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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion Estudio de las preferencias de consumo de
productos cérnicos para la empresa Holstein que se encuentra ubicada en el cantén
Riobamba, tiene como objetivo establecer estrategias que permitan promover el
consumo de carne de res y estrategias de distribucion directa a los consumidores. La
metodologia utilizada en la investigacion se basa en la aplicacion de encuestas a una
parte de la poblacion, ademas también se elabor6 un andlisis de la situacion actual de la
empresa realizando una matriz FODA, matriz FODA Estratégico y matrices de perfil
competitivo. Se encontrd que el consumo de carne de res ha disminuido debido al precio
que se comercializa, ademas no cuenta con estrategias de distribucién y existen factores
que son fundamentales para el cliente al tomar la decision de compra. La propuesta se
basa en poner en accion estrategias publicitarias en redes sociales y estrategias de
distribucion, al ser productores y no contar con intermediarios para la empresa es
posible disminuir el precio del producto sin generar pérdidas. Se recomienda a la
empresa Holstein aplicar las estrategias propuestas para de esta manera ganar un lugar

importante en el mercado.
Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>

<ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION> <COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR> <PRECIO> <RIOBAMBA (CANTON)>

Ing. Jorge Antonio Vasco Vasco )
DIRECTOR DEL TRABAJO DE TITULACION
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ABSTRACT

The present research work Study of the preferences of consumption of meat products
for the company Holstein that is located in the canton Riobamba has as objective to
establish strategies that allow promoting the consumption of beef and strategies of
direct distribution to the consumers. The methodology used in the investigation is based
on the application of surveys to a section of the population, in addition, an analysis of
the current situation of the company was also elaborated, making a SWOT matrix,
strategic SWOT matrix, and competitive profile matrices. It was found that the
consumption of beef has decreased due to the price that is market, also does not have
distribution strategies and there are factors that are essential for the customer when
making the purchase decision. The proposal is based on putting into action distribution
strategies, being producers and not having intermediaries for the company it is possible
to reduce the price of the product without generating losses. It is recommended that the
Holstein company apply the proposed strategies in order to gain an important place in

the market.
Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>

<DISTRIBUTION  STRATEGY> <CONSUMER BEHAVIOR> <PRICE>
<RIOBAMBA (CANTON)>
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INTRODUCCION

La empresa Holstein se dedica a la comercializacion de productos carnicos en la ciudad
de Riobamba este es un mercado competitivo en el cual para ganarse un lugar en la
mente del consumidor es importante establecer estrategias llamativas para el cliente la
cual logre que él se sienta conforme con su compra, es necesario tomar en cuenta los
factores que influyen en la decision de compra los cuales han sido establecidos
mediante el desarrollo de un marco tedrico fundamentado en investigaciones antes

realizadas y libros de varios autores.

El estudio de preferencias del consumidor permite conocer el comportamiento del
mismo a la hora de adquirir un producto, en el primer capitulo de esta investigacion se
estableci6 el problema existente en la empresa al que se desea establecer una solucion,
en el segundo capitulo se elabord un marco tedrico con los conceptos fundamentales
para guiar el desarrollo del proyecto de investigacion, en el tercer capitulo se da a
conocer la metodologia utilizada, ademas del resultado obtenido en la investigacion de
campo, en la cual se puede comprobar la hipdtesis propuesta de que el consumo de
carne ha disminuido en la poblacién debido al alto precio de comercializacion, en el
capitulo 4 se propuso estrategias que ayudaran a incentivar el consumo de productos
carnicos. Gracias a la realizacion del trabajo de investigacion se puede concluir que
gracias al marketing se pueden lograr los objetivos propuestos siempre y cuando estos

sean claros y alcanzables.



CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En el Ecuador el consumo de productos carnicos es uno de los pilares de la alimentacion
local segin (Ekos, 2017), ademas también existen productos derivados de los carnicos
que son elaborados con trocitos de pollo, cerdo o pavo estos son conocidos como
embutidos que en el Ecuador su consumo ha ido aumentando dia a dia, en el afio 2017
las ventas aumentaron un 14%, convirtiéndose en uno de los siete alimentos mas
consumidos en la dieta de los ecuatorianos, datos referenciales del sector sefialan que un
ecuatoriano consume 4,1 kilos de embutidos al afio segun (El Universo, 2017), los
embutidos en el mercado de carnicos son conocidos como carnes procesadas, por lo que
con la presente investigacion se desea conocer la preferencia del consumidores y

promover el consumo de carne natural que eviten dafios a la salud de los ecuatorianos.

Chimborazo forma parte de las ocho provincias donde se concentra el mayor consumo
de productos carnicos en el ecuador, contando con 22 8500 especies en pie para la
produccion de carne de res (INEC, 2017), es necesario tomar en cuenta que los carnicos
son necesarios en la alimentaciéon de las personas ya que cuenta con propiedades que
dificilmente pueden ser sustituidas y son una proteina necesaria para el organismo
humano, el consumo de carne se ha ido sustituyendo por la carne procesada, la cual no
presenta los mismos beneficios que la carne natural, ya que contiene méas grasas y la
agregacion de quimicos que pueden ser dafiinos para la salud si se consume de manera
excesiva, es por esto la importancia de conocer las preferencias de consumo de las
personas para elaborar estrategias que ayuden a mejorar el consumo de la carne que se

ofrece directamente del ganado vacuno en pie.

En la ciudad de Riobamba el mercado que oferta productos carnicos es muy amplio,
existe una gran competencia, pero ademas es un mercado creciente en el cual se puede
incurrir a aumentar las ventas, para esto es necesario conocer de qué manera se puede
hacer llegar el producto a la poblacién, se conoce que el consumo de carne de pollo es
mas alto al de res, esto debido al precio que se comercializa la carne de res (Revista
Lideres, 2015),



esto se puede evitar disminuyendo la cadena de comercializacion que sufren los
productos carnicos después de ser faenados. Hoy en dia la ciudadania riobambefia
obtiene mayor informacion y son mas exigentes con los productos, por lo tanto es
importante ofrecer productos de calidad acompafiados de una excelente presentacion,
para que de esta manera el cliente tenga la confianza de adquiriros, para ello la presente
investigacion ayudara a implementar estrategias conociendo las preferencias de

consumo, Y los canales de comercializacion preferidos por el clientes.

Una de las principales falencias de la empresa es no contar con estrategias de
comercializacion establecidas, dentro de ellas la distribucion y promocion, que son las
que ayudaran a acaparar mayor segmento y dar a conocer nuestro producto por medio

de la publicidad.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

El problema existente es la falta de consumo de productos carnicos en la ciudad de
Riobamba debido al alto precio de comercializacion.

1.3 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

¢Cual es el entorno para llevar a cabo el estudio de preferencias en los productos

carnicos en la ciudadania de Riobamba?
¢Qué hay que toar en cuenta al aplicar una investigacién de mercado?

¢Qué herramienta se ocupara para conocer las preferencias de consumo en productos

carnicos de la ciudadania de Riobamba?

¢Qué alternativa es la solucién para el problema planteado de las empresas dedicadas a

la comercializacion de productos carnicos?



1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo General

Realizar un estudio de las preferencias de consumo en productos carnicos para la
aplicacion de estrategias de comercializacién en la empresa Holstein, ciudad de
Riobamba, periodo 2018.

1.4.2 Objetivos Especificos

e Crear un marco tedrico mediante la bdsqueda de informacion en investigaciones

antes realizadas, para un mayor conocimiento en el tema.

e Realizar un estudio de mercado mediante la aplicacion de encuestas, para conocer

las preferencias de consumo en productos carnicos de la ciudadania.

e Disefar estrategias de comercializacion para aplicarlas dentro de la empresa y

aumentar las ventas.

1.5 JUSTIFICACION

1.5.1 Justificacion Teérica

La presente investigacion tiene como objetivo el conocer las preferencias del
consumidor riobambefio en relacion a productos carnicos, que permita plantear

estrategias de comercializacion, facilitando la llegada del producto al consumidor final.

La industria de productos cérnicos es un mercado amplio en el cual existe una alta
competencia, por lo que es importante contar con las estrategias adecuadas que ayuden a
la empresa a abarcar el mayor mercado posible ademas busca mejorar la distribucion del
producto, llegando a mas clientes y ademas promocionar los mismos, como se conoce
en la actualidad la mayoria de empresas se promocionan por medio de las redes sociales
y han conseguido buenos resultados, por eso se desea utilizar el mismo medio como

parte de una de las estrategias que se aplicaran en promocion.

La mayoria de los duefios de empresas dedicadas a la comercializacion de productos

carnicos, creen que invertir en publicidad no es necesario, por lo que también se
4



pretende demostrar que es una idea equivocada, ya que la publicidad es una manera de
persuadir a los clientes para que opten por el producto que comercialice la empresa.

1.5.2 Justificacion Metodoldgica

La ciudad de Riobamba se encuentra en constante crecimiento y desarrollo, por lo tanto
las preferencias en el consumidor también han cambiado. En la investigacion a
realizarse se utilizara un enfoque cualicuantitativo, ya que mediante la aplicacion de
encuestas tendremos los resultados de las preferencias actuales de consumo en
productos carnicos en la ciudad de Riobamba, esto ayudara a levantar informacion
cuantitativa y cualitativa, la cual serd analizada, obteniendo las caracteristicas mas
importantes de los clientes o posibles consumidores del producto, por otro lado esto
facilitara el planteamiento de las estrategias adecuadas al mercado, también es
bibliografica documental porque se realizara la estructuracién de un marco tedrico, el
cual permitird fundamentar la informacion encontrada, ademas brindara el conocimiento

adecuado para el desarrollo del tema de investigacion.

1.5.3 Justificacion Practica

La presente investigacion se realizard en la empresa Holstein, teniéndola como
beneficiaria directa, es importante realizar un estudio de las preferencias de consumo de
los productos cérnicos, para de esta manera poder establecer estrategias de

comercializacion, de acuerdo a los resultados que arrojen el estudio de mercado.

La creacion de empresas de manera empirica, empresas familiares, y empresas sin
ningun estudio técnico ha llevado a que los duefios de las mismas piensen que invertir
en publicidad es una pérdida de dinero, pero es importante demostrar que esta es una
idea equivocada ya que la aplicacion de estrategias de comercializacién es importante

para de esta manera elevar las ventas de la empresa.

Como propuesta tendremos las aplicacion de estrategias de comercializacion
enfocandose principalmente en mejorar la distribucion, para de esta manera conseguir,
elevar las ventas ademas de estrategias de publicidad, que nos permitan dar a conocer el
producto utilizando como herramientas las méas actualizadas, como los son las redes

sociales.



CAPITULO I1: MARCO DE REFERENCIA

2.1 INVESTIGACIONES ANTERIORES

Tema: Estudio del comportamiento del consumo de prendas de vestir en tela de punto

en el cantdn Sucre — provincia de Manabi

La industria textil es uno de los mercados méas amplios y competitivos del Ecuador, por
lo que es necesario realizar proyectos de investigacion que ayuden a recabar
informacion importante para las industrias, misma que sera utilizada para la propuesta
de solucion ante el problema planteado, a la vez al elaborar proyectos de investigacion
se esta aportando al objetivo del buen vivir que se encarga de satisfacer las necesidades
reales de consumo de la poblacion e impulsar nuevos modelos de producir, consumir,

organizar la vida y convivir.

El presente proyecto se realizd con el fin de determinar las caracteristicas del
comportamiento del consumidor en prendas de vestir en tela de punto en el canton
Sucre, es importante establecer informacién que sirva de guia para las industrias
textiles, para el desarrollo de este proyecto de investigacion como modelo de
investigacion y elaboracion del proyecto se analiz6 la problemética de la industria
manufacturera en el Ecuador usando como herramienta un diagrama de Ishikawa, el
cual consiste en determinar varias causas que lleven a un efecto, ademas se elabor6 un
diagnostico situacional que permite determinar las fortalezas, debilidades,
oportunidades, y amenazas las cuales pueden afectar en el desarrollo de la empresa
dentro de la industria, también se elabor6 un anéalisis del macroambiente y
microambiente, el cual ayudara a determinar las variables tanto externas como internas
que pueden influenciar en el crecimiento de la empresa, la investigacion de mercado
dentro de este proyecto es un punto fundamental, ya que permite obtener informacién
acerca de la preferencias de consumo de la poblacion determinada para el estudio, como
ultimo punto tenemos la propuesta elaborada, el cual es un modelo de comportamiento
del consumidor que detalla la informacién obtenida, misma que facilita a las empresas
el planteamiento de estrategias de marketing para mejorar el producto que es ofertado a

los consumidores.



Este es un modelo de investigacion aplicada en esta tesis la cual permite alcanzar los
objetivos propuestos en el tema a investigar, comparten las mismas caracteristicas y

aplican herramientas eficientes para la recoleccion de informacion.

Tema: Estudio de comportamiento de consumo para televisores en el canton Quito

parroquia la Magdalena.

Los televisores se han convertido en un artefacto de hogar necesario y primordial en
cada una de las familias, se puede asegurar que en cada hogar cuentan con mas de un
televisor para el uso de la familia, ademas es considerado como un medio de
comunicacion informativo que ha tomado gran posicionamiento en el mercado,
hablamos de informacion ya que no existe un feedback entre emisor y receptor, la
siguiente investigacion tiene como objetivo conocer el comportamiento del consumidor
frente a este producto, el cual fue aplicado a una muestra de 338 familias, para la
aplicacion de dicha encuesta se realizd una segmentacion en clases sociales
determinadas por el monto de ingreso , este estudio ha permitido recabar informacion de
las caracteristicas de consumo, muchas familias basan su compra en la marca del
televisor, en el tamafio, en el precio, esto debido al poder adquisitivo que cada familia
posea, este estudio también se encuentra vinculado con el desarrollo de un objetivo del
“Plan Nacional del buen Vivir”, el cual dentro de sus estrategias tiene “conectividad y
telecomunicaciones para la sociedad de la informacion y el conocimiento” donde
menciona que el estado debe impulsar la investigacion y desarrollo de las TIC, con esta
investigacion se brindarad a la sociedad informacion que permita ser utilizada para la
aplicacion de estrategia por empresas dedicadas a la comercializacién de televisores en

el Ecuador.

Como modelo de investigacion se ha propuesto un problema basada en la investigacion
de antecedentes del consumo del producto, estos datos han sido extraidos en bases
nacionales estadisticas, ademas se realiz0 la elaboracién y aplicacion de la encuesta e un
sector al cual se lo divido por barrios para facilitar su estudio, estos datos han sido
analizados de manera que permitan contar con informacion veridica que facilite el
proceso de comercializacion de televisores, para aplicar dicha encuesta, primero se
aplico una encuesta piloto, la cual tuvo correcciones para ser aplicada en su muestra

total, una vez realizado el estudio de mercado se elabord un analisis general del

7



comportamiento del consumidor, enfocandose en cada variable encontrada como
resultado en la encuesta aplicada, esta documentacion servira para futuras decisiones de
las empresas en cuanto a la aplicacion de estrategias para abrir competencia en el
mercado, de esta manera se podra tomar decisiones en cuanto a la preferencia de
consumos del cliente, basada en informacion veridica de la sociedad, la cual despues de
un estudio exhaustivo ha dado los resultados deseados alcanzando los objetivos

propuestos en el tema de investigacion.

Tema: Estudio de preferencias del consumidor respecto a las escuelas de conduccion de

Santo Domingo de los Tsachilas.

Los accidentes de transito han sido considerados una cifra alarmante en el Ecuador, es
por esta razon que ha surgido la necesidad de crear escuelas de conduccion que brinden
un servicio de calidad a los clientes, formando conductores responsables y conocedores
de las leyes de transito en el Ecuador, capaces de cumplir con una normativa que
permita disminuir el porcentaje de accidentes de transito en el pais, mismos que han
ocasionado penosas pérdidas de vidas en condiciones inhumanas, muchas de ellas
ocasionadas por la mala préactica de los profesionales, en muchas ocasiones este tipo de
accidente se han dado en empresas prestadores de este servicio como son en los buses
interprovinciales, los cuales atn no asumen la responsabilidad que tiene en sus manos al

prestar este servicio.

Esta investigacion se ha realizado con el objetivo de entregar a las escuelas de
conduccidn informacion importante acerca de los atributos en cuanto a preferencias de
consumo de este servicio por los clientes, los cuales permitiran a la empresa conocer

que es lo primordial para los clientes a la hora de escoger este servicio.

Para la elaboracidn del proyecto de investigacion se ha realizado una justificacion e
importancia de la tesis realizada, asi como el planteamiento de los objetivos, luego se ha
elaborado la construccion de un marco tedrico que sustentara el proyecto, se ha
determinado ademés los enfoque s de investigacion a utilizar uno de ellos es la
investigacion exploratoria, ya que a partir de ella se va a construir a vision aproximada
del objeto de estudio, despeas de analizar todos los datos recolectados en los anteriores

pasos, se realiza la definicion del problema y se disefia la investigacion de mercados, es
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decir la encuesta que sera aplicada con el fin de recolectar la informacion acerca de las
caracteristicas de consumo de las escuelas de conduccion, se realizara también la
construccion de una propuesta estratégica basada en la principales caracteristicas de

consumo.

Finalmente se muestran varias conclusiones y recomendaciones, esperando que las
escuelas de conduccion acojan el proyecto elaborado para aplicar las estrategias

planteadas en el mismo.

Después de haber indagado en varias investigaciones antes realizadas en tesis similares
al proyecto de investigacion a realizarse se ha escogido como modelo referencial de
desarrollo a la tercera investigacion, esto debido a que es similar al modelo que se desea
aplicar, como primer paso tenemos el platear el problema mediante un analisis del
entorno, basandose en informacion de bases de datos del pais que han investigado
acerca de las preferencias de consumo en relacion a productos carnicos, luego e ello se
realizara una investigacion de mercado aplicando una encuesta para la recoleccion de
las caracteristicas que destacan a la hora de consumir un producto en especifico, por
otro lado tenemos la elaboracion de estrategias que permitan llegar al consumidor una
vez que se ha conocido su forma de pensar a la hora de consumir un producto o servicio,
por Gltimo se estableceran las conclusiones y recomendaciones encontradas en el
mercado, mismas que serviran de guia para las empresas que hagan uso de la

investigacion realizada.

2.2 MARCO TEORICO

2.2.1 Marketing

El marketing permite analizar e identificar las tendencias de los mercas, hoy en dia son
mas rapidos debido a la tecnologia existente, la manera de ofrecer un producto cambio y
los clientes cada dia son mas exigentes. (Velasquez, 2014), es importante tomar en
cuenta que el marketing en ocasiones es confundido como una manera técnica de
vender, pero no solo abarca este aspecto, ademas el marketing se encarga de buscar las
necesidades de ciertos segmentos que no han sido satisfechos con los productos

existentes, es aqui cuando se aplica un estudio de mercado.
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El marketing se relaciona con ubicar a los productos a la disposicion de las personas en
el mercado, ordenar gondolas y conservar inventarios de productos para ventas futuras.
(Velasquez, 2014), esta técnica es mas conocida como merchandising y se encuentra
dentro del marketing, la cual consiste en ubicar los productos de manera adecuada que
se encuentren al alcance del consumidor, uno de los objetivos principales de esta técnica

es lograr las compras por impulso realizadas por el cliente.

Para (Kotler & Keller , Direccion de Marketing , 2012) el marketing trata de identificar
y satisfacer las necesidades humanas y sociales, una de las mejores y mas cortas
definiciones es satisfacer necesidades de manera rentable. Esta es una de las
definiciones mas especificas del marketing, es importante considerar que para satisfacer
las necesidades del cliente es necesario primero conocer las preferencias de consumos
de los mismos, de manera que facilite el conocer el perfil del consumidor y cuales son

los posibles productos que se puede ofrecer en el mercado.

2.2.2 Funciones de la direccion del marketing

Desde el punto de vista funcional, la direccion del marketing realiza tareas de analisis,

planificacion, organizacion, ejecucién y control.

2.2.2.1 Anadlisis

La informacidn es el instrumento con el que cuenta el directivo para mejorar a la toma
de decisiones. (Lopez , Mas , & Viscarri , 2010), es importante que antes de tomar una
decision respecto a la empresa, se tome en cuenta la informacion existente de estrategias
antes aplicadas, para de esta manera encontrar un nuevo problema al cual se le buscara
una solucién adecuada, que permita tomar una decision, se considera al analisis como el

primer paso del proceso de la direccion del marketing.

2.2.2.2 Planificacién y organizacion

La planificacion especifica las politicas comerciales y selecciona las lineas de accién
que guian la actividad comercial. (Lopez , Mas , & Viscarri , 2010), es decir es la forma
escrita de las actividades que se van a realizar para lograr los objetivos planteados para

la solucion al problema existente dentro de la empresa.
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2.2.2.3 Ejecucion

La organizacion interna de los servicios de marketing debe atender los siguientes
requisitos. Debe ser coherente con el tipo de estructura organizativa, adoptada por la
empresa., debe permitir realizar los objetivos y la estrategia de marketing con el
maximo de eficacia, el reparto funcional de las actividades debe conciliarse con una
orientacion hacia los productos, zonas geogréficas y los mercados. (Lopez , Mas , &
Viscarri , 2010). La ejecucion es poner en marcha las actividades que se han planificado
con el fin de lograr los resultados deseados, ademas es necesario que se ejecute las

actividades tomando en cuenta el estado actual de la empresa.

2.2.2.4 Control

El propdsito de todo control es cerciorarse del logro efectivo de los objetivos. (Lopez ,
Mas , & Viscarri , 2010), es necesario llevar un control adecuado de la ejecucion de las
actividades que se han planificado, de esta manera se va a saber si se cumplié lo
propuesto en la planificacion, después de haber seguido todo este proceso es adecuado
tomar una decision de acuerdo a los resultados arrojados por el proceso que se ha

llevado a cabo.

2.2.3 Tipos de marketing

Existen varias areas de estudio del marketing podemos dar un pequefio analisis de las
que principalmente se han aplicado en las empresas, una de ellas es el marketing
social, es cual esta estrechamente relacionado con la responsabilidad social, que hoy en
dia es un punto primordial a | tratar en las empresas, debido a que la responsabilidad
social permite humanizar a la empresa sin ocasionar dafos a la naturaleza o en este caso
contribuir a la sociedad con el dafio que se ha ocasionado al producir ciertos productos

que han tenido que sufrir alguna transformacion.

El marketing de servicios en cambio, esta netamente enfocado a los servicios
brindados en ciertas empresa, las entidades no solamente ofrecen productos, sino que

ademas se ofrecen servicios necesarios para el consumidores, el cual tiene un proceso de

11



comercializacion muy distinto al de un bien tangible, por lo que es necesario conocer lo

que hay que tomar en cuenta a la hora de vender un servicio.

Por otro lado también se tiene el marketing politico, el cual trata de llevar las
campanas politicas de la mano de la aplicacion de estrategias de marketing, de manera
de persuadir a las personas a optar por cierto candidato, se puede considerar que la
politica se ha convertido en in bien intangible comercial, por lo que en esta area

aparecio el marketing politico.

Grafico 1: Tipos de Marketing

Marketing de
Ciudades (Hogares)

A _ _
Marketing Interno Marketing Destinos
(Trabajadores) Turisticos
: o o Marketing Industrial
Marketing Politico Aplicacion del (Me?cado
(Ideas) Marketing orqanizacior{es)

Marketing de Bienes
de consumo

Marketing Social
(Causas sociales)

Marketing Publico Marketing de
(Servicios publicos) Servicios

En este punto simplemente sefialar, como ya se ha apuntado anteriormente, que la
evolucion del marketing ha acontecido en la aparicion de un gran nimero de su
disciplinas, en el grafico podemos encontrar las que han sido consideradas como

principales dentro del estudio del marketing.

2.2.4 Enfoque de las empresas

Para que una empresa tenga el funcionamiento y desarrollo deseado dentro del mercado
n importante que su creacion sea mas técnica y menos empirica, esto debido a que es

importante que las empresas cuenten con estrategias para actuar dentro del mercado y
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de esta manera tener un valor agregado que permita a la empresa ser considerada como
primera opcion por el cliente, para ello es necesario conocer el enfoque al que debe

dirigirse cada empresa al producir un producto o brindar un servicio.

2.2.4.1 Orientadas a la produccion

Desde este enfoque las empresas llevan a cabo sus actividades, buscando maximizar su
eficiencia productiva ampliar la distribucion y bajar los costes operativos (Monferrer,
2013).

Esto en base a que los consumidores estan dispuestos a absorber toda la produccion de
las empresas siempre y cuando el productos sea accesible y cumpla con las
caracteristicas buscadas por el cliente para satisfacer su necesidad y deseos, por la tanto
en esta orientacion el marketing es pasivo, esto debido a que se cree que el producto es

vendido por si solo.

2.2.4.2 Orientacion al producto

Desde este enfoque las empresas llevan a cabo su actividad centrdndose en producir
buenos productos y en mejoras continuamente, todo ello bajo la creencia de que los
clientes compraran los mejores productos, es decir, aquellos que ofrezcan la mayor

calidad y den el mejor resultado (Monferrer, 2013).

Se continua con un enfoque de maketing pasivo, pues aunque s innova para mejorar los
productos, no se tiene en cuenta cuales son los deseos y las preferencias de la demanda
a la que van dirigidos, es mas la empresa cree que sabe lo que es bueno para el
consumidor y considera que este comparte dicha conviccion, es lo que se conoce como

la “miopia del marketing”.

2.2.4.3 Orientacién a la venta

Desde este enfoque las empresas basan su actividad en la creencia, por una parte, de que
los consumidores nunca compraran suficiente si se deja la compra en su mano vy, por

otra, de que estan dispuestos a conformarse con todo (Monferrer, 2013).
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La competitividad ha empezado a preocupar a las empresas, oferta y demanda se
equilibran, motivo por el cual empiezan a centrarse en el desarrollo de actividades
agresivas de venta y promocion, mas que en la fabricacion de lo que va a ser vendido.
Se trata de una vision tactica, de corto plazo, construida sobre la base de un marketing

operativo que trata de maximizar el nimero de ventas posibles.

2.2.4.4 Orientacion al marketing

Desde este enfoque propiamente de marketing, las empresas a interesarse realmente por
las necesidades y deseos de los consumidores, por satisfacerlos mas el eficiente y
eficazmente y con mayor valor afiadido que la competencia, este cambio tiene que ver
con la evolucion hacia un entorno dinamico, turbulento y cambiante, dominado por la

intensificacion de la competencia (Monferrer, 2013).

Esta filosofia de direcciones la que hace surgir al marketing en toda su plenitud,
diferenciandolo de lo que es la venta y a distribucion, por ello la direccion debe invertir

antes de comenzar el ciclo de produccién y no solamente al final.

2.2.5 Investigacion de mercado

La American Marketing Association (AMA) define la investigacién de mercados como
la funcién que vincula al consumidor, cliente y pablico con el vendedor a través de la
informacion. Esta informacion es utilizada para identificar y definir las oportunidades y
los problemas de maketing para a través de ella evaluar y ejecutar las acciones de
marketing. (Sanz, 2010), de esta manera aplicando esta técnica se puede conocer las
necesidades de consumidor asi también se podra saber si el producto va a ser aceptado
por el segmento al que se encuentre dirigido. Es necesario tomar en cuenta que la
investigacion de mercado facilitara la toma de decisiones que se lleven a cabo acerca de
un producto, puede ser para el ingreso o salida del mercado, ademéas con la
investigacion de mercado se obtendra informacion para dar solucién a problemas

planteados por la empresa en cuanto se refiere a los productos.

Para (Talaya & Molina Callado, Investigacion de Mercados , 2014) La investigacion de

mercados permite analizar a los consumidores para comprender su comportamiento y
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conocer mejor sus deseos y necesidades, con el fin de poder avanzar adecuadamente en
la toma de decisiones y en la ejecucion de sus acciones y estrategias. Para plantear una
estrategia a ser aplicada por la empresa es necesario que primero se conozca el
comportamiento del consumidor para asegurarse de que el cliente adquiera el producto,
ademas es necesario tomar en cuenta que antes de ingresar un producto al mercado este
debe contar con las caracteristicas necesarias para convertirse en un producto deseado

que lleve a satisfacer las necesidades del consumidor.

Por otro lado para (Malhotra, 2010) Investigacion de mercados es la identificacion,
acopio, andlisis, difusion, y aprovechamiento sistemético y objetivo de la informacion
con el fin de mejorar la toma de decisiones relacionada con la identificacion y la
solucion de los problemas y las oportunidades de marketing. Decimos que una
investigacion de mercados es sistémica ya que para su aplicacion requiere una serie de
pasos, para llevar a cabo dicha investigacion es necesario primero plantear el problema
encontrado en la empresa, luego se elaborara un método para resolver el problema,
como siguiente paso se planteara el disefio de investigacion que se aplicara para de esta
manera empezar a indagar y a recolectar informacion que tenga que ver con el
problema, esta informacion podra ser analizada para plantear una posible solucion la

cual debe ser presentada a través de un informe.

La investigacion de mercados se la realiza en cuatro niveles:

e Competencia

e Circuitos de distribucion

e Mercado

e Consumidores (Van, Lebon , & Durand, 2014)

2.2.5.1 Modelos de Investigacion de Mercados

Todos estos modelos tienen sus aplicativos sistematizados, de tal manera que el

procesamiento de la informacion es rapido y oportuno.
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Grafico 2: Modelos de Investigacion de Mercado

Deductivo Inductivo
Publicitario Mercado <«—— Matematico
Tradicional Especificos

Fuente: (Prieto, 2013)

A. MODELO DEDUCTIVO: esta enfocado a nuevos medios, cambios culturales y

sociales

. MODELO INDUCTIVO: esta enfocado a un cambio de imagen, efectividad

inmediata, e innovacion empresarial.

. MODELO PUBLICITARIO: es aquel que se basa en la publicidad apoyada en la
psicologia, conductas y comportamientos en los consumidores y clientes.

. MODELO MATEMATICO: productos, marcas y disponibilidad de producto son
alguna de las variables que se toman en cuenta cuando vamos a utilizar modelos

matematicos como valor esperado, punto ideal, valor percibido, causa y efecto.

. MODELO TRADICIONAL: es el conocido como la mezcla del marketing
compuesta por la famosas cuatro p, basicas: producto, precio, plaza, y promocion.
(PRIETO, 2013)

. MODELOS ESPECIFICOS: son ciertos modelos de investigacion como los

utilizados en neuromarketing, como el eyetracking, sensors panels entre otros.
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2.2.6 Segmentacion de mercado

La segmentacion del mercado se define como el proceso de identificacion y
caracterizacion de subgrupos de consumidores, dentro de un mismo mercado, que
presentan distintas necesidades, con la finalidad de seleccionar aquellos que pueden ser
objeto de una oferta comercial diferenciada. (Talaya, Fundamentos de Marketing ,
2013)

La segmentacion debe ser considerada como el primer paso antes de realizar una
investigacion de mercado, ya que antes de lanzar un producto es necesario encontrar un
segmento que cumpla con las caracteristicas adecuadas para adquirir el producto a
ofertarse, 0 a su vez se puede buscar un segmento que no ha sido atendido

La segmentacidn es la accion de toda empresa que tiende a lograr una mejor posicién en
el mercado, limitando su actividad al concentrarse en un universo menor y mas
homogéneo en el cual tengan cabida sus productos y puedan gozar de una mayor
preferencia de los mismos por parte de los consumidores. (Apolinar, 2013), con la
segmentacion al mismo tiempo se busca alcanzar un posicionamiento en el grupo de
consumidores al que esta dirigido el producto, ademas de que se dirige los esfuerzos de
comunicacion a un grupo reducido de personas que comparten los mismos gustos, por

lo tanto el mensaje llegara de manera eficaz para asi persuadir la compra.

Para tener la segmentacion adecuada se debe basar en una serie de variables, lo cual

ayudara a que la segmentacion este correcta las variables son:

e Geografico: se trata de dividir al mercado en diferentes grupos, basandose en
paises, ciudades, estados, regiones o barrios, es decir el lugar donde habitan los

clientes.

e Demografica: esta es otra de las variables que se pueden tomar en cuenta a la hora
de dividir el mercado, dentro de esta variable se toma en cuenta la edad, el género,
el tamafio de la familia, los ingresos economicos, la ocupacion, los estudios, la

religiéon y la nacionalidad.
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e Psicografico: dentro de esta variable se toma en cuenta la personalidad de los

consumidores, es decir los productos que tienden a consumir.

e Conductual: aqui se tomo en cuenta mucho la lealtad que el cliente toma hacia la
marca, ademas de los conocimientos que el cliente tiene acerca del producto y la

actitud que toma hacia el mismo.

Estas son las variables mas importantes que se deben tomar en cuenta a la hora de
realizar la segmentacion, para de esta manera aplicar las estrategias adecuadas que

vayan de acuerdo a las caracteristicas de cada grupo de personas.

Un segmento es una agrupacion de compradores en funcion de sus necesidades, gustos,
caracteristicas personales o beneficios buscados en la solucién y formas de uso del

producto o servicio. (Rivera Camino , Arellano Cueva, & Molero , 2013)

2.2.6.1 Beneficios de la segmentacién de mercado

El realizar una segmentacion de mercado conlleva ciertos beneficios a la empresa a

continuaciéon enumeramos algunos de estos beneficios:

e Permite el descubrimiento de oportunidades comerciales

e Facilita la adaptacién del producto a las exigencias de los clientes

e Asignacion de los recursos de marketing con mayor eficacia

e Facilita la adaptacion de los recursos y capacidades de la empresa a la dimension del

mercado. (Apolinar, 2013)

Segmentar permite descubrir oportunidades ya que una empresa que se dedica a la venta
de productos o servicios, puede abarcar mayor mercado dirigiéndose a varios segmentos
al mismo tiempo, ofreciendo un producto diferente de acuerdo a las necesidades de cada
grupo, una de desventajas que puede llegar a presentarse es el aumento de costes, ya que
al dirigirse a méas de un segmento se necesita recursos tanto para la produccion como

para la aplicacion de estrategias.

Por otro lado tenemos que facilitar la adaptacion del producto a la exigencias del

cliente, al dedicarse a atender un solo segmento la empresa estd al pendiente de los
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requerimientos que tenga el consumidor frente al producto, ya que todos los esfuerzos
estan dirigidos a un solo grupo, por lo tanto se busca la satisfaccion total del cliente, asi
mismo el segmentar un mercado ayudara a que los recursos se encuentren divididos de

forma uniforme, y estos puedan funcionar con mayor eficacia.

2.2.7 Comportamiento del consumidor

Es el conjunto de actividades que realizan las personas cuando seleccionan, compran,
evallan, y utilizan bienes y servicios, con el objeto de satisfacer sus deseos y
necesidades, actividades en las que estan implicados procesos mentales y emocionales,
asi como acciones fisicas. (Molla, 2014), es importante que a la hora de que el cliente
adquiera el producto, los vendedores o personas encargadas de realizar la observacion,
tomen en cuenta aspectos fisicos, como tiempo de duracién de la decision de compra,
gestos, movimientos y demas comportamientos que evidencien los consumidores en la

compra.

El comportamiento del consumidor es el proceso de decision de la actividad fisica que
los individuos realizan cuando buscan, evalGan, adquieren y usan o consumen bienes,
servicios o ideas para satisfacer sus necesidades. (Rivera Camino , Arellano Cueva , &
Molero , 2013), la mayoria de veces los consumidores basan su decision de compra
fijandose en comportamientos de personas que lo rodean, mas que en sus necesidades,

es una forma de materializar los deseos que como consumidores tienen.

El estilo de vida de los consumidores es cambiante, conforme su vida se transforma, sus

necesidades y la forma en que buscan satisfacerla también. (Cérdenas, 2014),

Ademas es el proceso de decisiéon y la actividad fisica que los individuos realizan
cuando buscan, evalGan, adquieren y usan o consumen bienes, servicios o ideas para

satisfacer sus necesidades.

El estudio el comportamiento del consumidor va méas alld de la simple respuesta
individual, debe considerar como el individuo puede influir en el grupo y viceversa,

como este impacta en las decisiones individuales.
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2.2.7.1 Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

Existen ciertos factores que influyen en el comportamiento del consumidor, los cuales

son necesarios conocerlos:

2.2.7.1.1 Factores culturales

Son los componentes que influyen y a su vez son influidos por las personas durante sus
procesos de interaccion. Estos son resultado del momento historico que la gente vive, de
su situacion geogréafica, de sus caracteristicas fisicas y de su propio mundo de
percepciones y decisiones. (Cardenas, 2014), es decir las personas toman decisiones en
base a sus creencias, estas pueden ser religiosas o culturales, basando su decision en

referencias antepasadas para el cuso o consumo de cierto producto o servicio.

2.2.7.1.2 Factores sociales

Dentro de los factores sociales se describen los grupos de referencia, la familia, el
estatus que ocupan las personas y los grupos, y los roles que asumen. (Céardenas, 2014),
ademas se puede sefialar también la existencia de grupos de referencia que en el
marketing son aquellas personas que sirven como espejo para los clientes en su decision
de compra, y en los cuales se basan las empresas para determinar las estrategias que
pueden ser utilizadas, como grupo de referencia también encontramos a la familia, ya
que en muchas ocasiones el cliente para adquirir un producto se guia en las decisiones

de compra que han tenido familiares 0 amigos.

Cuando hablamos de estatus se hace referencia al nivel que cada persona ocupa dentro
de la sociedad, esta ha sido dividida en ciertos grupos como son clase alta, clase media-
alta, clase media — baja y clase baja, lo que facilita la direccion de los esfuerzos de

marketing.

2.2.7.1.3 Factores personales

Las personas tienen un sinfin de motivos, a principios del siglo XX, se explicé que la
mente tenia una parte consciente y otra inconsciente, y que ninguna de ellas era superior

con respecto de la otra. (Cardenas, 2014), como factores personales se puede tomar en
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cuenta las compras que se realizan de manera inconsciente, esto es debido a recuerdos
que llegan a nuestra memoria los cuales han sido provocados por productos
familiarizadas al que se va adquirir en ese momento y estos impulsan a realizar una

compra sin que seamos consciente de ello.

2.2.8 Posicién del consumidor

El consumidor adopta ciertas posiciones a la hora de elegir un producto o servicio que
se desea adquirir, para ello existen ciertas variables que son factores de decision en su

compra.

Segun varios autores sefialan varias variables como factores de decisidn a continuacion

se mencionara varios autores que comparten la misma idea:

Segun (Mondéjar & Gomez), la principal consecuencia que un consumidor tiene a la
hora de tomar una decision de compra entre distintas alternativas, solo podra hacer una

comparacion real u objetiva de precios al conocerlos de manera unitaria.

A la hora de escoger un producto haciendo referencia al precio existen varias
alternativas para tomar la decision por un producto en especifico, para ello se puede
decir que existen varias estrategias que impulsan a los compradores a obtenerlos una de

ellas es:

e Efecto descuento: cuando mayor cantidad de producto ofrece la marca, los precios
unitarios tienden a disminuir por el denominado “efecto descuento”. Se supone que
los costes unitarios de produccion disminuyen gracias a las economias de escala
generadas, lo cual puede ser aprovechado por la empresa fabricante para ajustar

precios (Mondéjar & Gomez, 2012).

e Efecto recargado: no obstante, varios estudios han constatado que esta relacion
preconcebida no siempre se cumple, sin en ocasiones, los tamafios méas grandes de
una marca se venden a unos precios unitarios mas elevados que los envases de
menor cantidad, yendo en este sentido en contra de creencia intuitiva comuan de los

consumidores (Mondéjar & Gomez, 2012).
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Por otro lado segun (Berenguer & Gomez , 2006) existen algunos criterios para elegir

un producto en los consumidores los cuales se basa en:

e el precio
e la marca del producto

e el pais o lugar de origen del producto

2.2.9 El precio

La importancia de este criterio se deriva fundamentalmente de su efecto diferenciador
en el caso de productos poco diferenciados, donde puede convertirse en el criterio
principal de decision, y de su utilizacion como indicador de calidad en situaciones
donde el consumidor no tiene un conocimiento elevado del producto (Berenguer &
Gomez , 2006).

2.2.9.1 La marca del producto

Para (Berenguer & Gomez , 2006)La importancia de la marca se deriva de su utilizacion
como elemento organizador de la informacién en la memoria y como aglutinador de un
conjunto de asociaciones sobre la naturaleza del producto a la que representa, es decir,
la marca puede considerarse como un atributo mas de un producto en especifico que
estamos evaluando, asi como un aglutinador que recoge asociaciones con otras

dimensiones de evaluacién asociadas a esa marca ejemplo la calidad o la exclusividad.

2.2.9.2 El pais o lugar de origen del producto

Para determinados productos, el pais de origen puede afadir asociaciones deseables e
incluso identificarse con el propio pais, aunque algunas veces puede suscitar

asociaciones no deseadas, sean reales o no (Berenguer & Gomez , 2006).

Aunque que se podria identificar mas criterios, la exposicion anterior pretende
fundamentalmente destacar la idea de que es necesario identificar los criterios de
decision de los consumidores utilizamos diferentes categorias de produccion, como por
ejemplo el disefio, la potencia y el caracter, mientras que otros pueden valorar

fundamentalmente el espacio y el confort.
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Por otro lado para (Kotler, Direccion de Marketing, conceptos esenciales , 2002) existen
otros factores que influyen en la conducta de los compradores como lo son los:

e Grupos de referencia
e Familia

e Motivacion

e Percepcion

e Aprendizaje

e Creencias y actitudes

2.2.9.3 Grupos de referencia

Los grupos de referencia consisten en todos los grupos que tienen una influencia directa
o0 indirecta sobre las actitudes o conductas de una persona. Los grupos que influyen en
una persona se llaman grupos de pertenencia (Kotler, Direccion de Marketing,

conceptos esenciales , 2002)

A. Familia

La familia es la organizacién de compras de consumo mas importante de la sociedad, y
se ha investigado extensamente. La familia de orientacion consiste en padres y

hermanos de la persona. (Kotler, Direccion de Marketing, conceptos esenciales , 2002)

B. Motivacion

Una persona tiene muchas necesidades en un momento dado, algunas de ellas son
bidgenas, surgen de estados de tension fisioldgicos, como hambre, sed, incomodidad,
tras necesidades son psicoldgicas surgen de estados de tension psicolégicas como la
necesidad de ser reconocidos, de ser estimados, 0 de pertenecer, una necesidad se
convierte en un motivo cuando se eleva a un nivel de intensidad suficiente (Kotler,
Direccion de Marketing, conceptos esenciales , 2002). Un motivo es una necesidad lo

bastante urgente para hacer que una persona actue.
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C. Percepcion

Una percepcion motivada esta lista para actuar, pero la forma en que actué realmente
dependera de su percepcion de la situacion. La percepcion es el proceso por el cual un
individuo selecciona, organiza e interpreta la informacion que recibe para crear imagen

intangible del mundo. (Kotler, Direccion de Marketing, conceptos esenciales , 2002)

D. Aprendizaje

Cuando la gente actua, aprende. El aprendizaje implica cambios en la conducta de un
individuo que se debe a la experiencia, la mayor parte de las conductas humanas se

aprende. (Kotler, Direccion de Marketing, conceptos esenciales , 2002)

E. Creenciasy actitudes

Al actuar y aprender, la gente adquiere creencias y actitudes que, a su vez, influyen en
la conducta al comprar. Una creencia es una idea descriptiva que tiene una persona
respecto a algo, las creencias pueden estar basadas en conocimientos, opiniones, o fe, y
podrian llevar o no a una carga emocional. (Kotler, Direccion de Marketing, conceptos

esenciales , 2002)

Gréfico 3: Cuadro comparativo posicion del consumidor

(Berenguer & Gomez , 2006) (Mondéjar & GOmez, (Kotler, Direccion de
2012) Marketing, conceptos

esenciales , 2002)
Para (Berenguer & Gomez , Por otro lado tenemos Ademas también tenemos
2006), un consumidor basa otras variables que la opinio de este autor
su eleccion del producto en (Mondéjar & GOmez, quien considera  otros

ciertas variables como son: 2012), consideran un factores como importantes
e el precio factor decisivo a la hora para la decision del
e lamarca del producto de adquirir un producto la consumidor y son los
e el pais o lugar de origen Ccomparacion en precios, siguientes:
del producto este relacionado a las e Grupos de referencia
promociones es decir: e Familia
o efecto recargado e Motivacion
e efecto descuento e Percepcion

e Aprendizaje
e Creencias y actitudes
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El precio: una variable
consideraba  importante
ya que es un factor
decisivo a la hora de la
compra en consumidores
que no  consideran
prioritaria la calidad.

La marca del producto:
esta variable también es
un factor decisivo para
quienes se dejan llevar
por la percepcion que
tienen ante un producto.

El pais o lugar de origen
del producto: hay quienes
consideran importante
conocer el lugar de
procedencia del producto
antes de realizar una
compra, esta se asemeja a
la calidad percibida.

Efecto recargado:
consiste en que un
consumidor opta por
consumir un producto
ya que este cuenta con
una promocion, el
producto es mucho
mas grande al precio
normal.

Efecto descuento: este
es otro factor decisivo
de consumo ya que al
igual que el anterior es
una promocion y tiene
que ver con el
descuento aplicado al
precio.

Fuente: (Berenguer & Gomez , 2006), (Mondéjar & Gomez, 2012)
Elaborado por: Wilson Gualan

Grupos de referencia:
se refiere a cuando un
consumidor toma su
decision de compra en
base a la
recomendacion de una
persona que pertenezca
al mismo grupo social

que él.
Familia: la familia son
una importante

influencia en el
comprador ya que
basan la decision de
compra en base lo que
un familiar le
recomiende.
Motivacion: es
importante que antes de
realizar una compra, el
cliente se encuentre
motivado, ya sea por la
empresa 0 por un
deseo.

Percepcion: hace
referencia a la calidad
del producto
Aprendizaje: depende
de la  experiencia
anterior que ha tenido
el cliente.

Creencias: se relaciona
con la cultura del
cliente.

Para la elaboracion del presente proyecto de investigacion se ha decidido basarse en los

tres autores antes mencionados, para la elaboracion de la preguntas pertinentes para la

investigacion de mercado, debido a que se considera a todos estos factores son

fundamentales a la hora de tomar una decision antes de realizar una compra.
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2.2.10 Comportamiento del consumidor y politicas de marketing

La mezcla de marketing, también conocida como las cuatro P, es la planificacion de los
elementos que intervienen en la comercializacion, con el objeto de satisfacer las
necesidades del cliente de una manera coherente y eficaz (Rivera, Arellano , & Molero
, 2013). Para ello todas las variables deben establecerse de forma que persigan el mismo

fin y se refuercen unas a otras.

Estas variables que constituyen la mezcla del marketing son:

e Producto

e Precio.

e Plaza.

e Publicidad.

2.2.10.1 Producto

En términos de marketing, el producto es todo aquello que satisface una necesidad, por
su parte, el comportamiento del consumidor proporciona los conocimientos necesarios
sobre las necesidades que debe satisfacer el producto en cuestion, asi como las
utilidades que van a buscar los consumidores en el (Rivera , Arellano , & Molero ,
2013).

2.2.10.2 Precio

El precio es el valor de intercambio de los productos, sin embargo, este valor puede
estar afectado por algunas variables psicolégicas que determinan cual va a ser el precio
que esta dispuesto a pagar el consumidor, y que puede ser muy diferente al recio que
puede establecerse en funcién de los costes de produccién. (Rivera , Arellano , &
Molero , 2013)

2.2.10.3 Plaza
La distribucion busca poner el producto al alcance fisico y mental del mercado. Por

tanto, los directivos deben conocer cuales son los criterios que siguen los compradores
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para buscar, y comprar su oferta. (Rivera , Arellano , & Molero , 2013) Asi mismo,
deben saber que colores hacen que la tienda sea percibida como calidad, cercana,
limpia, etc. En tal caso del arreglo de la tienda, la colocacion en una estanteria de una
marca desconocida junto con otra de mayor prestigio y de mayor precio, puede provocar
en el consumidor una asociacion entre la calidad de las marcas y beneficiar a la

desconocida.

2.2.10.4 Publicidad

Es basico conocer el comportamiento de los consumidores a los que van dirigidos los
mensajes de comunicacion para hacer que el individuo se sienta implicado y motivarle a

la compra. (Rivera, Arellano , & Molero , 2013)

Ademas, la publicidad tiene grandes facultades para influir en los aspectos emotivos de
la persona. En ello se basa la utilizacién de personajes de reconocido prestigio, 0 que
despiertan simpatia en el publico, para anunciar ciertos productos. También pueden
apelar a imégenes que pertenecen a la memoria colectiva de una sociedad (Rivera ,
Arellano , & Molero ).

2.2.11 Modelos de procesamientos en las decisiones de los consumidores

Gréfico 4: Modelos de procesamiento en las decisiones de los consumidores

Procesamiento Procesamiento no
compensatorio compensatorio

Modelo
conjuntivo y
disyuntivo

Procesamiento
de marcas

Modelos
multiatributo

Modelo de
diferencia
aditiva

Procesamiento
por atributos

Modelo
lexicografico

Fuente: (Berenguer & Gomez , 2006)
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La primera diferenciacion establecida tiene que ver con la medida en que los
consumidores somos capaces de compensar valoraciones negativas en unos atributos

con valoraciones positivas en otros.

2.2.11.1 Los modelos compensatorios

Se asume que los valores negativos o debilidades mostradas en un criterio de eleccion

podrian compensar con valores positivos en otros (Berenguer & Gomez , 2006).

2.2.11.2 Modelos no compensatorios

Una informacion negativa puede llevar directamente a la eliminacion de la alternativa
del conjunto de consideracion, estos ultimos son méas sencillo de aplicar y requieren un

menor esfuerzo cognitivo para decidir. (Berenguer & Gomez , 2006)

2.2.11.3 Modelos compensatorios de procesamiento por marcas

Los modelos multiatributo que se plantean en este caso suponen que los consumidores
utilizamos toda la informacién relevante para la decision, en ellos se parte del
conocimiento de la importancia relativa que los atributos tienen para un individuo y la
valoracion que cada alternativa tiene para el sujeto en funcion del valor que toma el
atributo. (Berenguer & Gomez , 2006)

2.2.11.4 Modelos compensatorios de procesamiento por atributos

En el caso de este tipo de modelizacién, denominado modelo de diferencia aditiva, se
asemeja al anterior, aunque las marcas se comparan dos a dos para todos los atributos.
(Berenguer & Gomez , 2006)

2.2.11.5 Modelos no compensatorios de procesamiento por marcas

Como hemos visto, la aplicacion efectiva de los modelos compensatorios requiere de un

enorme esfuerzo para evaluar todas las marcas disponibles.
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En los modelos no compensatorios basados en un procesamiento por marcas, los
consumidores utilizan los atributos para evaluar las marcas y eliminan aquellas menos
adecuadas segun los valores que toman dichos atributos. La caracteristica comdn de este

tipo de procesos es su caracter secuencial y su sencillez (Berenguer & Gomez , 2006).

2.2.11.6 Modelos no compensatorios basados en un procesamiento por atributos

Finalmente, los modelos no compensatorios basados en un procesamiento pro atributos
son aquellos en los que se consideran los atributos secuencialmente y no se compensan

valores positivos y negativos entre ellos (Berenguer & Gomez , 2006)

2.2.12 Planeacion estratégica

La planeacidn estratégica segin (Kotler & Keller , 2012) es el proceso de desarrollar y
mantener y una concordancia estratégica entre las metas y las capacidades de la
organizacion, y sus oportunidades de marketing cambiante. Es importante la planeacion
estratégica dentro de la empresa ya que permitira plantear las acciones a seguir para
alcanzar los objetivos que se ha propuesto la empresa, para ello es necesario tomar en
cuenta la capacidad que tiene la empresa para poner en marcha dichas estrategias, el
éxito de lo aplicado no solo depende de contar con los recursos econémicos, también es
muy importante contar con el recurso humano adecuado que permita poner en accion lo

planificado de manera profesional y técnica.

Por otro lado (Lamb , Hair, & McDaniel , 2011) definen a la planeacion estratégica
como el proceso gerencial de crear y mantener un equilibrio entre los objetivos y los
recursos de la organizacién y las oportunidades del mercado en evolucion. Es necesario
planificar las actividades que se van a realizar, estableciendo estrategias y técnicas que
dirijan a la empresa a conseguir lo deseado, tomando en cuenta los tiempos estipulados
para el desarrollo de cada una de ellos, y ademas se debe llevar el debido control para
asegurar el buen funcionamiento de las mismas. La aplicacion de las estrategias es un

camino a alcanzar el éxito ocupando cada uno de los recursos que posee la empresa.
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2.2.13 La planeacion de marketing y el marketing mix

De acuerdo con, (Lamb , Hair, & McDaniel , 2011) la mezcla del marketing, o
marketing mix, es la combinacion Unica de estrategias de producto, plaza, distribucion,
promocion y fijacion de precios (méas conocida como las cuatro p) disefiada para

producir intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado meta.

El aplicar estrategias enfocadas a estas cuatro variables permitird un desarrollo creciente
de la empresa, ya que estas variables son consideradas como principales para el cliente a
la hora de tomar una decisién ante un producto. Es importante ademas destacar que el

precio es la variable principal con la cual atraer a un cliente.

Por otro lado para (Kotler & Keller , Direccion de Marketing , 2012) se refieren a la
mezcla de marketing como todo lo que la empresa es capaz de hacer para influir en la
demanda de su producto. Las multiples posibilidades se clasifican en cuatro grupos de

variables.

e El producto
e El precio
e Laplaza

e Lapromocion

Tanto el producto como el precio, la plaza y la promocién son variables que permiten

que el producto sea conocido en el mercado y se mantenga en la mente del consumidor.

2.3 MARCO CONCEPTUAL

Cliente: Aquella persona que paga de forma directa por un servicio o producto. (Ortiz,
2013)

Consumidor: es la persona fisica o juridica que demanda productos o servicios

proporcionados, fabricantes, proveedores o distribuidores. (Escudero, 2015)
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Cultura: La cultura se conforma de los valores que la sociedad acepta y transmite a
través del lenguaje y de simbolos; no solo influye en el comportamiento de los

consumidores, sino que ademas los refleja. (Cardenas, 2014)

Demanda: Cuando se acompafian del poder adquisitivo, los deseos se convierten en
demanda. (Lopez M. A., 2015)

Deseo: carencia de algo especifico que satisfaga las necesidades. (Lopez M. A., 2015)

Estrategia: la estrategia consiste sencillamente en adecuar nuestros factores internos a
los factores externos con el fin de obtener una mejor posicién competitiva. (Sainz,
2008)

Mercado: Lugar destinado por la sociedad en el que vendedores y compradores se
retnen para tener una relacion comercial, para esto se requiere un bien o servicio que
comercializar, un pago hecho en dinero y el interés para realizar la transaccion.

(conceptodefinicion.de, 2015)

Necesidad: una economia humana es un estado de carencia percibida, por ejemplo, la

necesidad de calor, vestido, alimentacion. (Lopez M. A., 2015)

Oferta: Cantidad de bien que los vendedores pueden y quieren vender. La oferta de

mercado es la suma de todas las ofertas individuales. (Pablo, 2017)

Psicologia: Estudia al individuo en su mundo de motivaciones, percepciones, actitudes,
aprendizaje y personalidad, mismos que se muestran mediante el comportamiento.
(Cérdenas, 2014)

Producto: Cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atencion,
adquisicion, uso o consumo y que podria satisfacer un deseo o una necesidad. (Kotler &

Armstrong, Fundamentod de Marketing, 2003)

Productor: EIl productor es quien se encarga de generar o crear la materia prima con la

que la industria trabajara posteriormente. (Cardenas, 2014)
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Segmento de mercado: Un segmento de mercado es un grupo de consumidores que
comparten necesidades y deseos similares. (Talaya & Molina Callado, Investigacion de
Mercados , 2014)

2.4 INTERROGANTES DE ESTUDIO

Las preferencias del consumidor Riobambefio hacia los productos carnicos han

cambiado debido a la subida de precios del producto.
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CAPITULO I1I: MARCO METODOLOGICO

3.1 ENFOQUE DE INVESTIGACION

3.1.1 Enfoque Cualitativo

En el presente proyecto de investigacion se aplicd un enfoque cualitativo ya que se
analizé las preferencias de consumo en productos cérnicos en la poblacién de
Riobamba, mediante la observacion del comportamiento del cliente a la hora de realizar
la compra, ademas mediante la aplicacion de la encuesta se obtuvo resultados de las
caracteristicas de preferencia de consumo, cuéles son sus gustos, necesidades y deseos a

la hora de adquirir un producto carnicos.
3.1.2 Enfoque cuantitativo

Se aplicé un enfoque cuantitativo ya que se realiz6 un trabajo de campo con la
aplicacion de encuestas a la ciudadania de Riobamba, de las cuales obtendremos
resultados que deberan ser tabulados y son cuantificables, arrojando cifras numéricas en

cuanto al consumo de carnes en Riobamba.
3.1.3 Enfoque Cualicuantitativo

La presente investigacion tiene un enfoque cualicuantitativo, ya que se realizé el
analisis de las preferencias de consumo en productos carnicos, y a la vez se enfoca a
realizar un trabajo de campo en el cual se usé la técnica de recoleccion de datos, que
permitié obtener informacion la cual fue tabulada y arrojo datos numéricos para su

debido estudio.

3.2 Nivel de Investigacion

3.2.1 Descriptivo

Es descriptivo, ya que se analizo y describi6 las caracteristicas de la empresa, ademas se

aplicé una encuesta, mediante la cual se recolectara informacion a los consumidores,
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para luego ser tabulada y analizada, y asi dar una posible solucién al problema
planteado, por otro lado se describié eventos y caracteristicas que se presentaron

durante el tiempo de investigacion.

3.3 DISENO DE INVESTIGACION

3.3.1 Decampo

Se trata de la investigacion aplicada para comprender y resolver alguna situacion,
necesidad o problema en un contexto determinado. El investigador trabaja en el
ambiente natural en que conviven las personas y las fuentes consultadas, de las que

obtendrén los datos mas relevantes a ser analizados. (Bermeo, 2011)

En la investigacién de campo se aplicd encuestas a la ciudadania de Riobamba, para

conocer las preferencias de consumo en cuanto a productos carnicos.

3.3.2 Bibliografica documental

Es bibliografica documental, ya que para el desarrollo del trabajo de investigacién se ha
tomado como base estudios ya realizados anteriormente, y como referencias
bibliograficas documentos y libros elaborados por expertos en el tema, lo que permitid
tener un conocimiento adecuado en cuanto al tema de investigacion, ademas de que en

ello se fundamentara la importancia del trabajo a realizarse.

3.3.3 No experimental

La presente investigacion es no experimental, ya que debido a la complejidad no se han
realizado experimentos, solo se ha enfocado el trabajo en recoleccion y anélisis de

datos.

34 TIPO DE ESTUDIO.

Es un disefio transversal, porque se realizO un trabajo de campo, obteniendo
informacion mediante la aplicacion de encuestas, y la técnica de observacion, y este

trabajo se lo realizard una sola vez durante el periodo de investigacion.
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3.5 POBLACIONY MUESTRA
3.5.1 Poblacién

La poblacion que se utilizé para el levantamiento de informacion en la presente
investigacion ha sido tomada de la base de datos del Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC, 2010), tomando como base la poblacion econémicamente activa (PEA),

de la ciudad de Riobamba, en la zona urbana.
3.5.2 Muestra

Z2«N+«p+q
T eE(N—-1)+Z%:pxg

n

n= 382
Z (Valor de la tabla Normal para un nivel de confianza del
93.28%): 1,96
N (Universo o Poblacion): 76113
e (Error permisible de la muestra): 5,00%
p (grado de aceptacion del proyecto): 50%
g (grado de rechazo del proyecto): 50%

3.6 METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

3.6.1 Método

3.6.1.1 Recoleccion de informacion

En la presente investigacion se utilizé el método de recoleccion de informacion, esto
mediante la aplicacion de encuesta, que es lo que ayudara a recolectar datos de manera

directa las preferencias de consumo en productos carnicos en la ciudad de Riobamba.

3.6.2 Técnica

e Encuesta
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3.6.3 Instrumentos

e Cuestionario

3.7 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

3.7.1 Laencuesta

Para la elaboracion de la encuesta se tomaron en cuenta variables relacionadas al
comportamiento del consumidor, la encuesta esta conformada por 14 preguntas

divididas de acuerdo a las preferencias de los clientes.

» preferencias del consumidor
P1 Usted consume carne
P10 Usted consume embutidos

P2 Considera importante el consumo de carne

» posicién del consumidor

P3  Que aspectos toma en cuenta al comprar carne

P12 Escoja dos factores que en usted influya a la hora de seleccionar el lugar
donde compra embutidos.

P5 Porque prefiere consumir la carne seleccionada en la pregunta anterior.

» grupos de referencia

P4 Qué tipo de carne prefiere

P6 Cuantas veces a la semana consume
carne

P7 En qué lugar usted compra carne

P11 Usted compra embutidos en:

» intencion de compra
P13  Harias pedidos a domicilio de productos carnicos

P14 Considera importantes que la carne se encuentre dentro de un empaque.
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Género de las personas encuestadas

Tabla 1: Género de las personas encuestadas

Femenino

258

Masculino

124

Total

382

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Wilson Gualan

Grafico 5: Género de las personas encuestadas

Género de las personas encuestadas

Fuente: Tabla 1
Elaborado por: Wilson Gualan
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Edad de las personas encuestadas

Tabla 2: Edad de las personas encuestadas

25-30 139
30-35 99
35-40 85
41-50 59
Total 382

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Wilson Gualan

Gréfico 6: Edad de las personas encuestadas:

EDADES DE LAS PERSONAS
ENCUESTADAS

H 25-30
m30-35
m35-40

41-50

Fuente: Tabla 2
Elaborado por: Wilson Gualan
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1.- ¢Usted consume carne?

Tabla 3: Pregunta 1

Sl 354
NO 28
Total 382

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Wilson Gualan

Grafico 7: Pregunta 1

1.- ¢Usted consume carne?

mS|
mNO

Fuente: Tabla 3
Elaborado por: Wilson Gualan

Analisis cualitativo: ElI consumo de carne de en la ciudad de Riobamba es alto, por lo
que se puede concluir que la comercializacion de carne en la ciudad es un negocio

rentable.

Anélisis cuantitativo: el 93% de la poblacion consume carne y el 7 % de la poblacién

encuestada no consume carne.
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2.- ;Considera importante el consumo de carne?

Tabla 4: Pregunta 2

Sl 315
NO 67
Total 382

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Wilson Gualan

Gréfico 8: Pregunta 2

2.- ¢Considera importante el
consumo de carne?

m S|
= NO

Fuente: Tabla 4
Elaborado por: Wilson Gualan

Anélisis cualitativo: Segun la opinion de las personas encuestadas el consumo de carne
es importante para la salud, por lo que la comercializacion de este producto es necesaria

y acogida por la ciudadania.

Anélisis cuantitativo: El 82% de la poblacion encuestada cree que el consumo de carne
es importante mientras que el 18% no considera importante el consumo de carne.
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3.- ¢ Qué aspectos toma en cuenta al comprar carne?

Tabla 5: Pregunta 3

Higiene 179
Lugar de Procedencia 32
Presentacion 56
Promociones 17
Descuentos 56
Marca del producto 42
Total 382

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Wilson Gualan

Grafico 9: Pregunta 3

M Higiene

® Lugar de Procedencia

W Presentacion
Promociones

W Descuentos

® Marca del producto

Fuente: Tabla 5
Elaborado por: Wilson Gualan

Andlisis cualitativo: La higiene es uno de los factores més importantes a la hora de
comprar carne segun los consumidores, después tenemos la presentacion del producto
seguido por la marca la cual es necesario que se encuentre consolidada para ganar

espacio en la mente de los consumidores.

Anélisis cuantitativo: ElI 47% de la poblacion toma como aspecto importante para
comprar carne la higiene, seguida por el 15 % que considera la presentacion y los
descuentos, luego esta el 11% con la marca del producto, seguido del 8% con el lugar de

procedencia y al final el 4% que representa a las promociones.
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4.- ;Qué tipo de carne prefiere?

Tabla 6: Pregunta 4

Carne de pollo 165
Carne de res 107
Carne de cerdo 43
Carne de

borrego 67
Total 382

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Wilson Gualan

Gréfico 10: Pregunta 4

M Carne de pollo
M Carne de res
m Carne de cerdo

Carne de borrego

Fuente: Tabla 6
Elaborado por: Wilson Gualan

Anélisis cualitativo: la carne de pollo y la carne de res son los dos productos carnicos
méas consumidos en la poblacién encuestada, la carne de pollo ocupa el primer lugar

debido al precio del producto ya que resulta as accesible para la poblacion.

Anélisis cuantitativo: El 43% de la poblacion tiene como preferencia el consumo de
carne de pollo, seguido del 28% que prefiere la carne de res, el 18% se inclina por la
carne de borrego y el 11% la carne de res.
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5.- ¢ Por qué prefiere consumir la carne seleccionada en la pregunta anterior?

Tabla 7: Pregunta 5

Precio 156
Sabor 105
Cantidad 43
Gusto 78
Total 382

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Wilson Gualan

Gréfico 11: Pregunta 5

5.- ¢Porque prefiere consumir la
carne seleccionada en la pregunta
anterior?

M Precio
m Sabor
= Cantidad

Gusto

Fuente: Tabla 7
Elaborado por: Wilson Gualan

Analisis cualitativo: EI consumidor a la hora de escoger un producto carnico para
consumirlo toma en cuenta el precio y el sabor como variables principales, esto debido a
que las caracteristicas de comportamiento de consumidor riobambefio apuntan como

principal variable al precio convirtiéndose este en un factor decisivo para la compra.

Analisis cuantitativo: El 41% de la poblacion prefiere consumir la carne que
selecciono por el precio, mientras que el 28% la prefiere por el sabor seguido del 20%

por gusto y el 11% por la cantidad.
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6.- ¢Cuantas veces a la semana consume carne de res?

Tabla 8: Pregunta 6

1-2 veces por semana 199
3-4 veces por semana 121
5-6 veces por semana 62
Total 382

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Wilson Gualan

Gréfico 12: Pregunta 6

6.- ¢ Cuantas veces a la semana
consume carne de res?

| 1-2 veces por semana
M 3-4 veces por semana

M 5-6 veces por semana

Fuente: Tabla 8
Elaborado por: Wilson Gualan

Analisis cualitativo: De 1 a 2 veces por semana es la frecuencia mas alta de consumo
de carne de res seguida por 3 a 4 veces por semana, es decir que la poblacion tiene una
acogida positiva del producto., lo que v beneficia a Holstein convirtiéndola en una

opcion de preferencia para el consumidor.

Analisis cuantitativo: El 52% de la poblacion consume carne de res de 1-2 veces por
semana, el 32% de la poblacion consume carne de res de 3-4 veces por semana, y por

altimo el 16% de las personas encuestadas consumen carne de res de 5-6- veces por

semana.
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7.- ¢En qué lugar usted compra carne?

Tabla 9: Pregunta 7

Supermercados 84

Frigorificos o

tercenas 133
Mercados populares 103
Tiendas de barrio 62
Total 382

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Wilson Gualan

Grafico 13: Pregunta 7

M Supermercados
M Frigorificos o tercenas
M Mercados populares

Tiendas de barrio

Fuente: Tabla 9

Elaborado por: Wilson Gualan
Anélisis cualitativo: Los frigorificos y las tercenas son la primera opcién para comprar
productos carnicos, esto debido a los precios y rebajas que se pueden pedir en estos
lugares, como segunda opcién tenemos los supermercados, este lugar es de preferencia

de los consumidores debido a la presentacion que ofrecen de los productos carnicos.

Anélisis cuantitativo: El 35% de las personas encuestadas prefieren comprar carne en
frigorificos o tercenas, seguido del 27% que prefieren los mercados populares, después
tenemos al 22% elegido por las personas que compran en supermercados, y por ultimo

tenemos el 16% que prefiere comprar en las tiendas de barrio.
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8.- Al elegir el lugar donde compra carne lo elige por:

Tabla 10: Pregunta 8

Cercania 92
Precio 63
Sabor 32
Calidad 88
Presentacion 26
Atencion al cliente 64
Promociones y ofertas 17
Total 382

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Wilson Gualan

Grafico 14: Pregunta 8

m Cercania
M Precio
m Sabor
Calidad
M Presentacion
M Atencion al cliente

W Promociones y ofertas

Fuente: Tabla 10
Elaborado por: Wilson Gualan

Analisis cualitativo: Los consumidores eligen el lugar para comprar productos carnicos
tomando en cuenta la cercania del lugar seguido por la calidad del producto, luego
tenemos con un porcentaje menor la atencion al cliente y el precio los cuales también
son factores de decision por lo que es importante tomar en cuenta estos factores a la

hora de plantear las estrategias de comercializacion.

Analisis cuantitativo: las personas al elegir el lugar donde comprar carne lo eligen por
cercania y calidad, con el 24% y 23% respectivamente, seguido por el precio y la
atencion al cliente con el 17%, y como opciones finales tenemos el sabor, la

presentacion y las promociones.
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9.- ¢ Con que frecuencia usted utiliza los siguientes medios de comunicacion?

Tabla 11: Pregunta 9
Casi Casi :
Nunca 1 Aveces3 | Siempre 5
nunca 2 siempre 4
Television 7 12 243 56 64
Redes
_ 12 5 48 72 245
sociales
Radio 25 76 177 56 48
Periddico 96 77 133 43 33

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Wilson Gualan

Grafico 15: Pregunta 9

300
250
200
150
100

5

o

Nunca 1 Casi nunca 2 Aveces 3 Casi siempre 4 Siempre 5

W Television M Redes sociales Radio MW Periddico

Fuente: Tabla 11
Elaborado por: Wilson Gualan

Analisis cualitativo: Los medios de comunicacion son herramientas importantes a la
hora de plantear una estrategia por lo que es importante conocer cudles de ellos son los
mas utilizados, las redes sociales son el medio de comunicacién utilizado con mayor

frecuencia por la poblacion. En comparacion con el medio de comunicacion television

que tiene un alto porcentaje de utilizacion pero en la opcién a veces.

Analisis cuantitativo: Las redes sociales son utilizados en su mayoria en la opcién

siempre, debido a la frecuencia de uso que este medio de comunicacion tiene.
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10.- ¢ Usted consume embutidos?

Tabla 12: Pregunta 10

Sl 336
NO 46
Total 382

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Wilson Gualan

Grafico 16: Pregunta 10

10.- ¢ Usted consume embutidos?

mS|
®mNO

Fuente: Tabla 15
Elaborado por: Wilson Gualan

Analisis cualitativo: Los embutidos son otra opcion dentro de los productos carnicos
para los consumidores, los cuales después de la investigacion de mercado aplicada en la
ciudad de Riobamba ha arrojado como resultado que la mayoria de la poblacion

consume embutidos.

Analisis cuantitativo: el 88% de la poblacion si consume embutidos mientras que el

12% no consume embutidos.
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11.- Usted compra embutidos en:

Tabla 13: Pregunta 11

supermercados

113

Frigorificos o

tercenas

87

Mercados populares

33

Tiendas de barrio

La ibérica

142

Total

382

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Wilson Gualan

Grafico 17: Pregunta 11

Fuente: Tabla 16
Elaborado por: Wilson Gualan

Anélisis cualitativo: ElI 37% de la poblacion realiza la compra de embutidos en la
Ibérica, el cual es considerado un lugar de renombre dentro de la ciudad de Riobamba
en la venta de embutidos, después se encuentran los supermercados los cuales son otra

de las opciones para la compra de este producto.

Analisis cuantitativo: el 37% de la poblacion prefiere comprar embutidos en la ibérica,

mientras que el 29% prefiere comprar en supermercados, solamente el 2% compra

embutidos en tiendas de barrio.
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12.- Escoja 2 factores que en usted influya a la hora de seleccionar el lugar donde
compra embutidos
Tabla 14: Pregunta 12

Tradicion familiar 145
Sugerencias

personales 86
Descuentos 23
Promociones 45
Calidad 89
Sabor agradable 145
Total 533

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Wilson Gualan

Grafico 18: Pregunta 12

M Tradicion familiar

W Sugerencias personales

M Descuentos
Promociones

M Calidad

B Sabor agradabe

Fuente: Tabla 17
Elaborado por: Wilson Gualan

Andlisis cualitativo: El sabor agradable y la tradicién familiar son los factores
principales para los consumidores a la hora de comprar embutidos, esto en los
consumidores que escogieron la opcion de la Ibérica la cual es una empresa reconocida

por diferenciarse por el sabor agradable y diferente que ofrece en sus productos.

Anélisis cuantitativo: el 27% escoge comprar en la ibérica por sabor agradable y
tradicion familiar, seguido del 16% 7 17% por sugerencias personales y calidad.
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13.- ¢ Harias pedidos a domicilio de productos carnicos?

Tabla 15: Pregunta 13

Sl 368
NO 14
Total 382

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Wilson Gualan

Grafico 19: Pregunta 13

13.- éHarias pedidos a domicilio de
productos carnicos?

u Sl
mNO

Fuente: Tabla 18
Elaborado por: Wilson Gualan

Analisis cualitativo: La mayoria de la poblacion encuestada representada por un 96%
considera la opcién de hacer pedidos a domicilio de carne, por lo que puede ser una
estrategia a aplicar dentro de la empresa con el objetivo de ganar participacion en el

mercado.

Analisis cuantitativo: EI 96% de la poblacion realizarian pedidos de carne a domicilio

mientras que el 4% no le interesaria hacer pedidos a domicilio.
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14.- ;Consideras importante que la carne se encuentre dentro de un empaque?

Tabla 16: Pregunta 14

Sl 259
NO 123
Total 382

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Wilson Gualan

Grafico 20: Pregunta 14

14.- ¢{Considera importante que la
carne se encuntre dentro de un
empaque?

u S|
mNO

Fuente: Tabla 19
Elaborado por: Wilson Gualan

Analisis cualitativo: Mas de la mitad de las personas encuestadas consideran

importante que la carne se encuentre dentro de un empaque a la hora de su

comercializacion.

Analisis cuantitativo: EI 68% de la poblacidn considera que es importante que la carne

se encuentre dentro de un empaque mientras que el 32% de la poblacion no lo considera

importante.
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3.8 HALLAZGOS

e Segun la opinién de varias personas encuestadas existen problemas de salud que se

derivan del consumo de carne, por lo que prefieren disminuir su consumo.

e La carne de res es considerada de mejor calidad si se encuentra dentro de un

empaque.

e Esnecesario que exista higiene en las tercenas de la ciudad de Riobamba, ya que ese

es un factor que genera confianza en los clientes.

e La existencia de camales clandestinos en la ciudad han generado desconfianza en la

poblacién por lo que han optado por comprar los productos carnicos en

supermercados o dentro de empaques.

e La carne empacada tiene un precio mas alto, pero existe un porcentaje de poblacion

que estaria dispuesto a pagar el precio a cambio de tener un producto de calidad.

e Las marcas generan un impacto en la percepcion del consumidor.

e Lacarne de cerdo es una opcion de consumo después de la carne de res.

3.9 COMPROBACION DE LA INTERROGANTE DE ESTUDIO

Tabla 17: Comprobacién de Hipdtesis SPSS Método Pearson

Correlaciones

Correlaciones

porque
prefiare
consumirla
carne
selaccionada
enla
que tipo de pregunta
carne prefiere anterior
que tipo de carne prefiere Correlacidn de Pearson 1 1 ag
Sig. (hilateral) oon
I 382 382
porgue prefiere consumir Correlacion de Pearson A aa” 1
la carne seleccm_nada en Sig. (bilateral) 000
la pregunta anterior
I 382 382

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Elaborado por: Wilson Gualan

Fuente: Investigacion de campo SPSS friedman
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Gréfico 21: Comprobacion Hipdtesis método Pearson SPSS

Grafico
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Elaborado por: Wilson Gualan
Fuente: SPSS

Analisis: De acuerdo al analisis realizado por el programa SPSS, se comprueba la
hipétesis planteada, ya que el consumo de carne de res en la poblacion encuestada es
bajo, esto debido al precio que se comercializa, como se puede observar en el grafico la
poblacién prefiere consumir pollo ya que su precio es bajo en comparacion a la carne de

res.
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Chi cuadrado

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje | N Porcentaje
que tipo de carne prefiere *
Ez:gzzg’lfgfgi;gzzunﬂg a 382 100.0% 0 0.0%| 382|  100.0%
pregunta anterior

qué tipo de carne prefiere*porque prefiere consumir la carne seleccionada en la pregunta

anterior tabulacion cruzada

Recuento
porque prefiere consumir la carne seleccionada en la
pregunta anterior
precio sabor cantidad gusto Total
que tipo de carne de pollo 70 84 8 47 209
carne prefiere  carne de res 17 51 8 13 89
carne de cerdo 2 17 2 10 31
carne de borrego 1 32 2 18 53
Total 90 184 20 88 382
Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintotica
Valor gl (2 caras)

Chi-cuadrado de Pearson 40.3042 9 .000

Razén de verosimilitud 47.813 9 .000

Asociacion lineal por lineal 13.501 1 .000

N de casos validos 382

a. 3 casillas (18.8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es 1.62.

Medidas simétricas
Error estandar
Valor asintético? Aprox. SP | Aprox. Sig.

Intervalo por intervalo R de persona .188 .049 3.736 .000¢
Ordinal por ordinal Correlacion de Spearman .208 .048 4.143 .000¢
N de casos validos 382

a. No se supone la hipétesis nula.

b. Utilizacién del error estandar asintético que asume la hipétesis nula.

c. Se basa en aproximacién normal.
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Hipotesis

Las preferencias del consumidor riobambefio hacia los productos céarnicos han cambiado

debido a la subida de precios del producto.

Variables
VD
Preferencia de consumo de carne de res

VI
Precio del producto

Para la comprobacion de la hip6tesis se tomaron en cuenta la pregunta 4 y 5

Grupos de referencia
4.- ¢ Que tipo de carne prefiere?
e Carne de pollo
e Carnederes
e Carne de cerdo
e Carne de borrego
Posicién del consumidor

5.- ¢Porque prefiere consumir la carne seleccionada en la pregunta anterior?

e Precio
e Sabor
e Cantidad

Comprobacién de hipétesis.- La prueba de significancia estadistica muestra que existe
una asociacion significativa entre los datos observados y medidos, en las comprobacion
realizada se puede observar la inclinacion que tienen los consumidores hacia el pollo,
esto debido al precio menor con él que se comercializa comparado al de carne de res,
mediante este analisis se puede comprobar los establecido en la hipotesis de la

investigacion realizada.
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CAPITULO IV: MARCO PROPOSITIVO

4.1 ANALISIS ACTUAL DE LA EMPRESA

4.1.1 Resefia historica

Luego de la conquista espafiola en los afios 1930 los conyugues Pablo Gualan Anilema
y Petrona Pilamunga, como todos los indigenas y campesinos criaban sus animales,
como: ganado, chancho y borrego de manera natural en los pastizales organicos, como:

avena, vicia, cebada y granos.

La crianza de estos animales sustentaba la alimentacion diaria de las familias en estos
sectores, sin embargo se vio la necesidad de procesar y generar derivados ya que la
comercializacion de estos animales generaba utilidad minima. Por tal razon Petrona
Pilamunga procesaba carne de chancho y como resultado obtenia productos sanos y
libres de quimicos como: Chicharon, Manteca y Carne, lo cual se destinaba a la
comercializacion (trueque) en el Afiejo (Comunidad) San Guisel y la Feria Comunitaria

Tzalardn, estas comunidades pertenecientes a la provincia de Chimborazo.

Con el pasar de los afios la tradicion no se ha perdido, Pablo Gualan Anilema y Petrona
Pilamunga inculcaron a su hijo Pablo Gualan Pilamunga y su esposa Josefa Anilema sus
costumbres y forma de vida que consistia en la crianza organica, agricultura y
comercializar de los animales y sus derivados en la cuidad de Riobamba, incluso ciertos

productos se comercializa en las principales ciudades del pais.

José Alfredo Gualan Anilema naci6 un 14 de diciembre de 1976 fue el cuarto hijo que
tuvo la familia Gualan Anilema, el cual empieza su actividad econdmica a la corta edad
de 14 afios como agente vendedor de Helados Pinguino, empresa de Unilever Andina en
la cuidad de Riobamba. También José Gualan incursionaria como: vendedor de juguetes

para nifios.
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En el afio de 1999 luego de contraer matrimonio Jose Gualan Anilema junto con su
esposa Lourdes Pilamunga emprenden un negocio propio destinado a la
comercializacion de productos carnicos con el nombre de Holstein. Se inicié y se
mantuvo en 6 locales diferentes los mismo ubicados en las calles: Baron de Carondelet
y Rocafuerte, por 5 afios, en la actualidad el local se encuentra ubicado en las calles
Chile y Lavalle, 31-18 en la ciudad de Riobamba.

En los 3 primeros afios solo se ofertaba Unicamente carne de res posteriormente se

amplio la gama de productos en carnes de: chancho, borrego, pollo y embutidos.
4.1.2 Descripcion de la empresa

Holstein es una empresa dedicada a la comercializacion de productos carnicos, como
carne de res, carne de chancho, carne de pollo, carne de borrego, embutidos vy
productos de primera necesidad, en los cuales la carne de res es el producto principal de

Holstein,

4.1.3 Localizacién de la empresa

Grafico 22: Localizacion de la empresa
NS 8 R e

Fuente: Google maps
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4.1.4 Misién

Nuestra mision es comercializar productos carnicos de calidad, que satisfagan la
necesidad del cliente, cumpliendo con las normas establecidas en nuestra ciudad, y
ofertando un producto a un precio competitivo y a la vez accesible al poder de

adquisicién de los consumidores, enfocados a brindar un ben servicio al cliente.

415 Vision

Ser una empresa lider en el mercado riobambefio de productos carnicos, velando la
salud del consumidores, para el afio 2021 deseamos contar con una planta de produccién
propia que nos permita llevar el cuidado y produccion de los animales en pie de quienes
de derivan los productos carnicos, respetando el medio ambiente y manejando una

tecnologia de punta.

4.1.6 Valores

e Responsabilidad
e Honestidad
e Integridad

e Puntualidad

4.1.7 Linea de productos Holstein

La empresa Holstein comercializa sus productos carnicos en un local ubicado en la
ciudad de Riobamba, esto ha permitido ganar un porcentaje de participacion en el

mercado ademas de clientes que consumen este producto de manera frecuente.

Holstein es una empresa que da el tratamiento debido a los productos carnicos, ademas
ofrece la comercializacion de productos de primera necesidad como complemento a la
elaboracion de los alimentos elaborados por las amas de casa. Los productos ofertados
por Holstein son de alta calidad y ademas la empresa cuenta con la maquinaria y

tecnologia adecuada para su elaboracion y comercializacion.
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Tabla 18: Linea de Productos de Holstein

Carnes

Embutidos

Productos varios

Fuente: Empresa Holstein
Elaborado por: Wilson Gualan

e Carnederes

e Carne pollo

e Carne de cerdo

e Carne de Borrego

e Chorizo

e Salchichas
e Botones

e Recorte

e Legumbre
e [rutas

e Productos de primera necesidad

El diagnostico situacional de la empresa permitira identificar cuéles son las fortalezas,

debilidades, amenazas y oportunidades del entorno en el que se desarrolla la empresa

Holstein.

4.1.8 Matriz FODA

Tabla 19: Matriz FODA

FORTALEZAS

F1. Posee tecnologia para el correcto
procesamiento que debe sufrir los
productos carnicos.

F2. La empresa cuenta con una
infraestructura propia para la
comercializacion de carne.

F3. Holstein cuenta con productos

variados para las diferentes preferencias
de los consumidores.

F4. Cuenta con personal capacitado en la
preparacion del producto carnico.

F5. La empresa cuenta con capital para su

inversion.

DEBILIDADES
D1. Infraestructura pequefia con poca
capacidad de almacenamiento.

D2. Los productos se comercializan sin
empaque.

D3.

comercializacion.

Desconocimiento de estrategias de

D4. No existe un manejo de publicidad en
las redes sociales.
D5. Creacion y manejo de la empresa de

manera empirica.
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OPORTUNIDADES

O1. Apertura de un nuevo local mas
amplio y con mas capacidad de exhibicién
de productos.

0O2. Convenios para distribucion del
producto.

03.
publicidad por

Elaboracion de estrategias de

medio de las redes
sociales.

O4. Crecimiento del consumo de carne en
el mercado riobambefio.

O5. Producto que grava tarifa 0%.

Elaborado por: Wilson Gualan
Fuente: Holstein

AMENAZAS
Al

competencia en la ciudad de Riobamba.

Existe una alta cantidad de

A2. Posicionamiento de empresas de la

competencia.

A3. Marcas de productos carnicos
consolidadas.

A4.  Supermercados  grandes  que
comercializan marcas de empresas

posicionadas en el mercado.
Ab. Preferencias de los consumidores por

otros tipos de carnes.

Tabla 20: FODA Estratégico

F O
D Establecer canales directos de Es necesario mejorar la
distribucion, para hacer llegar el presentacion del local

producto directamente

consumidor. F5,02

Aprovechar la tecnologia que

Holstein  posee  “para

al comercial.F5,A1,01,D1.
Creacién de una marca que permita
comercializar la carne en

la supermercados. O5, A4,A5

elaboracion de embutidos. F1,

Al.

A Elaboracion de un pacacking Establecer estrategias de publicidad
para los productos carnicos. en redes sociales que permitan
D2,D3,A3 abarcar mas mercado y ganar

Ofrece r la variedad

productos que tiene la empresa

comercializados con

empaque y una marca. F3,D3.

Elaborado por: Wilson Gualan
Fuente: Matriz FODA

de clientes. A1, O3, D3.
Elaboracion de  tarjetas de
un presentacion para hacer publicidad

a la empresa.A3, O4.
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419 Matriz EFE

Tabla 21: Matriz EFE

FACTORES EXTERNOS CLAVES PESO P. CALIF. TOTAL
OPORTUNIDADES
Apertura de un nuevo local méas amplio y con més 0,10 3 0,30

capacidad de exhibicién de productos.

Convenios para distribucion del producto. 0,05 4 0,20
Elaboracion de estrategias de publicidad por 0,08 3 0,24
medio de las redes sociales.

Crecimiento del consumo de carne en el mercado 0,16 3 0,48
riobambefio.

Producto que grava tarifa 0%. 0,12 4 0,48
AMENAZAS

Existe una alta cantidad de competencia en la 0,08 3 0,24

ciudad de Riobamba.

Posicionamiento de empresas de la competencia. 0,12 3 0,36
Marcas de productos carnicos consolidadas. 0,05 3 0,15
Supermercados grandes que comercializan 0,14 3 0,42

marcas de empresas posicionadas en el mercado.

Preferencias de los consumidores por otros tipos 0,10 3 0,30
de carnes.
TOTAL 1 3,17

Elaborado por: Wilson Gualan
Fuente: Holstein

Anadlisis:

Holstein es una empresa distribuidora de productos cérnicos la cual en la evaluacién
realizada mediante la Matriz EFE (Factores externos), arroja como resultado un valor
sobre la media (3,17) lo cual quiere decir que se estan aprovechando las oportunidades
para contrarrestar las amenazas, pero es necesario tomar en cuenta ciertas cosas para
sobresalir en el mercado, la competencia es un factor fundamental de analisis, por lo que

es necesario aplicar estrategias que permitan competir en el mercado.
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4.1.10 Matriz EFI

Tabla 22: Matriz EFI

FACTORES INTERNOS CLAVES PESOP. CALIF. TOTAL
FORTALEZAS
Posee tecnologia para el correcto procesamiento 0,15 3 0,65

que debe sufrir los productos carnicos.

La empresa cuenta con una infraestructura propia 0,10 3 0,30
para la comercializacion de carne.

Holstein cuenta con productos variados para las 0,05 4 0,20
diferentes preferencias de los consumidores.

Cuenta con personal capacitado en la preparacion 0,08 4 0,32

del producto cérnico.

La empresa cuenta con capital para su inversion. 0,12 2 0,24
DEBILIDADES
Infraestructura pequefia con poca capacidad de 0,15 2 0,30

almacenamiento.
Los productos se comercializan sin empaque. 0,10 2 0,20
Desconocimiento de estrategias de 0,13 3 0,26

comercializacion.

No existe un manejo de publicidad en las redes 0,06 1 0,06
sociales.
Creacion y manejo de la empresa de manera 0,07 2 0,14
empirica.
TOTAL 1 2,67

Elaborado por: Wilson Gualan
Fuente: Holstein

Anélisis:
Segun el andlisis realizado mediante la Matriz EFI (Factores internos) se puede concluir
gue es necesario tomar en cuenta las debilidades que posee Holstein, como puntuacion

se ha obtenido 2,67 una puntuacion normal que debe ser mejorada, y esto se lo puede

realizar mediante el aumento de las fortalezas para eliminar las debilidades.

63



4.2 PROPUESTA

4.2.1 Introduccién

Es importante conocer las preferencias de los consumidores a la hora de adquirir un
producto carnico, esto se ha llevado a cabo mediante la recopilacion de informacion por
medio de la investigacion de mercado, la cual, ha permitido determinar los factores
determinantes para el consumidor a la hora de comprar productos céarnicos para su

consumo.

Después de haber realizado el andlisis respectivo se ha determinado poner en marcha
estrategias de marketing que permitan a la empresa Holsteirn alcanzar un desarrollo
dentro del mercado carnico lo cual le permitird convertirse en una empresa competitiva

diferenciandose de las demas por la calidad de sus productos y la atencidn al cliente.

4.2.2 Importancia de la propuesta

La clave del éxito de una empresa se encuentra plasmada en la creacion y aplicacion
adecuada de estrategias de marketing que permitan un mejor desarrollo de la empresa
frente a su competencia, por eso es importante que el estudio de preferencias del
consumidor de productos carnicos se elabore bajo los requisitos necesarios manejando
informacion veridica que permitan conocer al usuario y a la vez facilite la propuesta de

estrategias que sean adecuadas al mercado objetivo.

4.3 DISENO DE ESTRATEGIAS

4.3.1 Estrategia 1: Posicionamiento en redes sociales

Tabla 23: Estrategia 1
Estrategia 1. Posicionamiento en redes sociales
Descripcion: En la actualidad las redes sociales se han convertido en el medio de
comunicacion mas utilizado por las personas sin importar la edad, es
por esto que se ha visto la importancia del manejo de publicidad dentro

de las redes sociales.
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Objetivo:

Accién 1:

Accibn 2:

Accién 3:

Accién 4:

Accién 5

Posicionar la empresa Holstein en las redes sociales mediante el
manejo de un fanpage que permita dar a conocer las ofertas y servicios
de la empresa.

Contratacion de un social manager que se encargue de dar el manejo
adecuado a las péginas que se crearan en las redes sociales.

Es importante contar con un profesional que colabore con el manejo
adecuado de las redes sociales en el cual se realizaran publicaciones de
los servicios y ofertas que la empresa aplique, ademas es necesario que
una persona profesional dirija todos los procesos que tengan que ver
con la comunicacion dentro y fuera de la empresa.

Otra de sus actividades sera elaborar artes que seran difundidas en las
publicaciones virtuales, ademas se encargara de elaborar informes para
los directivos de la empresa de manera de evaluar los resultados que
daran las campafias y estrategias en proceso.

Creacion de un fanpage en la red social Facebook

Se creara una pagina en la red social Facebook que permita mantener
una conexién con los clientes actuales y los clientes potenciales, por
este medio se realizara la difusion de informacion acerca de la empresa
Holsteirn.

Promocién de la imagen de la marca mediante publicaciones en el
Fanpage.

Para lograr un posicionamiento en el mercado es necesario realizar la
difusion de la imagen de la marca, para de esta manera lograr un
posicionamiento en las redes sociales, de esta manera se ganara un
reconocimiento por parte de los clientes actuales y clientes potenciales,
convirtiendo asi a Holstein en la primera opcion de compra de los
consumidores.

Creacion canal de Youtube

Crear un canal de Youtube que permita difundir videos promocionales
acerca de la importancia del consumo de carne en la dieta diaria, y
ademas difusion de videos de recetas que se puedan elaborar con las
carnes y productos que se comercializa.

Creacion pagina en Instagram

Crear una péagina en instagram en las cuales se podran realizar
publicaciones de imégenes de los productos y ademas en la que se
puede realizar sorteos con el fin de conseguir mas seguidores.

Elaborado por: Wilson Gualan
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Gréfico 23: Creacion del Fanpage
Q
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®
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[ ISP | e e AL - - .

Elaborado por: Wilson Gualan

Gréfico 24: Promocion de la imagen de Holstein
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Facebook © 2018

NUESTROS PRODUCTOS

11 fotos

Elaborado por: Wilson Gualan
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4.3.2 Estrategia 2: Captacion de clientes potenciales y fidelizacion de clientes
actuales

Tabla 24: Estrategia 2
Estrategia 2: Captacion de clientes potenciales y fidelizacion de

clientes actuales

Objetivo: Captar nuevos clientes, y fidelizar a los actuales por medio de
estrategias de promocion que permitan atraer clientes ofreciéndoles
beneficios y servicios de calidad.

Accidn 1: Difusion de promociones

Es importante la elaboracion de promociones en los productos
ofertados que permitan atraer a los clientes y a la vez lograr que los
clientes actuales se fidelicen.

Accion 2: Base de datos de clientes
Contar con una base de datos de los clientes con informacion
relevante, que permita aplicar acciones que fidelicen a los actuales
clientes, por medio del marketing de experiencias, haciéndoles
Ilegar mensajes personales en fechas especiales que hagan sentir al
cliente que son una parte importante para la empresa, ademas es
importante el manejo de una relacién personalizada con ciertos
grupos de clientes para hacerles legar ofertas especiales
reconociendo su fidelidad.

Accion 3: Carnes en cortes
Ofrecer la carne de res, chanco y pollo en cortes, con esto se lograra
brindar facilidad a los clientes al momento de preparacién de sus

alimentos, ademas con esta estratega se fidelizara a los clientes.

Elaborado por: Wilson Gualan
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Gréfico 25: Promociones para Fanpage Facebook

(plica en pedides a domicilio

Elaborado por: Wilson Gualan

Gréfico 26: Promocién Carne de borrego

(plica en pedides a demicilie

Elaborado por: Wilson Gualan
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Gréfico 27: Promocién embutidos

Elaborado por: Wilson Gualan

Gréfico 28: Promocién carne de res

plica en pedides a domicili

Elaborado por: Wilson Gualan
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4.3.3 Estrategia 3: Establecer un canal de distribucion propio

Estrategia 3: Establecer un canal de distribucién propio

Objetivo:

Accién 1:

Accién 2:

Hacer llegar a los clientes sus pedidos a domicilio sin costo alguno.

Servicio a domicilio de productos carnicos.

Poner a disposicion de los clientes el servicio de entrega a domicilio
realizando los pedidos por medio de un contacto de whattssap, esto
permitira disminuir el tiempo de perdida de los clientes ademas de
facilitar la compra de productos por medio de dispositivos
tecnoldgicos.

Creacion de un empaque para los productos carnicos.

Creacién de un empaque para las carnes ya que esto es un factor que
los consumidores de este producto considera importante, a la vez
mediante la creacion de un empaque se podra transmitir la calidad de

la carne comercializada y el manejo adecuado de la asepsia.

Elaborado por: Wilson Gualan
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Grafico 29: Servicio de entrega a domicilio
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Elaborado por: Wilson Gualan

Gréfico 30: Empaque para carnes

Elaborado por: Wilson Gualan
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44 MATRIZ POA

ESTRATEGIA
GENERAL

Estrategia
Posicionamiento

redes sociales

1:

en

OBJETIVO

Posicionar la empresa
Holstein en las redes
sociales mediante el
manejo de un fanpage
que permita dar a
conocer las ofertas y

servicios de la empresa.

ACCIONES

RESPONSABLE TIEMPO DE PRESUPUESTO

EJECUCION

Accion 1: Contratacion de un = Social manager Continuo

social manager que se
encargue de dar el manejo
adecuado a las paginas que se
crearan en las redes sociales.
Accion 2: Creacién de un
fanpage en la red social
Facebook

Accién 3: Promocion de la
imagen de la marca mediante
publicaciones en el Fanpage
Accién 4: Creacion de canal
de Youtube.

Accion 5: Creacion pagina

instagram.
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EN DOLARES

$380 pago mensual

social manager.



Estrategia 2:
Captacion de clientes
potenciales y
fidelizacion de

clientes actuales.

Estrategia 3:
Establecimiento de un
canal de distribucion

propio.

Total

Captar nuevos clientes, y

fidelizar a los actuales

por medio de estrategias

de promocion que

permitan atraer clientes

ofreciéndoles beneficios

y servicios de calidad.

Hacer llegar a los clientes
sus pedidos a domicilio

sin costo alguno.

Accion 1: Difusion de
promociones.

Accion 2: Base de datos de
clientes.

Accién 3: Ofrecer carnes en

cortes.
Accion  1: Servicio a
domicilio de  productos
carnicos.

Accién 2: Creacion de un
empaque para los productos

CArnicos.
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Social manager

Repartidor

Social  manager
(Modelo de
empaque)

Continuo

Continuo

Sueldo mensual
Base de datos $180

Comision por
entrega

0,25 ctvs.

Creacion de
empaque
$230 X

empaques.

1000

Empaque de 1kg a
3kg 0,23 ctvs.
$790,25



CONCLUSIONES

En el marco tedrico elaborado se concluy6 que la familia es un grupo de referencia
con un alto grado de incitacion a la compra de un producto o servicio, ademas de los
grupos de referencia también encontramos entre otro factores las promociones que

motivan al cliente a aprovecharlas ya que no son permanentes.

Gracias a la investigacion de mercado se pudo comprobar la hipotesis propuesta que
los consumidores han disminuido la compra de carne de res debido al alto precio
que se comercializa, en lugar de este producto se ha optado por el consumo de la

carne de pollo que tiene un menor precio.

Una vez que se ha obtenido los resultados de la investigacion de mercado, se ha
elaborado una propuesta con estrategias que permitiran aumentar las ventas y como

resultados aumentar la rentabilidad de la empresa.
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RECOMENDACIONES

Es importante que una vez que se ha conocido el problema existente en la empresa
se desarrolle una solucion mediante la aplicacion de procedimientos técnicos que
son recomendados por autores expertos en el tema de comportamiento vy

preferencias del consumidor.

Uno de los factores que disminuye la adquisicion de carne de res en la poblacion es
el alto precio con el que es comercializado, por esto es importantes disminuir los
canales de distribucion, ofreciendo una venta directa que ademéas permita disminuir

el precio del producto sin generar una perdida.

Es importante dar a conocer a las personas la importancia del consumo de productos
carnicos para la salud, esto se lo puede realizar a través de estrategias publicitarias

avaladas por un profesional.
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ANEXOS

Anexo 1: Modelo de Encuesta

Objetivo: Conocer las preferencias de consumo de productos carnicos en la ciudad de
Riobamba.

Edad: 25-30
30-35
35-40
41-50

Género:F [ ] M []

Encuesta

Preferencias del consumidor:
1.- ¢ Usted consume carne?
sl [] NO [ ]
2.- ¢Considera importante el consumo de carne?
Sl |:| NO |:|
Posicion del consumidor
3.- Qué aspectos toma en cuenta al comprar carne:
e Higiene
Lugar de procedencia
Presentacion
Promociones
Descuentos
Marca del producto

Grupos de referencia

4.- ¢ Que tipo de carne prefiere?
Carne de pollo

Carne de res

Carne de cerdo

Carne de borrego

Posicion del consumidor

5.- ¢ Porque prefiere consumir la carne seleccionada en la pregunta anterior?
e Precio
e Sabor
e Cantidad

Grupos de referencia

6.- ¢ Cuantas veces a la semana consume carne de res?
1 —2 vez por semana

3 - 4 veces por semana

5 — 6 veces por semana
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Grupos de referencia
7.- ¢En qué lugar usted compra carne?
e Supermercados
e Frigorificos o tercenas
e Mercados populares tiendas de barrio

Posicion del consumidor
8.- ¢Que influye en tu decision del lugar donde compra carne?
e Cercania
e Lugar reconocido
e Supermercados
e Descuentos
e Promociones
e Sabor agradable
e Calidad

Variable precio

9.- Al elegir el lugar donde compra carne lo elige por:
e Cercania

Precio

Sabor

Calidad

Presentacion

Atencion al cliente

10.- ¢Con que frecuencia usted utiliza los siguientes medios de comunicacién?

Nuncal | Casinunca2 | Aveces3 | Casisiempre4 | Siempre5

Television

Redes sociales

Radio

Periddico

11.- ;Usted consume embutidos?

s [] NO []

Grupos de referencia

12.- Usted compra embutidos en:
Supermercados
Frigorificos o tercenas
Mercados populares
Tiendas de barrio

La ibérica

13.- Escoja 2 factores que en usted influya a la hora de seleccionar el lugar donde
compra embutidos

e Tradicion familiar
e Sugerencias personales
e Descuentos
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e Promociones
e Calidad
e Sabor agradable

14.- ;Harias pedidos a domicilio de carnes?
sl [] NO [ ]
15.- ¢ Considera importante que la carne se encuentre dentro de un empaque?

si [] NO []

Gracias por su colaboracion
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Anexo 2: Fotos investigacion de campo

Grafico 31: Investigacion de campo 1
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Grafico 33: Investigacién de campo 3
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Gréfico 35: Investigacion de campo 5

Grafico 36: Holstein
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Grafico 37: Holstein
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