
Andlisis del factor social

En cuanto a factor social, es pertinente incentivar cualquier actividad licita que
genere beneficios a la ciudadania, promoviendo de manera principal la creacion de

plazas laborales.
Analisis del factor tecnologico

El hacer uso de nuevas herramientas tecnoldgicas para promocionar productos
alimenticios procesados, independientemente del canal por medio del cual se expenda,
es de suma importancia, puesto que se ha comprobado la eficacia para promocionar y

vender cualquier bien tangible o intangible.
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3. CAPITULO 11l

3.1. Titulo de la propuesta
“Disefiar Estrategias de marketing para dar a conocer en el canal tradicional el

snack Totopos de productos Ol¢”

3.2.  Objetivo general de la propuesta

¢ Que se desea lograr con la propuesta?

Con la puesta en practica de esta propuesta se desea implementar una estrategia
de marketing para que el producto totopos ingrese al mercado a través del canal

tradicional.

3.3.  Descripcién de la propuesta

El desarrollo de este trabajo de grado, propone nuevas estrategias de marketing a
ser aplicadas para atraer clientes dentro del sector de Bellavista en la ciudad de
Guayaquil, con el objetivo de promover el consumo del producto Totopos de la empresa
Olé Ecuador, generando asi nuevos indices de ventas que permitan de a poco el
cumplimiento de objetivos garantizando el ingreso al mercado a través del canal

tradicional (tiendas ubicadas dentro del sector antes mencionado).

3.4. Factibilidad de aplicacién

En este punto se expone la factibilidad del desarrollo de la propuesta, esto se
logra mediante el analisis de todo lo investigado dentro del marco tedrico, histérico y
legal de la propuesta. Dentro de los siguientes puntos se adapta lo investigado a la

realidad actual de la empresa Productos Olé y el snack Totopos.
Social

Dentro de este punto, el contexto social es viable, gracias a que generara empleo
(temporal en el caso de las mercaderistas, con posibilidad de prolongar sus contratos, en

cuanto se extienda el plan a nuevos puntos de venta en la ciudad) ademas de dinamizar
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la economia y permitira que el consumidor tenga un producto de gran calidad a su

alcance sin recorrer grandes distancias desde su casa a los supermercados.
Economico

Dentro del punto financiero, se destaca la viabilidad de implementar la venta de
este snack a través del canal tradicional, gracias a este se incrementara las utilidades

tanto de la empresa, como de los tenderos.
Legal

Este punto se encuentra justificado dentro del enunciado 1.4 de esta tesina, en
este se menciona estatutos que componen a la Constitucion de la Republica del
Ecuador, el Plan Nacional de Desarrollo, Ley organica de salud, Codigo de Trabajo, etc.
los cuales hacen evidente la viabilidad legal del desarrollo y puesta en préactica de las

sugerencias que en este trabajo se proponen.
Administrativo

Dentro de este punto se requerira de manera imprescindible, el personal idéneo
que conozca del proyecto, las metas y objetivos del mismo, capacitado al 100% para su

ejecucion en el momento que se necesite.

Es necesario generar a su vez, un plan de capacitacion a los propietarios de las
tiendas (tenderos) para promover el consumo del producto, haciendo énfasis en el
provecho que significa para su negocio el contar con el nuevo producto dentro de sus

perchas.

3.5.  Marketing mix

3.5.1. Estrategia de producto

Se propone mantener los disefios de los empaques del producto, no asi su
gramaje de ventas, se considera por la informacién emitida por los tenderos que,
empaques de 300g y 120g respectivamente, tienen menor rotacion dentro del canal
tradicional, no es imposible su venta, pero es en presentaciones mas pequefias en donde
tiene su fuerte la competencia directa, razon por la cual se propone presentaciones de un

maximo de 45g para las tres variedades del producto, esto permitird una ventaja
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competitiva dentro del mercado, ronditos, tostitos, chetos, etc. cuentan con
presentaciones de hasta 45¢g siendo estas las que mayor salida tienen en las tiendas de la

ciudadela.

Grafico 15. Nueva presentacion de Totopos
Fuente: Lady Carolina Pluas Quelal

3.5.2. Estrategia de precio

El precio actual del producto es de: totopos naturales pvp $2.45 y $1.42
michelada y queso ranchero el cual supera en pvp a la competencia, razén por la que al
tener una nueva presentacion (gramaje) es posible ajustar el precio a una nueva tarifa el
cual no superara el precio de la competencia dentro del mercado, en el caso de las
tiendas, la empresa maneja un pvp de 0.55 ctvs para que el tendero tenga un margen de
ganancia de 0.10 ctvs por venta del producto. Ademas, se propone para el tendero un
promocional de 6 + 2, lo que supone para el comprador directo de productos olé, que,
por la venta de seis unidades de totopos, gane dos gratis.
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Gréfico 16. Precio de totopos 459
Fuente: Lady Carolina Pluas Quelal

3.5.3. Estrategia de plaza

Se propone que, dentro del sector escogido, se implementara en tres puntos de
venta estratégicos de la ciudadela, realizar una activacién con impulsadoras quienes se
encarguen de la degustacion del producto para llamar la atencion de los consumidores,
en cuanto al local se le proveera de estands, afiches publicitarios y una ruleta la cual

tendra promociones para los consumidores.
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Gréfico 17. Stand para activacion
Fuente: Lady Carolina Pluas Quelal

Mecanica de la ruleta.- EI formato promocional propone que por la compra de
dos funditas de snack Ole en adelante ( presentaciones iguales o distintas) los
consumidores tendran que girar tres veces la barrita de la ruleta

e Opcion 1.- Si coinciden en la tres veces el mismo color pueden llevarse
gratis una canasta de snack ( Dentro de la canasta contiene las
trepresentaciones de totopos)
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e Opcion 2.- Si aciertan dos veces el mismo color pueden llevarse una
snack de 45¢ (el que este disponible)
e Opcion 3 .- En caso de que en las tres veces salga de diferente color no

ganara nada.

Graéfico 18. Ruleta Totopos
Fuente: Lady Carolina Pluas Quelal
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Gréfico 19. Totopos box
Fuente: Lady Carolina Pluas Quelal
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Gréfico 20. Activacion de productos totopos y olé en tienda del sector
Fuente: Lady Carolina Pluas Quelal

3.5.4. Estrategia de promocion

Se propone repartir volantes en la calle principal de la ciudadela, la cual tiene
conexidn directa con las avenidas hacia el norte del cabildo, y la 17 que se dirige al sur
de la ciudad. Quienes cumplan con la funcion de repartir los volantes vestiran
camisetas, y gorras con la marca. Ademas, se creard publicidad a través de redes

sociales ya que poseen gran alcance y que permiten la sectorizacion de la publicidad.

A continuacion, en los graficos 21 y 22 se evidencia el anverso y el reverso de

los volantes promocionales.
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ENCUENTRAS 103

Graéfico 21. Volante promocional anverso
Fuente: Lady Carolina Pluas Quelal
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Gréfico 23. Instagram publicitario totopos
Fuente: Instagram
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Gréfico 24. Uniforme para activacion de Totopos
Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 15. Cronograma de actividades

Cronograma de actividades

Ano 2022

Enero Febrero Marzo Abril Mayo

Entrevista/Contratacion
de Impulsadora

Entrevista/Contratacion
de Mercaderista

Contratacion de
repartidores de
volantes

Visita a las tiendas,
colocacion de afiches,
stand, exhibidores,
verificacion de rotacion
del producto, etc.

Implementacion de la
propuesta

Fuente: Lady Carolina Pluas Quelal

Tabla 16. Presupuesto mensual

Mercaderista / Impulsadora 400.00
Afiches 300.00
Mostradores, ruleta 20.00
Promocioén por redes sociales 25.00
Total $745.00

Fuente: Lady Carolina Pluas Quelal

3.6. Resultados esperados

Con la aplicacion de la estrategia propuesta, se espera lograr la introduccion del
producto Totopos a través del canal tradicional, esperando que genere aceptacion por
parte del publico, en cuanto a los costos, se puede acotar que se espera también que
estos queden minimizados gracias al incremento de las ventas, permitiendo asi que sean

una buena inversion por parte de la empresa.
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En cuanto a las ventas, el crecimiento de las mismas siempre serd consideradas
un beneficio para la empresa, a mayores ventas, mayor ingreso de dinero, de modo que
se cumpla el objetivo general de la creacion de la institucion, el cual es, incrementar el

activo circulante de la organizacion, que, en este caso hace referencia a productos olé.

Uno de los factores para elegir el sector de bellavista, fue el hecho de que es una
ciudadela que esta ubicada de manera estratégica, puesto que, es punto obligatorio de
transito del sur al norte de la ciudad, permitiendo que quienes pasan por la av. principal,
en ese sentido, o al contrario, reciban la publicidad, y que se les comunique también que
el producto se expende en gasolineras, y farmacias, generando asi curiosidad en el

publico.
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4. CONCLUSIONES

Después de la investigacion realizada se puede concluir lo siguiente:

e El mercado actual tiene ofertas varias de productos similares, sin
embargo; ninguno de los existentes tiene la textura y el sabor de
TOTOPOS OLE, lo cual fue mencionado en mas de una ocasion por el
publico y los moradores del sector.

e La implementacion del proyecto es viable, existe grandes posibilidades
de aceptacién por parte de los consumidores.

e Las estrategias propuestas para la promocion, suponen un gran alcance

dentro del mercado con una inversion baja.

5. RECOMENDACIONES

e Implementar la propuesta en el mes de diciembre, gracias a que en este
mes este mes permite mayor cantidad de reuniones, y encuentros, estos
son momentos propicios para el consumo de piqueos, factor por el cual
es el mes ideal para la implementacion de la propuesta.

e La implementacion del proyecto supone el ingreso de Totopos al
mercado por medio del canal tradicional, cumpliendo asi con uno de los
objetivos de este trabajo de grado.

e El uso de redes sociales, y la reparticion de volantes en la av. Principal
de la ciudadela generard curiosidad por parte de los posibles

consumidores, logrando asi el objetivo de la campafa.
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ANEXO |

ANexos

ENCUESTA A CLIENTES

1) ¢Conoce usted el producto totopos?
Si

No (En caso de decir que no se procede a degustacion)

2) ¢Queé tal le parece el producto?

bueno
malo
3) ¢le gustaria contar con este producto en la tienda de su
preferencia?
Si
No

4) ¢con cuanta afluencia compra o consume piqueos?

Una vez por semana
Una vez por mes

Una vez cada seis meses
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ANEXO |

5) Cual cree usted que es la proporcion de compra entre
piqueos a base de papa y piqueos a base de tortillas de
maiz

50-50
70-30

6) ¢Cual es la media generacional de los consumidores
(compradores) de los piqueos a base de maiz?

15-20
200+

70



ANEXO 11

ENCUESTA A PROPIETARIOS DE TIENDAS

1)

2)

3)

4)

Conoce el producto totopos

Si

No

Qué opina del producto

Bueno

Malo

Dentro de esta linea de productos, cual tiene mayor salida

Ronditos
Tostitos

Nachos

Que precios oscilan los productos antes mencionados

1-2
0.75-0.50

2.00-2.50
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ANEXO 11

5) ¢con cuanta afluencia compra o consume piqueos?

Una vez por semana

Una vez por mes

Una vez cada seis
meses

6) Prefiere piqueos a base de papa o maiz
7)

maiz
Papa
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ANEXO 11l

ENTREVISTA A SUPERVISORA

Entrevista a la Ing. Rosa Cérdova Ruiz (Productos OLE)
1. ¢los productos totopos tienen presencia en redes sociales?

Si, desde hace varios afios, la mejor forma de promocionar este producto es el
uso de redes sociales, a través de esta se crea actividades que permitan interactuar con el

consumidor, dando este tipo de promocion resultados aceptables a la fecha.

2. ¢Considera usted que la empresa ha establecido estrategias de
marketing para introducir el producto Totopos dentro del canal

tradicional?

No, precisamente este es un gran punto en contra, el producto es comercializado
unicamente en supermercados grandes, y es de conocimiento general que este tipo de
snacks tienen como punto fuerte de venta las tiendas de barrio, que son el principal
representante de los canales tradicionales.

3. ¢Estaria la empresa dispuesta a invertir en un estudio de estrategias
de marketing que promueva la introduccion del producto totopos

dentro del canal tradicional?

Se tiene previsto la delegacion de una parte del presupuesto para esta actividad a
finales de este afio (2021)

4. ¢Cree usted que una vez realizado el estudio de mercado, la creacion
e implementacion de una estrategia de marketing adaptada al
producto y al mercado objetivo ayudara a introducir el producto
totopos dentro del canal tradicional?
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ANEXO 11l

Por supuesto!! El producto totopos goza de gran aceptacion dentro de las tiendas
grandes, razon por la cual no dudamos que con un plan de marketing detallado logre
gran aceptacion dentro del canal tradicional.

¢Dentro de los canales de distribucion actuales, cual es el que mayores

rubros representa, y en cual presentacion?

Supermaxi, totopo natural
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ANEXO VII

ENTREVISTA A ADMINISTRADOR DE TIA BELLAVISTA

1. ¢Dentro de almacenes TIA Bellavista, cual cree usted que es la

aceptacion de productos OLE?

La aceptacion entre sus variantes es buena, los ajies y salsa chimichurri es

bastante requerida por el publico.

2. ¢Cual es el indice de consumo de productos a base de tortillas de

maiz dentro de su establecimiento?

Alto, sobre todo en fines de semana y cuando hay partidos.

3. ¢De acuerdo a su criterio y experiencia, entre los snacks que ustedes

venden aqui, cual es la marca mas consumida?

Inalecsa.

4. ¢Permitiria aqui la realizacién de una encuesta que permita conocer

la opinion del pablico acerca del producto totopos?

Si, siempre y cuando esto sea beneficioso para el almacén.
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ANEXO VIII

ENTREVISTA A TENDERA FUNDADORA DEL SECTOR

1. ¢Cual es el indice de consumo de productos a base de tortillas de

maiz dentro de su establecimiento?

Bastante bueno, alto en fines de semana, en clases presenciales era bueno a toda

hora, mejor que los que son a base de papa.

2. ¢De acuerdo a su criterio y experiencia, entre los snacks que ustedes

venden aqui, cual es la marca mas consumida?

Los tostitos, y luego los ronditos.

3. ¢Permitiria aqui la realizacion de una encuesta que permita conocer

la opinion del publico acerca del producto totopos?

Y yo que gano? (risas) si, haga lo que quiera si no me perjudica.
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tienda
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ANEXO IX

Guia de Observacion

Empresa Productos Olé del Ecuador

Fecha:

Direcciéon de la

Nombre de la

Marque con una “X” la opcidén que corresponda a lo observado dentro de la

Aspectos a observar

Horario de atencion al cliente

Horario extendido (més de ocho horas)

Interaccion efectiva
Empleado-cliente
Servicios

Promociones

Publicidad

Atencion al Cliente
Cordialidad

Ayuda oportuna al cliente
Productos en buen estado
Imagen de la tienda
Cuida de las BPM

La tienda esta limpia

Los productos estan limpios

Perchas organizadas

Inadecuado

Inadecuado

Inadecuado

Inadecuado

Inadecuado

Optimo

Optimo

Optimo

Optimo

Optimo

77



ANEXO XI

Grupo de Sectores Municipales de Guayaqui No. 2

No G‘;mu Sector Municipal Zn"n::.por Poblacién "ala Poblacion del ia Pobiacion Total de
Sector Grupo Guayaquil

1 [ 11 [ samanes [ 3 [ 12525 I 0.038 I 0.006
[2 ] 12 | Guayacanes | 3 | 16485 | 0.050 | 0.008
[ [ 13 | Juan Montalvo | 8 | 47562 | 0.143 | 0.024
[Ta ] 14 | El Cander | 5 | 21482 | 0.085 | 0.011
[5 7] 16 | Los Sauces | 14 | 76540 | 0.231 | 0.039
[ ] 17 | Acuarela [ 1 [ 4285 [ 0.013 [ 0.002
" E= I I I

19 Prosperina 2 6123 0.018 0.003
[& [ 20 | Alborada Este [ 8 [ 39640 [ 0.120 [ 0.020
N 21 [“Garzota [ 2 [ eo21 [ 0.021 [ 0.003
| 10 | Alborada Oeste Y | | | |

22 Urdenor 1 5458 0.016 0.003
[ 25 ["Simén Bolivar [ 1 [ seas [ 0018 [ 0.003
[z 28 | LaFae | 1 | 5319 | 0.016 | 0.003
3] 23 | Los Alamos [ 1 [ 6280 [ 0.019 [ 0.003
[T1a ] 24 [ Mapasingue [ 12 [ eaazs | 0.194 [ 0.032
[5 ] 27 | Kennedy | 3 | 12445 | 0.038 | 0.006
|l I TOTAL [ 65 [ aztaes | 1.00 I 0.167

| Elaborado por: Centro de Estudios e Investigaciones Estadisticas ICM-ESPOL

Grupo de Sectores Municipales de Guayaquil No. 3

Proporcién terid
No. | o tgsmr:: ” Sector Municipal ":“‘"sz.:l";’ Poblacién poferidaaa : :E-Tub:mn Total
Grugo ‘Guayaquil

| 15 | La Florida [ 6 [ a3t [ 0.102 [ 0.017
[z 18 | Prosperina [ 6 [ 373% [ 0.113 [ 0.019
[ 26 [ Los Ceibos I 6 [ zme20 | 0.087 [ 0014
4] 29 | Mirafiores ¥ Paraiso [ 1 [ 6409 [ 0.019 [ 0.003
5 34 | San Eduardo [ 3 [ 10019 [ 0.033 [ 0.006
& | 30 | Urdesa [ 7 | 28060 [ 0.085 [ 0.014
7 1 El | Atarazana [ 2 [ 11994 [ 0.036 [ 0.008
& | 35 | Bellavista [ 2 [ 10751 [ 0.032 [ 0.005
o | 36 | Tarqui [ 2 [ 8205 [ 0.025 [ 0.004
[0 | a7 | Cerro Del Carmen [ 1 [ 4397 [ 0.013 [ 0.002
[ 38 [Las Pefias I 1 [ 4380 I 0013 I 0002
[EE 39 [ Roca [ 2 [ 73a3 [ 0.022 [ 0.004
[EEN 40 [ Pedro Carbo [ 2 [ 5248 [ 0016 [ 0.003
| a1 | Nueve de Octubre Oeste | 2 [ 7530 [ 0023 [ 0.004
18 ] 43 | sucre [ 4 [ 14907 [ 0.045 [ 0.008
6 | 47 | Febres Cordero [ 18 [ as3os [ 0.258 [ 0.043
7 | a8 | Urdaneta [ 6 [ 25794 [ 0.078 [ 0.013
[ [ TOTAL [ 71 [ 33057 | 1.00 [ 0.167

[ Elaborado por: Centro de Estudios e Investigaciones Estadisticas ICM-ESPOL
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ANEXO XI

PROFORMA DE IMPRESION DE AFICHES

n X ‘ e marketing_mix_producto.pc X ‘ @ Productos Olé (@ole_ecuac X ‘ ™ WhatsApp x | +

MDACLTAWCgAQADQPQI095IRKI7U1 ZLro8ls%3D

\SDE.. ‘@ Jengibre Parael Ca.. + ReinosoM- Villamar.. 4§ aroz [ PLAN DENEGOCIO.. [V TESIS PILADORA IN...

CH  Reunirse ahora 9 4

O - o x

B ox @

» Lista de lectura

¥ Limpiar 53 Movera ~ <7 Categorizar ~ (O Posponer Deshacer

PROFORMA PRODUCTOS OLE

JOHN AYALA <horecal20@gmail.com> 5 © >
Vie 3/9/2021 9:58

Para: Usted

Buen dia Estimada Sol, detallo los precios de lo solicitado

Afiches POP
Cantidad x1.000
Tamano 68x48
Papel Couche 200gr

Impresién Full Color 4/0
Acabado=Barniz UV

Costo x1.000= 327.62

NO COBRAMOS LV.A (Calificacion Artesanal)

Saludos cordiales,

Nunca antes habias
visto estas raras razas
de perro

Alimentos que nunca
debe comprar en
Costco, este es el...

Do It Houses

Conoce a Lourdes
Leon, la hija de

Madonna
Locksmith of ...
por Taboola
>

ﬁ ‘ ﬂ ° e ) 28°C Bruma ~ O ) i@ Z 3',19.:,;921 L
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