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Resumen Ejecutivo

Esta innovacion para la maquina expendedora Vending sigue la linea ya iniciada en
Estados Unidos, la obesidad genera muchas afecciones en la salud de las personas, entre
ellas tenemos enfermedades cardiacas, problemas de hipertension y problemas
cerebrovasculares, donde estan claramente asociados con la ingesta de productos
procesados con deficiencias en nutrientes que son comunes en edulcorantes y las grasas

saturadas.

Las implicancias en salud publica apuntan a la educacién de los consumidores para
generar cambios en los habitos alimenticios de las personas, sin embargo, no se han
evidenciado mejorias sustanciales en la poblacion en general porque las enfermedades
asociadas a la obesidad siguen teniendo una gran incidencia en la mortalidad de las
personas

Las soluciones deben tener un sentido integral donde los diferentes actores de la
sociedad se involucren y unifiquen esfuerzos para concientizar a los ciudadanos y un
modo directo para poder dar opciones saludables es el uso de las maquinas

expendedoras o “Vending”.

Este de proyecto de innovacién lo que propone es mejorar la maquina expendedora

vending ubicada en la PUCE SEDE MANABI, para fomentar en los estudiantes



comportamientos adecuados en alimentacion y al mismo tiempo, habitos de vida
saludables. Con el fin de prevenir posibles enfermedades facilmente evitables. Este
propdsito no solo esta destinado a los estudiantes de la facultad de medicina sino a

también al personal docente, administrativo de la Institucion.

La metodologia directa a emplear investigacion tanto cuantitativa como cualitativa
mediante el uso de encuestas a los estudiantes y al personal docente. Para el progreso

del proyecto contaremos con expertos en nutricién.

En conclusidn, este proyecto permitira identificar los beneficios y los retos que se
presenten durante su progreso, asi como los resultados, los efectos esperados y la

trascendencia del mismo mediante su aplicacion.



Abstract

This innovation for the Vending machine follows the line already started in the United
States, obesity generates many conditions in people's health, among them we have heart
disease, hypertension problems and cerebrovascular problems, where they are clearly
associated with the intake of products processed with deficiencies in nutrients that are
common in sweeteners and saturated fats.

The implications in public health point to the education of consumers to generate
changes in the eating habits of people, however, no substantial improvements have been
evidenced in the general population because the diseases associated with obesity
continue to have a high incidence in the mortality of people

The solutions must have a comprehensive meaning where the different actors of society
get involved and unify efforts to raise awareness among citizens and a direct way to

provide healthy options is the use of vending machines or "Vending".

What this innovation project proposes is to improve the vending machine located at the
PUCE SEDE MANABI, to encourage students to behave appropriately in terms of food
and, at the same time, healthy lifestyle habits. In order to prevent possible easily
avoidable diseases. This purpose is not only intended for the students of the Faculty of

Medicine but also for the teaching and administrative staff of the Institution.
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The direct methodology to employ both quantitative and qualitative research through
the use of surveys of students and teaching staff. For the progress of the project we will

have experts in nutrition.

In conclusion, this project will allow identifying the benefits and challenges that arise
during its progress, as well as the results, the expected effects and the importance of it

through its application.
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Capitulo 1: Introduccion

Durante los estudios académicos, una nutricion adecuada ejerce un papel
significativo para el progreso cognitivo en los estudiantes. Una dieta saludable debe
contener todos los nutrientes necesarios y suficientes calorias para equilibrar el
gasto energético y proporcionar crecimiento y sostenimiento de los individuos a lo
largo de todo el tiempo de vida. Es fundamental recalcar que los elementos
dietéticos estan asociados por lo menos la mitad de las 10 causas principales de
fallecimiento, incluida enfermedades coronarias, ciertos tipos de cancer,
afectaciones cerebrovasculares, diabetes y varias afectaciones en la salud. Es por esa
razon que los que consumimos debemos ser conscientes de mantener un consumo
responsable, muchas veces los estudiantes tienen desordenes que pueden afectar su

desempefio dentro de las universidades.

Antecedentes del Problema

e El posicionamiento fue establecido en 1969 por (Trout, 1969).
e En 1982 junto Al Ries, exhibio en su libro “La batalla por su mente”.

¢ Nicolas Hayek 1982 trabajé en la remodelacion de operaciones y en reposicionar

las diferentes marcas que se habian estancado en los mercados internacionales.
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Maquinas vending

e Registro en Egipto Templos agua bendita.

e 1880 Inglaterra vendian tarjetas Postales.

e En 1902 se abrio un restaurante en Filadelfia que operaba Gnicamente por medio
de las maquinas expendedoras.

e En 1920, surgieron una de las primeras maquinas automaticas vendidas.

e Surge una de las destrezas de precios para promover opciones de refrigerios
bajos en grasa a traves de maquinas expendedoras. (FRENCH, 1997).

e Nutrition situation in minor schools. Se basa en los stocks de refrescos y
suministros sanos en los colegios, asi como las politicas de alimentos escolares
que fomentan la eleccién de alimentos saludables entre los estudiantes.
(FRENCH, 2003).

e Valoracion de la calidad alimentaria y la comision de conflictos en técnicas de
comercializacion de alimentos e investigacion de habitos alimentarios (Doctoral
dissertation). Raposo, A. J. D. A. S. (2013).

e Comercializacion de dispensadoras de alimentos saludables en gimnasios en la

capital del Ecuador Quito. Hidalgo Gregorio (2017).
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Enunciado del Problema

Diagnostico y situacion del problema

El presente proyecto intenta dar contestacion a los problemas detectados en el

andlisis de requerimientos nutricionales, aportando al progreso de los individuos

implicados; que en este aspecto se trata de los estudiantes Universitarios de la PUCE

ubicada en Portoviejo — Manabi.

Formulacion del Problema

¢Coémo influye la propuesta de los productos de una méaquina expendedora en la

erronea alimentacién de los estudiantes de la PUCE -Sede Manabi?

Sistematizacion del Problema

Alcance

¢ Qué alimentos son los mas destacados para mejorar las condiciones nutricionales de la

comunidad de estudiantes de la PUCE -Sede Manabi?
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Propdsito del Estudio

El estudio se desarrolla en la sociedad estudiantil de la PUCE Manabi y el consumo
de productos que normalmente los estudiantes adquieren mediante una maquina
vending de alimentos durante sus horas de clase, se diagnosticara el consumo

habitual y se medira la aceptacion que tengan alternativas mas nutricionales.

Objetivo General

Determinar la incidencia de las estrategias de marketing para potencializar las
ventas con opciones nutritivas en la Maquina vending ubicada en la PUCE - Sede en

Manabi.

Objetivos Especificos

Establecer estrategias para una adecuada insercion de opciones nutritivas en una

maquina expendedora.

e Diagnosticar la aceptacion y satisfaccion con la oferta actual en productos
de la maquina vending.
e Investigar nuevas tendencias y productos para diversificar y aumentar la

oferta en productos del vending.
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e Diseflar estrategias que permitan el reposicionamiento de la maquina

vending.

Significancia del Estudio

Existe ciertas necesidades de parte de los estudiantes de poder acceder a alimentos
durante su horario estudiantil, en el tema de la facultad donde se encuentra la
maquina Vending es de Medicina son horarios tanto matutinos como vespertinos e
incluso nocturnos de tal manera son importantes que ellos puedan acceder a gran

variedad de alimentos en el poco tiempo que disponen entre sus clases.

Impacto Social

Es preciso identificar las variables que pueden llegar a afectar el modelo econémico

(ue queremos reposicionar.
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Impacto Metodologico

Existen varias opciones que poseen los estudiantes para adquirir alimentos en zonas
aledafias de la universidad, por una parte, pueden tener ciertas ventajas como

mayoristas pues ofreceran precios méas convenientes a los estudiantes, pero por otra

parte estan al menos a 10 minutos de las aulas y eso vendria a ser una ventaja para la

maquina vending.

Implicaciones Practicas

Ofrecer productos a precios razonables que se encuentren en un lugar muy cercano a

las aulas es un negocio muy oportuno y rentable, pero este debe brindar opciones

saludables para aportar con el buen desempefio de dichos estudiantes.

Limitaciones

Las posibles limitaciones serian que los estudiantes no puedan usar la maquina

vending o no les guste los productos y prefieran comprar en los comercios o tiendas.
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Delimitaciones

Se realizara una investigacion para los estudiantes de la Universidad Puce Sede
Manabi para descubrir que productos son los predilectos de ellos para consumir y
nosotros ponerlos a su disposicion para que estén en un lugar cercano a las aulas, de

tal manera ellos no destinaran tanto tiempo en la compra de dichos productos.

Resumen

En este capitulo se realiz6 una estructuracion y formulacion sobre la problematica
en torno a las Méaquinas vending y los temas nutricionales y las incidencias que
tendré la investigacion para clarificar la probleméatica enmarcados en la delimitacion

del alcance de la investigacion.

En cuanto al Propdsito del Estudio, se analizo el contexto de los comportamientos
de compra y la incidencia que tiene las perspectivas nutricionales para la ingesta de
productos y como repercute en el desempefio de los estudiantes para ello, se
establecieron objetivos; general que busca orientar la investigacion a nivel del
problema central y los especificos que buscan distintos niveles delimitados en los

estudios que se realizaran

Finalmente, se analiza el impacto Social que traera el estudio y la metodologia para
alcanzar sus objetivos, estableciendo; limitaciones y delimitaciones propias de
estudio que son pertinentes para la consideracion del analisis y rigor de la

investigacion.
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Capitulo 2: Revision de la Literatura

Definicion de la mercadotecnia

Una de las definiciones mas aceptadas para la Mercadotecnia es la creacion de valor para
los clientes internos de una empresa. En primer lugar, en el desarrollo del marketing, la
empresa debe destinar sus esfuerzos para comprender a sus clientes y el mercado en el
que se desarrolla. (Armstrong et al 2013). Se logra decir que no hay una definicion exacta
que represente a la perfeccion el concepto de marketing. Esta disciplina, como
generalmente la mayoria de los hechos que buscan un progreso empresarial, ha sido y

seguira redefiniéndose de nuevas formas.

A traves del tiempo, han surgido muchas definiciones diferentes de marketing. Algunos
parten del concepto del cambio de los bienes y los servicios, por lo que es primordial
comprender que el trueque es un acuerdo entre dos individuos para transar un bien o
servicio a cambio de otra cosa, que puede ser monetario, o incluso algo que ha cobrado
nuevamente vigencia como canjes de servicios o colaboraciones, ante todo desde la

posicion del Marketing Digital.

El marketing se precisa como un grupo de técnicas de organizacion, realizacién y
determinacion de precios, la promocion de los bienes, los servicios y la distribucion,
bienes y condiciones para crear intercambios con la intencion de cumplir los objetivos y

las necesidades de los individuos y de las empresas.
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Si tomamos las definiciones tradicionales de los autores referentes en conceptos

mercadotecnia los encontraremos en la siguiente tabla.

Tabla 1

Teorias acerca de la mercadotecnia por autores destacados.

Teoricos Definicion

Louis E. Boone y David L. Kurtz Se trata del progreso de una distribucion
eficiente de servicios y mercancias para

sectores determinados para el cliente.

William Stanton Es mundo globalizado de negocios y
conjuntos de actividades enfocadas, para
planificar, determinar precios, iniciar y
comercializar servicios o bienes para que
compensen a las aspiraciones de los

potenciales clientes.

Philip Kotler Promueve una definicion con origenes
l6gicos de la conducta humana y la
naturaleza; la mercadotecnia se refiere a la
actividad humana que satisface los deseos

mediante métodos de intercambiar.

Fuente 1. Kotler, P., Armstrong, G., Gay, M. G. M., & Cant(, R. G. C. (2017). Fundamentos de marketing.
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Concepto de mercadotecnia

La American Marketing Association nos brinda un concepto ampliamente aceptado al
marketing como la gestion de planificacion, el fijar precios estratégicamente, la ejecucion
de la concepcion, la promocion y finalmente la organizacion de opiniones, de los bienes y
los productos para generar intercambios con un Gnico proposito de satisfacer los
requerimientos y aspiraciones de los clientes.

Kotler define el marketing como “la ciencia en combinacion con arte de identificar, la
creacion y generacion de valor con el objetivo de compensar las necesidades de nuestro
grupo meta generando a su vez ganancias. El marketing identifica insatisfaccion en los

deseos.

Precisa, calcula y pondera los distintos tamafios de mercado conjuntamente con el
potencial de beneficios. Identifica a qué nichos para enfocar nuestras propuestas de valor
a dichos publicos

La mercadotecnia es un procedimiento de la administracion de relaciones fructiferas con
los clientes. EI marketing se lo considera como el grupo de acciones y métodos para la
fundacidn, la comunicacion, y permuta de los bienes y los servicios que poseen una gran

importancia para los compradores y usuarios.

Objetivos de la mercadotecnia
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La principal razon de ser del marketing es establecer valor para los usuarios y de esta
forma conseguir fidelidad de los clientes. Esto permitird conseguir los objetivos del
negocio. Por otra parte, otro objetivo del marketing es la creacion de la satisfaccion en las
necesidades, expectaciones y anhelos de los usuarios. El simple acto de sefalar los
objetivos de marketing ha provocado que muchos expresen su descontento con los
muchos especialistas en marketing que intentan alcanzarlos. La critica mas dura es que
para conseguir sus propositos, el marketing crea demanda o convierte a clientes
potenciales en clientes. Una empresa tiene como objetivo obtener beneficios razonables

satisfaciendo las exigencias de sus clientes. Keller, K. L., & Kaotler, P. (2012).

Se distinguen cinco objetivos fundamentales de la mercadotecnia.
1. Creacion de demanda:
El primer objetivo es la creacién de mecanismos que generen el anhelo de
adquisicion en los individuos. La demanda también puede ser creada cuando se
informa a los consumidores sobre la ventaja de varios productos y servicios.
2. Satisfaccion del cliente:
La complacencia o satisfaccion del cliente se define como una medicion que
indica el nivel de gusto de los clientes con los bienes y servicios que ofrece una
organizacion.
La investigacion alcanzada acerca de la complacencia del cliente, donde se emplea
usualmente encuestas, puede orientar a una organizacion a determinar como

optimizar o modificar sus productos o servicios.

3. Participacion de mercado:
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Se reconoce extendidamente que uno de los primordiales definitivos de la
rentabilidad empresarial es la asignacion de clientes. En su mayoria, las empresas
que han logrado una alta participacion en los mercados a los que sirven son
considerablemente mas rentables que sus rivales con una participacién mas
pequefia. Esta conexion entre participacion de mercado y rentabilidad ha sido
reconocida por ejecutivos corporativos y consultores en varios estudios.

4. Generacion de beneficios:

Los esfuerzos en Marketing son los que producen directamente ingresos para la
organizacion. Deben incidir directamente en los efectos de la mercantilizacion de
bienes.

Cuando una empresa no obtiene beneficios, Su sostenibilidad puede verse
afectada. Adicionalmente los beneficios deben decantar en el crecimiento y
diversificacion de la carpeta de bienes.

5. Creacion de imagen publica y fondo de comercio:

Construir una reputacion mediante la imagen oficial es otro motivo del marketing.
Esta imagen genera posicionamiento lo cual contribuye al registro de la marca y
es por eso que permite que la confianza se transmita en cada producto de la

empresa para sus consumidores.
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Administracion de la mercadotecnia

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Manifiestan que normalmente el marketing es
ejecutado por un area que se encuentra dentro de la organizacion. Un aspecto positivo que
trae consigo es que une a un grupo de personas capacitadas que se enfocan en las tareas
correspondientes al marketing. Por otro lado, es preciso establecer que las acciones de
mercadotecnia no deben concentrarse en una sola instancia, sino que deben nacer y estar
presentes en todas las actividades institucionales. Para ello se establecen ciertos enfoques
como los son: la Segmentacion, la focalizacion, el posicionamiento, las necesidades, los
deseos, demanda, creacion de marca marcas, propuestas de valor, niveles de satisfaccion,
establecimiento de relaciones, canales de mercadeo, entorno de marketing y programas de
mercadeo.

Estas disciplinas generan procesos clave de marketing en las organizaciones (1)
identificar oportunidades, (2) desarrollar nuevos bienes, (3) atraccion de usuarios, (4)
retencion y fidelizacidn de clientes, y (5) cumplimiento de solicitudes. Una empresa que
maneja adecuadamente estos procesos normalmente conseguira buenos resultados.

Los grados en gustos de los consumidores son uno los indicadores esenciales, para
conseguir esto, la empresa investigara este pardmetro recurrentemente. Estos estan
establecidos como los deseos, las obligaciones, y perspectivas de los compradores para
instituir una satisfaccion real.

Sefialar las expectativas de que cada individuo forjado en el producto obtendra y medios

adecuados de Comunicacion, medios publicitarios.
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Un enfoque en el producto creando una imagen positiva de ella, si la impresion de
eficacia de un articulo es deficiente un cliente se sentira decepcionados y eso afectara a la

imagen corporativa.

Figura 1.

Ventajas y Objetivos estratégicos
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Fuente 1. La autora
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Mezcla de mercadotecnia

Estos diferentes enfoques establecen las “estrategias genéricas”, pueden ser empleadas en

cualquier modelo de organizacion.

Estuvieron instituidos inicialmente por Michael Porter en 1985 en su libro, "Ventaja
competitiva: creacion y mantenimiento de un rendimiento superior”. Porter establecio a

las estrategias genéricamente: "Liderazgo en costos”,

"Diferenciacion” (producir bienes y servicios anhelados de forma insuperable) y
"Enfoque” (ofrecer un servicio unico a un nicho de mercado). Finalmente, realiz6 una
distincion entre la habilidad de Enfoque en ambos fragmentos: "Enfoque hacia los costos™

y "Enfoque hacia la diferenciacion”. (Porter,2005).



32

Figura 2.

Las 4 P del Marketing Mix
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Fuente 2. La autora

La mezcla de marketing hace referencia al grupo de estrategias o tacticas que una
institucién utiliza con la finalidad de proporcionar la marca ya sea de un bien o de un
servicio dentro del mercado. Normalmente Las 4 P constituyen una mezcla de marketing

tradicional: el precio, el producto, la promocién y la plaza.
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No obstante, ahora, la mezcla de marketing adiciona cada tiempo méas nuevas P como el
embalaje (packaging), el posicionamiento, las personas e incluso la politica como

elementos de mezcla vitales.

Producto: El producto se refiere a un bien (como ropa, zapatos, reproductores de musica,
etc.) o un servicio (como aerolineas, hoteles, gimnasios, etc.) que brinda como medio para

propiciar la complacencia de las exigencias de los clientes.

Para el progreso del bien, hay que tener en consideracion el tiempo de existencia que
presenta en ese momento el producto y posteriormente, planificar los diferentes retos que
pueden manifestarse a lo largo de las etapas. Inmediatamente cuando él mismo llega a su
etapa final, las ventas empezaran a caer y en ese momento es tiempo de reinventar el

producto.

Precio: El siguiente elemento del marketing mix es el precio por el que un comprador
estaria dispuesto a recompensar por el producto o servicio adquirido. Esto nos ayudaré a
establecer la utilidad que lograra producir. Al tiempo de establecer el importe del bien, se
debe tomar en consideracion cuanto se ha gastado en elaborarlo, los precios aproximados

de los rivales y el importe recibido del bien o servicio.

Lugar: Hace referencia al foco de comercializacién del producto o servicio y las técnicas
empleadas para la distribucion al cliente. Dondequiera que se encuentre, deberd facilitar la

accesibilidad para el cliente.

Promocion: La promocion esta relacionada con la sistematica que maneja la organizacion

para cautivar y atraer la impresion de los potenciales consumidores hacia el producto.
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Esto incluye las promociones de comercializacion, la atencion al cliente, las relaciones

administrativas y la difusion, etc.

A la hora de fundar su estrategia para promocionar, es necesario considerar las
habilidades empleadas por nuestros competidores, los canales mas fuertes para ganar a los

consumidores y si concuerdan con el valor concebido del producto.

El modelo AIDA es muy utilizado en el marketing y publicidad. Representa las fases que

experimenta un cliente en el lapso de determinacion de la adquisicion para ser un cliente.

Las 7 P en la mezcla de marketing son una adaptacion desarrollada y reformada de las 4 P

del marketing. Esta guia es utilizada considerablemente en la parte de los servicios.

Las 7 P del marketing

Personas: Se refiere a clientes que puede ser internos y externos a la institucion que se
hallan afines con el producto o servicio. Mientras que necesitamos estudiar nuestro
mercado objetivo para entender si requieren el ejemplo del bien o servicio que estoy

ofreciendo, deben existir procesos adecuados para su contratacion.

Proceso: Son los sistemas que representan un rol estratégico en el momento de trazar un
servicio con valiosos modelos de eficacia a sus usuarios. Debemos afirmar que nuestro
proceso no tiene cuellos de botella ni blogqueos para comprimir cualquier consumo

redundante relacionados a la ejecucién del servicio. Es recomendable utilizar planos de
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métodos para trazar las fases y analizarlas para la caracterizacion de puntos claves que

requieran mejoras.

Pruebas fisicas: Los ensayos o pruebas fisicas se tratan de lo que los clientes ven cuando
consumen nuestros servicios y productos. Lo cual puede incluir la marca, el embalaje, el
entorno fisico donde se comercializar dicho producto, etc. Debemos controlar de que
todos los elementos relacionados con nuestro bien o servicio para que se ajusten a

nuestros intereses.

Cdmo se desarrolla una mezcla de marketing

En primera instancia es preciso que la organizacion precise el objetivo e instituya un
estudio. El progreso para una mezcla de marketing poderosa empieza por establecer los
objetivos adecuados. Se debe determinar lo que se quiere alcanzar con el procedimiento
de marketing: por ejemplo, ¢aumentar las ventas? ; Obtener mas clientes? ¢ Fundar

conciencia de una marca?

Considerando que se fijen las metas realistas y medibles, se debe establecer cuanto se

estaria preparado para el gasto respectivo para él logré de objetivos.

Estudiar a nuestro cliente objetivo: Para la elaboracion de un bien o servicio en el que
nuestros clientes quieran comprar, hay que identificar quiénes son. Investigar diferentes
segmentos del publico lo cual es ideal para crear perfiles de clientes diferentes para ellos.

Consultando cuando se desarrolle las estrategias.
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Definiciones y modelos del plan de mercadotecnia

La planificacion de marketing emprende con la enunciacion de los objetivos a alcanzar;
debe quedar claro ¢Qué quieres lograr en los negocios y las finanzas? Entonces es
necesario describir los productos y servicios lograran los objetivos establecidos;
Entonces se debe seleccionar y determinar sus caracteristicas Unicas. El siguiente paso es
detallar datos demograficos, planificacién psicolégica, comportamiento de compra o
estilo de vida del pablico objetivo; Mencion especial merecen los deseos que cubren las
necesidades a quienes va destinado el bien o servicio. Es posible proponer una posicion,
que se determinara durante la interpretacion. El precio de los bienes y/o servicios, asi
como por qué les gustan a los consumidores. Sobre el concurso El siguiente paso es
relacionar y manifestar brevemente las habilidades y planes de la guerrilla.

Seré usado. Una vez completado, los recursos monetarios invertidos deben vincularse a
la implementacion del plan. Méarquetin. Finalmente, las métricas se calcularan

habitualmente para la vigilancia de la realizacion adherida al plan.

Investigacion de mercados

Hay una infinidad de conceptos que definen a la investigacion de mercado, cada uno
tiene lo suyo segun la importancia o énfasis que le dé. Por lo tanto, es més, es necesario
analizar varias definiciones para considerar las mas generales e importantes.

Asi que se les ocurri6 una definicion individual.
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1. Harvard Business School se define a si misma como la compilacion, el registro, el
tratamiento finalmente el estudio de la totalidad los hechos, asuntos que poseen relacién
a la transaccion en la venta de bienes y servicios de productores a consumidores.

2. Para Kinnear y Taylor, este es un enfoque metddico para desarrollar y recopilar datos.
Considerando el proceso esencial para la toma de decisiones correspondientes al
mercadeo.

3. Para la AMA, esta es una actividad que conecta a consumidores, con los clientes y al
publico en general con quienes realizan las ventas a través del procesamiento de la
investigacion. Todas las definiciones anteriores concuerdan en que una exploracion de
mercados son acciones para recopilar y analizar informacién para tomar mejores

decisiones sobre problemas de trabajo.

Por lo tanto, la definicidn apropiada es:
La investigacion de mercado es un proceso sistematico para la cosecha e interpretacion
de datos que son empleados por la direccién de una institucién para tomar decisiones

oportunas, y asi establecer las politicas de mercadeo.

Tipos de Investigacion

En la investigacion de mercados, tenemos la investigacion cuantitativa y la investigacion
cualitativa:
Las investigaciones cuantitativas son aquellas donde se calculan el porcentaje de

respuestas a preguntas formuladas y contestadas.
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Y tienen una medicion estadistica. En cuanto a esta modalidad cuantitativa es recurrente
el uso de entrevistas o encuestas via telefonica, carta o e mail y presencial.

Investigacion cualitativa para conocer las respuestas al estimulo en el sujeto y las razones
de su actuacion. Mide temas como actitudinales, observa temas emociones y las
respuestas ante determinados estimulos. Normalmente, se destacan la sesion de grupo,

entrevista a profundidad, mediciones de situaciones, observacion. Las técnicas mas

recurrentes son las proyectivas.

Meétodos existentes

Un plan de investigacion posee una conceptualizacion como un conjunto de decisiones
tomadas con anticipacion, y estas decisiones se combinan para formar un modelo que se
utilizara para ejecutar el estudio. En este plan de estudio, la caracterizacion que se

muestran en la siguiente figura deben analizarse a forma de clasificacion.
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Figura 3.
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Fuente 3. La autora

Investigacion o exploracion inicial

Aqui se origina un punto inicial, fundamentalmente cuando se realiza un estudio con un
rango nacional, Claro y extenso, para evitar errores y encontrar las soluciones mas
adecuadas a las mismas. El proposito de este ejemplo de investigacion es encontrar
opiniones relevantes, a partir de un disefio informal. La investigacion primaria consiste en

la recopilacion de sapiencias base sobre un tema especifico y le corresponden cinco

pasos.
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Fuentes de datos

Los datos son una de los aspectos mas relevantes para diagnosticar la postura de la
problemaética y, en base a ello, elaborar propuestas rigurosas para solucionar o mejorar
aspectos clave, las fuentes estadisticas se refieren a los datos que se recopilan para
algunos fines oficiales, incorporan censos y encuestas administradas oficialmente. Las
fuentes no estadisticas se refieren a la recopilacion de datos para otros fines
administrativos o para el sector privado. Existen dos tipos de clasificacion de las fuentes:

estadisticas y no estadisticas.

Las siguientes son las dos fuentes de datos:

Fuentes internas: Cuando los datos se recopilan de informes y registros de la propia
organizacion, se conocen como fuentes internas.

Fuentes externas: Cuando los datos se recopilan de fuentes externas a la organizacion,
se conocen como fuentes externas.

Tipos de datos: de acuerdo a su obtencidén podemos clasificarlos de dos maneras;

A) Datos primarios

Los datos primarios constituyen a la informacion recolectada de primera mano recopilada
por un investigador.

e Se recoge por primera vez.

e Esoriginal y mas fiable.
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B) Datos secundarios

e Los datos secundarios se refieren a informacion de segunda mano.

e No se recopila originalmente y se obtiene de fuentes ya publicadas o no publicadas.

Métodos de recopilacion de datos primarios

Investigacion personal directa

¢ Investigacion oral indirecta

e Informacion a través de corresponsales
e entrevista telefonica

e cuestionario enviado por correo

e El cuestionario llenado por los empadronadores

Plan de Marketing

Al plan de marketing se le atribuyen una serie de estrategias empresariales que
implementara una organizacion para comercializar su producto o servicio de una manera
efectiva. Dicho plan permitira determinar quién es el pablico objetivo, cuél es la manera
mas adecuada para hacer llegar dicho bien o servicio. Y finalmente, el precio adecuado
para la venta del producto o servicio y coémo la empresa asignara y planificara sus esfuerzos

de marketing. Chernev, A. (2020).
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El beneficio clave de la planificacién comercial es que le permite la creacion de
distintos enfoques para una administracion adecuada y suministra metas que generaran
crecimiento. También permite analizar el desempefio y realizar correcciones que sean

pertinentes. La planificacion empresarial propia lo siguiente:

e Conseguir mejoras continuas

e Prever inconvenientes

e Generar Informacion financiera consistente para la toma de decisiones
e Claridad y propiciar enfoques

e |[ncrementar confianza en la toma de decisiones

Los nuevos propietarios de pequefias empresas pueden administrar sus negocios de
manera relajada y es posible que no vean la necesidad de presupuestar. Sin embargo, si

estd planeando el futuro de su negocio, debera financiar sus planes.

La elaboracion de presupuestos es la forma mas eficaz de controlar su flujo de caja, lo

que le permite invertir en nuevas oportunidades en el momento adecuado.

Si un negocio esta creciendo, es posible que no siempre pueda participar en cada parte
del mismo. Es posible que deba dividir su presupuesto entre diferentes areas, como
ventas, produccién, marketing, etc. Descubrira que el dinero comienza a moverse en
muchas direcciones diferentes a través de su organizacion: los presupuestos son una

herramienta vital para garantizar que mantenga el control de gasto.
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Seleccion de estrategias

Michael Porter desarroll6 en 1980 tres estrategias genéricas que una empresa puede
utilizar para obtener una ventaja competitiva. Estas tres son: liderazgo en costes,

diferenciacion y enfoque. (Porter, M. E. 1980).

La estrategia de liderazgo en costes aboga por la obtencién y generacion de una ventaja
competitiva que le permite las economias de escala, por ejemplo. EI menor coste no
tiene por qué significar el menor precio. Los costes se eliminan de todas las instancias
dentro de la cadena de valor, incluyendo de esta forma a la produccion, la

comercializacion, los desperdicios, entre otros.

El producto podria seguir teniendo un precio de paridad competitiva (Ios mismos
precios que los demas), pero gracias al menor coste de produccion, la empresa podria
mantenerse incluso en épocas de vacas flacas e invertir mas en el negocio en todo
momento. Un ejemplo es el sistema TPS perfeccionado por Toyota Motor Company.
Este sistema pretende la reduccion de costes a nivel general, pero los coches de Toyota
siguen teniendo un precio casi idéntico al de los coches estadounidenses u otros
japoneses.

La "diferenciacion" como estrategia involucra la generacion de productos diferenciados
para cada segmento identificado previamente. Una variedad de productos, cada uno de
los cuales tiene una marca y se promociona de forma diferente con niveles de
funcionalidad, permite a la empresa "desensibilizar" los precios y, sobre la base de ser
diferentes, cobrar precios superiores 0 mas altos. Esta estrategia también proporciona

una cobertura frente a los diferentes mercados y ciclos de vida de los productos,
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permitiendo que el flujo de caja entre incluso si algunos productos disminuyen,
mientras otros crecen o maduran.

Un buen ejemplo de esta estrategia es Hindustan Lever, que, aunque se centra en los
bienes de consumo, tiene una amplia gama de productos aun dentro del mercado de
jabones con distintas presentaciones para cada segmento. Una estrategia de este tipo
requiere una gran capacidad de segmentacion, marketing y creacion de marcas.

El "enfoque™ como estrategia, involucra concentrar los esfuerzos de marketing en un
segmento estrecho y definido del mercado, también llamado segmento "nicho". Por
ejemplo, Porche se dirige al segmento concreto al que le gustan los vehiculos rapidos y
costos y tienen la capacidad adquisitiva. Una empresa en un nicho de mercado tiene
clientes que entienden, aprecian y pueden pagar una prima por su capricho. La ventaja
competitiva -ya sea por el coste o la diferenciacion- se crea especialmente para el nicho.
Pero los riesgos son que el nicho no crezca, o que desaparezca con el tiempo y el

cambio.

Posicionamiento

El posicionamiento hace referencia a un objetivo especifico del marketing donde influye
en las percepciones mentales y cognitivas de los usuarios sobre marcas, productos, o una
empresa relacionada en relacion con la competencia. Hoy en dia las empresas estan
interesadas en brindar productos que cumplan con sus requerimientos en la mente de los
consumidores. Es esencial que las empresas desarrollen programas de marketing precisos
para establecer y fortalecer la posicidn deseada, de lo contrario sera lo mismo. (Fischer et

al. 2011).



45

Segmentacion de mercados

La segmentacion es un método de identificacion de grupos homogeéneos de clientes, es
decir, el mercado se divide en varias subdivisiones o se divide segun las diferentes

cualidades como lo son las; preferencias, deseos y requisitos de los compradores.

Razones para la segmentar un mercado:

Algunas de las razones son la existencia y generalizacion. América Latina tiene una
enorme demanda de mercado; Para satisfacerlos, existen diversas clasificaciones,
organizadas en diferentes categorias, que proveen productos y servicios a los

consumidores.

La categorizacion de los clientes en grupos o segmentos basados en caracteristicas
compartidas es de vital importancia, pues permite a las organizaciones la definicion
exacta sobre qué mensajes persuadiran a los clientes a realizar compras. La segmentacion
del mercado también permite a las empresas administrar mejor sus recursos como el
tiempo y dinero. Cuando las organizaciones segmentan a sus consumidores, pueden
identificar qué consumidores tienen mas probabilidades de realizar una compra y cuales
no.

Esto permite a los especialistas en marketing centrar los esfuerzos de marketing en los

clientes mas valiosos, lo que reduce la cantidad de recursos desperdiciados en marketing.
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Etapas del plan de marketing

Analisis de la situacion

La realizacion de un diagnostico es fundamental para determinar las necesidades
empresariales en este punto es importante contar con Informacion de investigacion
disponible en la empresa e informacion de fuentes secundarias

Para comprobar que el resultado sea obtenido Util para conocer el problema real o
determinar los objetivos de la empresa y la construccion La hip6tesis que conduce a su
solucién. Encuesta informal es un conjunto de datos basicos sobre la empresa y su
entorno a través de entrevistas, con personas ajenas a la empresa (proveedores,
consumidores, etc.), para expresar sus opiniones sobre los productos o servicios
examinados y las circunstancias en que fueron encontrados.

Definicion de una suposicion es una tarea compleja, se lleva a cabo en la exploracion y
de ella depende todo el trabajo del investigador; razén por la cual, debe ser
meticulosamente analizado. Comprender a través de la hipétesis, si esta puede ser

probada.

Determinacién de objetivos

Esta etapa consiste en plantear los objetivos corporativos, lo cual es fundamental para
establecer un punto de partida para identificar aquellos problemas empresariales y

valorar los beneficios que la planificacién aportara. (Hedin, L., & DeSpain, S. 2018).
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S - Los objetivos SMART deben ser ESPECIFICOS y AMBICIOSOS (SPECIFIC):
La "S" de SMART suele simbolizar en lo especifico, para garantizar que el objetivo no
sea ambiguo. Los objetivos poco claros son una debilidad para la obtencion de resultados
y dejan a los empleados sin saber como actuar, lo que significa que no experimentara un
verdadero aumento de la productividad.

Utilizando la referencia de Gallup mencionada anteriormente, sabemos que muchos
directivos fracasan cuando se trata de ayudar a los empleados a establecer, comprender y
alcanzar objetivos.

Un objetivo concreto seria: "Aumentar las ventas de espacios publicitarios este afio
natural en un 15%". Esto da a los colaboradores un concepto concreto y claro de lo que
hay que conseguir y para cuando. Ademas de especificos, también se sugiere que los
objetivos sean ambiciosos. Los estudios han demostrado que cuando un objetivo es
ambicioso, es mas motivador para el individuo y conduce a niveles mas altos de logro.
En pocas palabras, los objetivos que se extienden generan mejores resultados. Sin
embargo, hay que tener claro que el grado de estiramiento debe ser razonable para
garantizar que el objetivo sea alcanzable de forma realista.

M - Los objetivos SMART deben ser MEDIBLES:

Cuando se trata de la definicion de objetivos SMART, la "M" casi siempre significa
medible. Es importante que tanto el empleado como su jefe entiendan como es el éxito
del objetivo. Esta es la inica manera de que ambas partes sepan si el objetivo se ha
alcanzado. Por eso, los objetivos deben ser rastreables y medibles. La medida de un
objetivo SMART puede ser cuantitativa o cualitativa. Una medida cuantitativa podria ser

"Reducir los gastos generales del departamento en un 10% este afio financiero”, mientras
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que un buen objetivo cualitativo seria "Proyecto completado a tiempo y dentro del
presupuesto para la satisfaccion del cliente™.

A - Los objetivos SMART deben ser ALCANZABLES:

En esta seccion se producen algunas variaciones entre las distintas definiciones de
objetivos SMART. Las variaciones mas comunes son alcanzable, asequible, alineado y
acordado. Sugerimos que se utilice "alcanzable". El investigador debe ser ecuanime al
momento de definir lo que se quiere alcanzar con el estudio.

R - Los objetivos SMART deben ser RELEVANTES:

Un objetivo con un rendimiento eficaz debe ser relevante para lo que la investigacion
pretende conseguir. De lo contrario, los objetivos podrian cumplirse con éxito, pero la
investigacion no tendria ninguna repercusion en generar un nuevo conocimiento. Por lo
tanto, los objetivos generales del estudio deben tener trascendencia. Se debe considerar
cuenta que algunas definiciones de los objetivos SMART utilizan "realista” para la R.
Por supuesto, los objetivos realistas son importantes. Sin embargo, si se ha utilizado
"alcanzable" como la A, no es necesario, ya que las dos palabras estan enfocadas
esencialmente en el mismo punto.

T - Los objetivos SMART deben tener un plazo determinado (TIME-BOUND):

Es muy fundamental que los objetivos posean un horizonte en el tiempo, 0 un marco
temporal en el que deban completarse, es decir, que estén limitados en el tiempo. Esto no
s6lo proporciona una sensacion de urgencia, sino que también ayuda a la hora de revisar
si el objetivo se ha logrado o no. Algunos comentaristas abogan por utilizar "rastreable"
para la T en su lugar. Sin embargo, nuestra opinion es que si se define una medida de
éxito clara (es decir, el objetivo es medible) y se fija un plazo, deberia ser facil seguir el

progreso hacia el logro del objetivo.
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Elaboracion y seleccion de estrategias

Una estrategia empresarial es un bosquejo de las acciones y decisiones correspondientes
a una planeacion que una organizacion se traza para conseguir las metas y objetivos
propuestos. Una estrategia empresarial establece los pasos que la empresa debe dar para
alcanzar sus objetivos, lo que puede ayudar a guiar en la toma de decisiones para la
eficaz concesion de los recursos. Una estrategia empresarial ayuda a los diferentes
departamentos a trabajar juntos, garantizando que las decisiones departamentales apoyen

la direccién general de la empresa.

Plan de accién

El principal propdsito de un plan de accion empresarial es determinar las diligencias
conjuntamente con la retribucion de los recursos necesarios, estableciendo un calendario
de las tareas especificas que deben completarse y determinar los recursos necesarios para

alcanzar ese objetivo empresarial.

Determinacion del presupuesto

El beneficio clave de la planificacion comercial es que le propicia la creacion de un
enfoque gerencial para la direccion de un negocio y la retribucion de recursos en funcién
de los propdsitos establecidos. Las nuevas organizaciones pueden administrar sus
negocios de manera relajada y es posible que no vean la obligacién de presupuestar. Sin

embargo, si esta planeando el futuro de su negocio, debera financiar sus planes. La
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elaboracion de presupuestos es la forma mas eficaz de controlar su flujo de caja, lo que le
permite invertir en nuevas oportunidades en el momento adecuado.
Si un negocio esté creciendo, es posible que no siempre pueda participar en cada parte del
mismo. Es posible que deba dividir su presupuesto entre diferentes areas, como ventas,
produccion, marketing, etc.
Un presupuesto es un plan para: gestionar los temas financieros, asegurarse de que
podria fondear sus compromisos actuales, al mismo tiempo que se toman decisiones
financieras inequivocas y asegurese de tener suficiente dinero para financiar sus
proyectos futuros. Los presupuestos pueden adoptar diversas formas, pero todas
coinciden en estructurar adecuadamente los gastos en base a prioridad, también inciden
en los planes de personal, la produccion de inventario, la inversién en
efectivo/endeudamiento, los gastos de capital. Los presupuestos proporcionan puntos de
referencia con los que comparar los resultados reales y desarrollar medidas correctoras;
dan a los directivos la "aprobacion previa" para el cumplimiento de los planes de gasto;
y permiten a los directivos proporcionar orientacion prospectiva a los inversores y
acreedores. Los presupuestos son necesarios para convencer a los bancos y otros
prestamistas de que concedan créditos. Este capitulo ilustrara el presupuesto maestro,
que es un conjunto completo de documentos que especifican el objeto de las ventas, las
actividades de produccidn y las acciones de financiacién. Estos documentos dan lugar a
estados financieros prospectivos (por ejemplo, el balance proyectado). En los capitulos
siguientes se tratan otros tipos de presupuestos (por ejemplo, los presupuestos flexibles).
En las organizaciones pequefias, los presupuestos formales son una rareza. Es probable
que el propietario/gerente individual gestione sélo por referencia a un presupuesto

mental general.
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La persona tiene un buen sentido de las ventas previstas, los costes, la financiacion y las
necesidades de los activos. Cada transaccion esté bajo la supervision directa de esta
persona y es de esperar que tenga la capacidad de mantener las cosas en un curso
I6gico. Cuando las cosas no van bien, el propietario/gerente puede normalmente asumir
la responsabilidad no cobrando su sueldo o realizando alguna otra forma de esfuerzo
financiero. Por supuesto, muchas pequefias empresas acaban fracasando de todos

modos.

Las explicaciones del fracaso son muchas y variadas, pero a menudo se achacan
"infracapitalizacion™ o a la "insuficiencia de recursos para mantener las operaciones".

Muchas de estas evaluaciones postmortem reflejan una falta de planificacion adecuada.

Incluso en una pequefia empresa, un auténtico plan de negocio/presupuesto puede

permitir anticipar y evitar resultados desastrosos.

Beneficios de los presupuestos:

Los presupuestos no aseguran el éxito empresarial, pero sin duda ayudan a mitigar e
incluso eliminan posibilidades de fracaso. El presupuesto es una herramienta esencial
para traducir los planes generales en metas y objetivos especificos y orientados a la
accion. Si se respetan las directrices presupuestarias es muy probable que se consigan
las metas propuestas. Cuando las cosas no salen segun lo previsto, un presupuesto es

una herramienta esencial para focalizar y evidenciar las desviaciones del plan.
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Los presupuestos deben proporcionar suficiente detalle para reflejar los ingresos y
costes previstos para cada unidad.

Esta filosofia lleva el presupuesto a un nivel personal y mitiga los intentos de echar la
culpa a otros. Sin la dura realidad de un sistema de responsabilidad impuesto, una
organizacion perdera rdpidamente su eficacia. Las desviaciones no siempre sugieren la
necesidad de imponer sanciones. La mala gestion y la mala ejecucion no son las unicas
razones por las que las cosas no siempre van segun el plan. Pero las desviaciones deben

ser examinadas y los responsables de las unidades deben explicarlas/justificarlas.

Resumen

La revision de la literatura nos permite identificar estudios relevantes que se han realizado
cercanos a nuestra tematica, establecer conceptos y fundamentos pertinentes para
establecer un marco tedrico robusto para cimentar adecuadamente el estudio que se

piensa realizar.

Al ser un plan de Marketing se realiza un recorrido por los fundamentos de mercadotecnia
buscando sus conceptos, objetivos y la forma en que se administra dicha disciplina.
Posteriormente se detallan estrategias y los modelos de los planes de mercadotecnia. Se
establecen herramientas Utiles para nuestro estudio como lo son la investigacion de

mercados, posicionamiento, segmentacion de mercados y el analisis situacional.

El capitulo concluye con la elaboracion estructuracion y seleccion de las estrategias mas

adecuadas los planes de accion y definir temas de presupuestos.
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Capitulo 3: Investigacion de mercado

Metodo a Aplicar

Se aplicara un enfoque no experimental de tipo descriptiva con una Perspectiva mixta:

cuantitativa y cualitativa

Métodos documentales y de campo como: encuestas y entrevistas.

Proceso de investigacion de mercados

Establecer la necesidad de informacion

Para el avance del proyecto actual se determinara la necesidad de la investigacion la
cual permitira identificar los gustos y preferencias de nuestros clientes, y de esta forma
poder ejecutar un posicionamiento intensivo de nuestro emprendimiento a través de la
promocion y publicidad. Esta investigacion se la obtiene a través de las encuestas via
correo electrénico y en fisico del banco de datos de los estudiantes, ya que ellos
comunican desde su perspectiva las fortalezas y debilidades de nuestros productos.
Tambien es primordial conocer informacion sobre la posible competencia de nuestro
emprendimiento, el sistema de trabajo de la empresa, los proveedores, clientes, etc.
Para de esta forma efectuar un estudio situacional y a donde se intenta llegar con las

estrategias establecidas.
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Especificar los objetivos de la investigacion y la necesidad de informacion

Objetivo General

Determinar la incidencia en las estrategias de marketing para potencializar las ventas

con opciones nutritivas en la Maquina vending ubicada en la Pontificia Universidad

Catolica del Ecuador Puce — Sede Manabi.

Objetivos Especificos

e Diagnosticar el consumo actual de la maquina vending.

e Investigar la aceptacion de nuevos productos nutritivos para la ampliacion de la oferta

de productos dentro de la méaquina vending

e Disefar estrategias que permitan el reposicionamiento de la maquina vending.

Determinacion del disefio de la investigacion y las fuentes de datos

Proceso de segmentacion

Para el proceso de la investigacion actual se efectta un trabajo de campo que constituye

la elaboracion y aplicacion de encuestas a los estudiantes de la universidad y una
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entrevista al nutricionista con el objetivo de identificar si los estudiantes de la

universidad desean mejorar su estilo de vida.

Informacién secundaria

Esta investigacion consideré diferentes fuentes a las elaboradas por el investigador, como,
por ejemplo, el analisis directo, en este tema se estima informacion secundaria de las
fuentes de empresas de nutricion, de gran diversidad de libros, reportes de los diferentes

periddicos nacionales o internacionales, documentos y sitios web que estén relacionadas

con la alimentacion saludable y las maquinas vending.

Informacion primaria

Para la informacion primaria se la adquiere mediante la encuesta y la entrevista.

Determinacién de la muestra

Muestreo no probabilistico y probabilistico
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Tabla 2

Muestreo probabilistico

Poblacion: Estudiantes de edades
comprendidas entre los 17 a 25

afnos

248 estudiantes de la Universidad Puce en la ciudad de Portoviejo.

Muestra: 151 personas
Un nivel de confianza: 95%
Margen de error 5%

Fuente 2. La autora.

La férmula para el calculo el tamafio ptimo para poblaciones definidas expresada de la

siguiente manera:

Tamafo de la muestra =

En el cual;
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N = tamafio de la poblacion
e = margen de error (porcentaje se expresa con decimales)

Z = puntuacion z

Al sustituir los valores correspondientes de la formula establecida se obtuvo el respectivo

tamafno muestral a ejecutar para las encuestas pertinentes de: 151.

Recoleccién de datos

Para dar inicio a la recoleccion de datos tantos secundarios como primarios, se realizo la
observacion directa al consumidor, se aplico la entrevista al nutricionista para que nos
pueda orientar desde su perspectiva de que manera los estudiantes pueden mejoras sus
habitos saludables y finalmente la encuesta a los estudiantes de la Puce, la cual se

encuentra detallada en los anexos.

Anadlisis de datos

Una vez obtenidos los resultados de las encuestas y entrevistas aplicados a los estudiantes
se procede a verificar los resultados en la aplicacion de docs. Google interpretando de
manera grafica que nos permitira tener un mejor andlisis cuantitativo y cualitativo de las

respuestas.
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Resultados

¢Conoce los productos que actualmente se comercializan en la maquina expendedora

(vending) de la PUCE?

Figura 4.

Pregunta 1

& sl
& NO

Fuente: Encuesta

Alrededor del 15% de los encuestados desconoce de la oferta de alimentos disponibles en

el vending.
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¢Ha consumido productos en la maquina expendedora (vending) de la PUCE?

Figura 5.

Pregunta 2

® sl

@ MO, podria indicar el motivo

& Mo, porgue solo hay comida chatarra

@ Frincipalmente no se usarla, pero tam...
@ Prefiero alimentos preparados al mom...
@ son de marcas no recenocidas y no 5.
@ Son un poco costosos y no son salud.
& Mo hay buenos productos

112

Fuente: Encuesta

Alrededor del 30% de los encuestados explican los distintos motivos por los que no
consume alimentos en el vending. Con mayor recurrencia manifiestan que son alimentos

gue no tienen un aporte nutricional adecuado.



¢Le gustaria que en la maquina vending existan productos totalmente saludables?

Figura 6.

Pregunta 3

@ si

® No

@ Opcion 3

@ Esta bien gue existan, pero no en su
totalidad

@ no pero, si me gustaria gue tengan mas
hotellas de agua

@ Deberia haber ambos tipos, a veces es
necesario una dosis de comida como
galletas o botanas

Fuente: Encuesta

Aproximadamente un 75% de los encuestados coincide en que se deberia ofertar

productos saludables.

60
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¢ Qué productos saludables sélidos les gustaria encontrar en la maquina?

Figura 7.

Pregunta 4

@ SMNACKS DE FRUTOS SECOS

@& SMACKS DE FRUTAS
DESHIDRATADAS

@ BARRAS ENERGETICAS
@ CROQUETAS DE QUINOA
@ GALLETAS INTEGRALES

Fuente: Encuesta

Los encuestados nos aportan sugerencias para que sean consideradas dentro de nuestra
oferta de alimentos saludables, es de suma importancia considerar los que mas se repiten

en este caso frutos secos y barras energéticas.
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¢ Qué productos saludables liquidos les gustaria encontrar en la maquina?

Figura 8.

Pregunta 5

@ YOGUR
@ LECHE DE SOYA
AVENA
@ JUGOS SIN CONSERVANTES

Fuente: Encuesta

Los encuestados nos aportan sugerencias para gque sean consideradas dentro de nuestra
oferta de bebidas saludables, en este caso analizamos 4 productos que tendrian una
demanda similar es necesario realizar un analisis sobre cuales son los mas adecuados para

adaptarlos en nuestra oferta.
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¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por consumir productos naturales?

Figura 9.

Pregunta 6

@ Mo mayorde § 1
@ Momayoras 1,50
Mo mayora § 2,00

Fuente: Encuesta

La gran mayoria de encuestados muestra sensibilidad al precio por lo que es un factor

esencial al momento de modificar nuestra oferta de alimentos actual.

Resumen

En cuanto a la investigacion de Mercado es sumamente Util para hacer el levantamiento
de informacion y de este modo cumplir los objetivos que se trazaron para el estudio (ver

capitulo 1). Asimismo, se establecieron objetivos y se puso en practica los conceptos que
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fundamentan las investigaciones. Estos conceptos conforman al Marco légico de la

investigacion (ver capitulo 2)

Por otra parte, se establecieron las fuentes de informacion primaria y secundaria, se
definid el tamafio poblacional del estudio y con ello, se definieron instrumentos para la
recoleccion andlisis de los resultados. Consecuentemente se establecieron los tipos de

muestreo que seran utilizados en el estudio.
Finalmente, se plasmo los analisis de los resultados que nos permitieron dar

cumplimiento a los objetivos especificos y estructurar argumentos rigurosos basados en la

evidencia recogida en la investigacién y la entrevista respectivamente.
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Capitulo 4: Construccion del Plan de Marketing

Anadlisis de la Situacion Actual

La méaquina vending opera internamente en la Pontificia Universidad Catolica del

Ecuador — Sede Manabi.

La cual esté situada en la capital ciudad de Portoviejo, Parroquia 18 de octubre, sector

ciudadela del Norte de Portoviejo, la direccion es calle 25 de diciembre y Eudoro Loor.

Figura 10.

Mapa de Ubicacion de la empresa

COLOMBIA Prov. de Esmeraldas

e e oceano
e PACIFICO

4.
L W™
(’?VV» 4
= sucumsios =

GALAPAGOS 7 = Prov. de
e
OCEANO*
PACIFICO Rocafuert Prov. de
Los Rios
Manta
Montecristi
Sants Ana de Vuelta Larga
Prov. de
Puerto e
Lépez

T el o
Eeemeecseese o o
Pontificia Universidad Catdlica del
Ecuador - Sede Manabi

oot BONANZA & %,
= eaue®® ROCKCITYVINE 65

Fuente 10. GoogleMaps.
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Como se puede observar la maquina vending estd ubicada en la Universidad en un punto
estratégico que es la Facultad de Medicina, cerca de las aulas de los estudiantes que es en

donde se pretende ofrecer los productos saludables a través del vending.

Actualmente la maquina vending oferta productos como snacks, galletas y bebidas; los
snacks por ejemplo son: doritos, papas rufles, chetos, entre otros; las galletas suelen ser choco
chip y las bebidas aguas y coca cola. Tales productos han tenido buena acogida, pero por el
motivo de la pandemia nuestras ventas cayeron y esta situacién fomento a las personas y
sobre todo a los estudiantes de medicina a cuidar de su salud.

Debido a que todos los productos actuales que tiene la maquina se los conoce comunmente
como productos chatarra los cuales son perjudiciales para la salud y gracias a las encuestas
realizadas a los estudiantes pudimos obtener informacion importante y determinar el nicho
del mercado en cual nos vamos a enfocar para brindarles los productos nutritivos que ellos

requieren.

Para establecer la situacion interna de mi empresa realizamos una proyeccion de ventas con el

fin de determinar si mi negocio va a ser rentable.

A continuacion, se detalla tres escenarios:
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Escenario Esperado

Tabla 3

Proyeccién de Ventas

VENTAS $ 850000 $ 875500 $ 901765 $ 9.283,18
COSTO DE VTAS $ 5.100,00 | $ 5.25300 $ 541059 $ 557291
UTILID B EN VTAS $ 3.400,00 $ 350200 $ 360706 $ 3.71527
GSTOS ADMINISTRATIVOS $ 2.180,00 $ 2.180,00 $ 218000 $ 2.180,00
UTILIDAD OPERACIONAL $ 122000 $ 132200 $ 142706 $ 153527
GASTOS DE DEPRECIACION $ 30000 $ 30000 $ 30000 $ 300,00
FLUJO $ -3.000,00 $ 1520,00 $ 1.622,00 $ 172706 $ 1.83527
TIR 40%

TASA DE CORTE 10%

VALOR ACTUAL NETO $2.066,72

Fuente 3. La autora

Para este escenario se prevé que en el 2022 se proyecte esta cantidad de ventas.
Si es el caso del escenario esperado, nos indica que nuestro proyecto sera viable por motivo
de que la tasa de retorno debe ser superior a la tasa de corte, en este caso estamos hablando de

un 40% versus un 10%, lo que determina que nuestro proyecto si es rentable.



Escenario Optimista

Tabla 4

Proyeccion de Ventas

VENTAS

COSTO DE VTAS

UTILID B EN VTAS

GSTOS ADMINISTRATIVOS
UTILIDAD OPERACIONAL

GASTOS DE DEPRECIACION
FLUJO
TIR

TASA DE CORTE
VALOR ACTUAL NETO

Fuente 4. La autora
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$11.091,18

6.654,71
4.436,47
2.180,00
2.256,47

300,00

2.556,47

Ahora tenemos un escenario optimista el cual supone que vamos a tener mas estudiantes de

tal manera que las ventas esperadas van a ser mayores, en este sentido nos encontramos con

un TIR del 66% lo que nos indica que aumenta la rentabilidad de nuestro proyecto y por lo

tanto es mucho mas viable.
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Escenario Pesimista

Tabla b

Proyeccién de Ventas

VENTAS $ 6.800,00 $ 7.00400 $ 721412 $ 7.43054
COSTO DE VTAS $ 4.080,00 $ 4.20240 $ 432847 $ 4.45833
UTILID B EN VTAS $ 272000 $ 280160 $ 288565 $ 297222
GSTOS ADMINISTRATIVOS $ 2.180,00 ' $ 2.180,00 $ 218000 $ 2.180,00
UTILIDAD OPERACIONAL $ 540,00 $ 62160 $ 70565 $ 792,22
GASTOS DE DEPRECIACION $ 30000 $ 30000 $ 30000 $ 300,00
FLUJO $ -3.000,00 $ 840,00 $ 92160 $ 1.00565 $ 1.092,22
TIR 10%

TASA DE CORTE 10%

VALOR ACTUAL NETO $24,41

Fuente 5. La autora

Ahora bien, tenemos un escenario pesimista el cual supone que no vamos a tener buenas
ventas que lo més probable es que se estanquen; solo en este escenario obtendriamos un TIR
del 10% al igual que la tasa de corte, lo que nos indicaria que deberiamos realizar un analisis
mas profundo sobre este tema; pero este escenario es muy dificil que se dé ya que la facultad
de medicina es una carrera nueva en esta universidad por lo tanto en la actualidad hay

estudiantes solo hasta 6to nivel de una carrera de 6 afios, de tal manera es poco probable que
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no haya la cantidad de estudiantes ni el crecimiento, porque conforme tengamos cierta

cantidad de estudiantes esa misma cantidad es la que consumiria nuestros productos.

Este es un escenario que tiene poca probabilidad, ya que los estudiantes que hoy en dia estan

en la universidad se mantienen y se van incrementando cada semestre.

Por lo general, hay bastante incertidumbre porque aqui en Manabi aln no estaba definido la
presencialidad al 100% lo cual es motivo fundamental que va a incidir en la cantidad de

productos que se consuman en el vending.

Pero a partir del proximo inicio a clases presenciales lo mas probable es que nos
mantengamos en el escenario esperado incluso en el optimista los cuales son sumamente

rentables para nuestro proyecto.

Andlisis de la Situacion Externa

Delimitacion del mercado de referencia
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La maquina vending se encuentra ubicada en el centro-noroeste del Ecuador continental,
en la provincia de Manabi y cantdn Portoviejo. Por el momento solo contamos con una
maquina vending ubicada en la Universidad Pontificia Catolica del Ecuador, de tal forma
que los productos que se van a comercializar estaran dentro de la universidad; por lo
tanto, el mercado referencia son los estudiantes quienes actualmente consumen los
productos de la maquina vending. De esta manera se aprovechara estas fortalezas para

implementar productos de calidad, sanos con un alto valor nutricional.

Descripcion funcional del producto y/o servicio

Los productos que se implementaran en la maquina vending son productos de una linea

saludable, jugos Détox, avenas, yogur, snacks nutritivos elaborados con ingredientes sin

conservantes tales como: frutos secos, barras energéticas y galletas integrales, productos

que se ajusten a las exigencias de los clientes segln sus requerimientos y deseos.

También se llevara a cabo alianzas estratégicas con nutricionistas e ingenieros en

alimentos; ya que los ingenieros en alimentos tienen el conocimiento adecuado porque

elaboran los productos saludables y los nutricionistas ayudan a las personas a construir
habitos de alimentacion saludables con el propdsito de mejorar la salud y prevenir
enfermedades. En este caso se dara el respectivo seguimiento a los estudiantes

universitarios para que generen un aumento en su calidad de vida.
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Entorno General macro entorno

En lo que respecta al macro entorno para el reposicionamiento de la maquina vending,

existen varios parametros que pueden afectar el adecuado desempefio de la misma;

A continuacion, se detallan los siguientes:



Figura 11.

Componente del Macroentorno

POLITICO

ECONOMICO

MACROENTORNO SOCIAL

TECNOLOGICO

REPOSICIONAMIENTO DE UNA MAQUINA

EXPENDEDORA VENDING CON UN ENFOQUE
NUTRICIONAL

ECOLOGICO

COMPETIDORES

MICROENTORNO CLIENTES

PROVEEDORES

Fuente 11. La autora.
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Entorno Econdmico

Figura 12.
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T1 T2 T3 T4 T1 T2 T3 T4 T1 T2 T3 T4 T1 T2 T3 T4 T1 T2 T3 T4 T1 T2 T3 T4 T1 T2 T3
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Fuente 12. Banco Central del Ecuador.

El calculo del PIB en una nacion corresponde a todo el consumo tanto privado como
publico, los desembolsos realizados por el gobierno, las inversiones, el aumento a los
inventarios privados, costos de construccion devengados y finalmente a la balanza
comercial exterior.

En el caso de Ecuador se nota una caida bastante marcada en el 2020 a consecuencia de la
pandemia, a partir de ese punto se nota una leve recuperacion con un nivel debajo del
promedio de Latinoamérica, este indicador es importante porque refleja la salud que
posee la economia y la capacidad que tendran las personas de poder adquirir productos y

prestar sus servicios.
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Figura 13.

Tasa De Inflacion
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Fuente 13. Banco Central del Ecuador

La inflacion se refiere al incremento de precios de bienes y servicios de uso diario o
frecuente, como lo son; alimentos, vestimenta, arrendamientos, etc. La inflacion es
cuantificada por una institucional del gobierno central, con el objetivo de adoptar medidas
para garantizar un adecuado manejo de la economia. La inflacion ocurre cuando los

precios suben, disminuyendo el poder adquisitivo de sus délares.

En el caso de Ecuador, a partir del ingreso al sistema de dolarizacion, la inflacion ha
dejado de representar un problema dificil de encontrar pues el dolar ha traido estabilidad

en este indicador.



Figura 14.

Tasa De Desempleo Area Urbana
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Fuente 14. Banco Central del Ecuador
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Figura 15.

Tasa De Desempleo Area Rural
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Fuente 15. Banco Central del Ecuador

El desempleo hace referencia a las personas que aun cuando son empleables lo buscan
activamente un trabajo, pero por distintos motivos no pueden acceder a él. Dentro de este
grupo estan individuos que son considerados parte de la fuerza laboral que estan

trabajando, pero no tienen un trabajo adecuado.
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Generalmente es cuantificado como un porcentaje de desempleo, donde se divide la
cantidad de personas desempleadas para el nimero total de personas en la fuerza laboral,

el desempleo sirve como uno de los indicadores del estado econdmico de un pais.

En el caso de Ecuador hay un creciente nivel de desempleo y como consecuencia el poder
adquisitivo de las familias se ve reducido, esto llega a afectar la capacidad de compray

por ende a las empresas se les dificulta vender sus productos.

Figura 16.

Tasa Activa Referencial
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Fuente 16. Banco Central del Ecuador
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El tipo de interés es considerado como el precio del dinero dentro de los mercados
financieros. Como sucede con el precio de cualquier otro bien, cuando hay mas dinero la
tasa baja y cuando hay escasez dicha tasa se incrementa. Cuando crece el tipo de interés,
los compradores reduciran su nivel de compras, como resultado, solicitaran menos
recursos prestados a los bancos, y del mismo modo los vendedores buscaran invertir mas

dinero en cajas de ahorro, depdsitos a plazo fijo, etc.

Ocurre lo contrario cuando la tasa baja, los compradores en los mercados financieros

requieren mas préstamos y los vendedores retiran sus ahorros.

En el caso de Ecuador estas tasas no han sufrido ninguna variacion considerable. Algunos

expertos consideran que se debe a una falta de competencia en el sistema bancario.



Entorno socio-demografico

Figura 17.

Proyecciones Poblacionales Del Ecuador
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Figura 18.

Proyecciones Poblacionales De La Ciudad De Portoviejo
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La poblacion ha crecido a un ritmo sin precedentes durante el tltimo medio siglo, y la

poblacién mundial ahora asciende a 6 mil millones. Las implicaciones para la salud

publica de este crecimiento son enormes, y las implicaciones para el futuro son

igualmente abrumadoras.
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Las tendencias de fecundidad y mortalidad brindan informacion sobre los desafios de
salud y desarrollo que plantea el crecimiento de la poblacién y los posibles escenarios

demogréficos futuros.

Esto implica que el crecimiento poblacional siempre tendra un mercado con necesidades

y por ende se va a satisfacer dichas necesidades por medio de los productos o servicios.

Entorno politico juridico

El Ecuador es un Estado constitucional de derechos y justicia, un Estado social,
democratico, plurinacional y laico. Tiene una organizacion en forma de republica 'y
administrado de manera descentralizada. La soberania reside en la voluntad del pueblo,
esta es ejercida a través de las instituciones publicas en la forma de participacion directa
en el gobierno prevista por la constitucion. Los recursos naturales no renovables
existentes en el territorio nacional son de su propiedad privativa y absoluta y no estan
sujetos a prescripcion. (CONSTITUCION DEL ECUADOR, 2008).

La situacion politica en el Ecuador de hoy esta notablemente descrita en la turbulenta
historia del pais. El sistema politico de la Republica del Ecuador es la democracia
representativa. Donde se destaca tres poderes: el ejecutivo, el legislativo y el judicial.
Adicionalmente, existe un organismo electoral auténomo denominado Tribunal Supremo

Electoral.
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El representante del sector privado y perteneciente a la banca, Guillermo Lasso, tuvo un
buen comienzo en su presidencia después de una sorpresiva victoria en las elecciones de

Ecuador en abril, lo que nuevamente confundié a los escépticos.

Cumplié una promesa de camparfia de vacunar a la mitad de la poblacion (ahora el 57%
estd completamente vacunado) dentro de los primeros 100 dias. Su indice de aprobacion

se dispard a mas del 70 por ciento. Pero las tltimas dos semanas han sido duras.

Las peleas de pandillas dentro de la prision han resultado en la muerte de 119 reclusos. El
comité de la Asamblea Nacional no discutié la iniciativa clave de Russo, un proyecto de

ley para aumentar los impuestos y aliviar las restricciones laborales. Luego, el presidente
fue designado controlador de una serie de compafiias extraterritoriales conocidas como el

deposito global de documentos conocido como Pandora Papers.

Tabla 6

La gestion del presidente Lasso, credibilidad en su palabra y calificacion a su gobierno

Sr. Guillermo Lasso 4 de junio 2021 5 de agosto 2021
Aprobacién a su gestion 71.4% 73.5%
Credibilidad en su 61.7% 63.1%

palabra

Forma de gobernar M. Buena / Buena 78,4%

Fuente 6. CEDATOS, 2021
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Segun los encuestados en este estudio, el gobierno esta cumpliendo de manera “Buena y Muy
Buena” sus propuestas de campafia especialmente el plan de vacunacion. Para nosotros este
tema podria presentarse como una oportunidad ya que la reactivacion econémica se ha
incrementado en un 64,3% y por ende esto permite financiar el emprendimiento para la

implementacion de los productos saludables previo al estudio de mercado realizado.

Como amenaza seria la pandemia ya que al originarse una variante del Covid-19, afectaria

que lo estudiantes retornen a la Universidad para el consumo de los productos del vending.

Entorno ecoldgico

La conciencia ambiental en el Ecuador ha cambiado en los Gltimos afios. Las iniciativas
gubernamentales en las principales ciudades estan promoviendo los espacios verdes y el
transporte publico ecoldgico, una modificacidn notable de un enfoque en la economia

extractivista a un enfoque en la habitabilidad.

Como se indico, primeramente, la Vending ofrecera productos saludables dando prioridad
al cuidado de la naturaleza y medio ambiente se implementaran politicas de reciclaje para
evitar que se siga propagando la contaminacion, y de esta manera contribuir a la
conservacion del ecosistema. Se desarrollaran politicas de seguridad y prevencion, con el
objetivo de que los estudiantes las pongan en practica para respetar y cuidar al medio

ambiente.



85

Figura 19.

Fuente. Imagenes predisefiadas

Entorno tecnolégico

Imaginando en un mundo post-Covid la experiencia del cliente debemos adelantarnos a
los cambios en los gustos, habitos de consumo y a los modelos de negocios que
perduraran mas alla de la crisis contigua. Después que los consumidores se preparen a los
recientes modelos digitales o remotos, algunos de ellos cambiaran las expectativas de las
personas de forma intacta, apresurandonos a los cambios que ya se encontraban en

marcha antes de dicha crisis.
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La inestabilidad digital, la filantropia y la finalidad del desarrollo sostenible (ODS)
generara cambios rapidos en las principales innovaciones tecnoldgicas y comerciales, en

base a la experiencia de los individuos durante la pandemia.

Dejando atras el afio 2021 colmado de muchos avances tecnoldgicos que han ido
evolucionando a las empresas hacia un modelo mas automatizado y eficiente. Los ultimos

avances tecnoldgicos estan dando paso a negocios mas conectados.

Actualmente, las tendencias tecnolégicas del 2022 llegan saturadas, pero han ido
desarrollandose en los ultimos avances que transformaran aun mas el dia a dia al
interactuar y trabajar.

A pesar de la inmensa diversidad de avances tecnoldgicos para 2022, todos son
semejantes punto en comun: equipos y progresos encaminados a impulsar la era digital y
sumar la

eficacia y el aumento para todo tipo de empresas. La adopcion de ambientes digitales se

ha transformado en clave para la productividad y la fidelizacion de los clientes.
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Figura 20.

Aplicaciones de mensajerias mas usadas

WhatsApp

Messenger Telegram

Fuente 20. Ecuador Estado Digital, 2021.

En lo que respecta a la mensajeria instantanea el reporte nos muestra que WhatsApp es la
aplicacién mas utilizada y descargada, seguido de las otras aplicaciones como Messenger

de Facebook.
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Figura 21.

Perfil de usuarios por edad
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Fuente 21. Ecuador Estado Digital, 2021.

Generalmente, los beneficiarios que mas utilizan las redes sociales estan en el rango de
edad de 18 a 24 afios, y quien les sigue son los de 24 a 34 afos.

Esta investigacion se considera como una oportunidad, ya que los estudiantes quienes son
el mercado objetivo estan en el rango de edad de 18 a 24, y son ellos los que consumen
los productos del vending; a pesar de que el vending no se comercializa en otros lugares
esto podria ser una ventaja a futuro para poder comercializar nuevas maquinas Vending
en otros sectores estratégicos y recurrir a las redes sociales e internet para la publicidad de

la misma.
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Entorno Especifico Micro entorno

Para el progreso en lo que respeta al entorno especifico microentorno se ejecuta las 5
fuerzas de Michael Porter, es decir, los participes cercanos son el objetivo para este

estudio, los que confirman su capacidad para desarrollarse dentro del mercado.

Michael Porter (1947-presente). Desarroll6 estas 5 Fuerzas como un modelo de gestion
empresarial. Porter es considerado uno de los mas grandes economistas de todos los
tiempos y es conocido por sus teorias econdmicas. Se ocupa principalmente de temas de
competitividad e innovacion. Ademas de crear las teorias de las 5 fuerzas que definen el
potencial de rentabilidad de una empresa, es autor de los siguientes conceptos: Cadenas
de Valor, Clusters y Grupos Estratégicos.

Su teoria ha ido creciendo y siempre se ha preocupado por las empresas y su entorno
social. Como tal, valora conceptos como responsabilidad social empresarial y valor

compartido.

Tabla 7

Las 5 fuerzas de Porter

Fuerzas de Porter Descripcion/Analisis



Poder de los clientes en la negociacion

Poder de los proveedores en la

negociacion

Potencial de nuevos competidores

Amenaza de productos sustitutos

Competencia entre competidores

Fuente 7. La autora

Mercado (Naturaleza y estructura)
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En este caso son compras individuales, lo que los clientes
pueden es dar sugerencias con productos que no se
encuentren en la maquina expendedora.

Ya que en un mercado competitivo es muy facil de cambiar
de proveedor; en el caso de tener algun problema con
cualquier proveedor no tendria dificultades en buscar un
nuevo proveedor, por esta razon no es un factor que
condiciona al modelo de negocio.

La universidad Puce al estar en crecimiento podria requerir
nuevas maquinas expendedoras y esa seria una
competencia directa que puede afectar al modelo de
negocio.

Por el momento es complicado que haya un dispositivo que

reemplace la funcionalidad de la maquina vending.

Hay un acuerdo tacito con otras maquinas expendedoras
gue operan en la misma Universidad de mantener un
margen de ganancias adecuadas para no entrar en una

guerra de precios.

El mercado de snacks en la escala mundial presenta ganancias de USD $1.399.815

millones en el 2021 y tiene proyectado en que ascienda de manera anual un 2,44% en

2021-2025 (Statista, 2021).
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Los snacks pueden aumentar la capacidad de concentracion, hacerte mas productivo y
ayudarte a mantener la mente en forma.

Asi que para todos los estudiantes universitarios que necesitan algo como refrigerio
mientras estudian, existe una industria que se desarrolla cada vez més. Portoviejo es una
ciudad creciente, cuyas instituciones siguen la misma tendencia y se espera un 20% de

crecimiento de estudiantes anualmente.

Clientes

Los clientes son una de las fuerzas mas significativas en el microentorno, por
consiguiente, el objeto de la empresa en enfoca en cumplir las exigencias de los clientes
para lograr como primera instancia capturar al cliente, luego mantenerlos a largo plazo.
De tal manera, no s6lo habra que crear precios asequibles para atraerlos, sino también

habra un buen servicio al cliente que le otorgue calidad y que cree valor.

Como lo mencionamos anteriormente nuestros clientes potenciales son los estudiantes de
la PUCE, el otro grupo de clientes o segmento de clientes podrian ser los docentes y el

personal del area administrativa de la Universidad.
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Competidores

Por el momento no existen competidores directos para nuestro emprendimiento por
motivo, de que la maquina vending esté dentro de las instalaciones de la universidad, de
tal forma a medida que la universidad siga creciendo nuestro objetivo es colocar otras
maquinas para que abastezca la demanda.

Se podria llegar a tener algiin competidor directo en el caso de que existan o apertura
algun local con productos naturales lo cual se transforma en amenaza para nuestra
empresa ya que estos locales al vender productos totalmente naturales los estudiantes

podrian reemplazarnos por ellos al consumir sus productos.

Proveedores

Los productos para el progreso de nuestro emprendimiento son faciles de encontrar por
ejemplo en supermercados y mercados mayoristas sobre todo a precios asequibles ya que
tienen gran competitividad en los mismos, pero indudablemente el segmento de mercado
en el que se enfoca nuestro proyecto, se recurrira a un proveedor fijo como son las
empresas

de Agua Max quien es responsable del abastecimiento de las botellas de aguas que es el

producto de principal consumo del vending el otro proveedor es la empresa integral

del oro con su snack nutricional Quinoa Fit, al tener nuestros proveedores tenemos el
efecto que genera es un poder de negociacion accesible en lo que respecta con el

proveedor, manejando tacticas de negociacion B2B, las que serviran para perfeccionar los
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recursos, generando eficiencia al momento de la comercializacion y ante en ser méas

profesionales al instante de enfrentar desigualdades en productos suplentes.

Analisis de la Situacién Interna

Recursos y capacidades de la Empresa

“Para el analisis de la situacion interna de una empresa se utiliza para separar tanto las
debilidades como la fuerza de la organizacion. En esta parte se toman en cuenta puntos de
vista como por ejemplo detectar la calidad y cantidad de recursos y competencias de una
organizacion y las formas de fundar excelentes destrezas y habilidades definitivas de la
compafiia cuando se investiguen las fuentes de la ventaja competitiva” (Rivera, 2012).
Para poder lograr una ventaja competitiva, son importantes los recursos de la empresa y
las capacidades ya que tienen que guiarnos a las estrategias y asi lograr aumentar al
méaximo los beneficios de la empresa (Figura 22). Es por esa razén que la organizacién
debe ser flexible para que pueda ajustarse a las variaciones dindmicas del entorno y de las

preferencias de los clientes.
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Figura 22.
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CAPACIDADES ORGANIZATIVAS

RECURSOS

Capital

Intangibles P
Tangibles . L Humanos Organizacional
. Reputacion o
Fisicos y teanologia Conocimiento Estructura |
; : L rganizacion
financieros g T ’ LRI
marca lineas de autoridad

Sistemas

Fuente 22. Robert M. Grant (2006).
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Los recursos de nuestro emprendimiento se pueden clasificar en recursos tangibles o

intangibles.

Los recursos tangibles son:

El capital fisico: es nuestra maquina vending que se encuentra dentro de las instalaciones de
la universidad y los productos que se comercializan los cuales son usados con la finalidad de

complacer las necesidades de los clientes.

Los recursos financieros: son los fondos propios y ajenos, de factor econémico que tienen
las empresas lo cual necesita para el progreso de sus actividades. Al ser una nueva empresa
enfocada en la implementacion de nuevos productos no habra muchos recursos financieros

por lo menos durante un tiempo.

En los recursos intangibles podemos destacar:

Los recursos humanos: es el recurso mas trascendental, son quienes estan en contacto
directo con los clientes y siempre se esfuerzan en innovar y fidelizar a sus clientes. En si el
recurso humano es un elemento importante para encaminar a cualquier empresa o
emprendimiento, ya que de ellos dependeréa de la direccion y el correcto manejo de los
recursos restantes.

Los recursos tecnoldgicos: son los medios que corresponden a la técnica para conseguir su

finalidad. Estos recursos tecnoldgicos podrian ser tanto intangibles como tangibles, por
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ejemplo, un computador o impresora, en nuestro caso nuestro recurso tangible es la maquina
vending.
Los intangibles son un sistema o aplicacién virtual, en nuestro caso seria el sistema operativo

de la maquina.

Los recursos organizativos: estan asociados con las costumbres y valores de la empresa,
estos recursos son los medios que las empresas disponen para la realizacion de tareas y
alcanzar los objetivos y de esta manera dar respuesta a las exigencias de los clientes.

Dentro de la empresa las capacidades son la forma en la que los recursos se organizan en las
tareas de todos los departamentos con procedimientos organizativos. La repeticion, por tanto,
es un proceso fundamental en la transformacion de propdsitos y destrezas operativas en

capacidades (Grant, 2006).

Las capacidades de nuestro emprendimiento son:

Financieras: gestion correcta de los recursos financieros para disminuir en lo posible los

costos y poder adquirir beneficios.

Tecnoldgicos: con nuestro recurso tangible el cual es la maquina vending, es importante que
siempre se esta revisando y darle el mantenimiento adecuado para que funcione

correctamente.
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Organizacion empresarial

Para este emprendimiento es importante concretar la estructura del organigrama que sera

de forma lineal ya que es para un emprendimiento o0 empresa pequefia, en cuanto a

trabajadores a coordinar (Figura.23) seran 3 trabajadores los cuales son el asistente,

mantenimiento y un director.

Figura 23.

Organigrama de Empresa

Asistente Mantenimiento

Fuente 23. La autora
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El director es la principal autoridad, ya que sus funciones como tal es cumplir con los
objetivos del proyecto, administrar los recursos de manera adecuada, liderar y coordinar
las diligencias y asi mismo la supervision de los empleados. Debe estar en constante
comunicacion con su equipo de trabajo. El asistente deberé siempre estar pendiente de las
necesidades de los estudiantes ya que con €l se comunicaran cuando se presente algun
inconveniente con la maquina en el caso de que se trabe algin producto y también Ilevar
un cronograma para abastecer la maquina de los productos faltantes estableciendo
horarios con los proveedores para la entrega de los productos. En cuanto al
mantenimiento de la maquina hay un operario adecuado para el cuidado del vending y su

limpieza mensual.

La estrategia empresarial

La estrategia empresarial es la forma en que una empresa precisa como creard valor. Es
decir, se trata del qué hacer y como hacerlo. Concreta los objetivos de la organizacion y

las acciones y recursos a utilizar para efectuar tales objetivos. (Pumpin, 1993).

Las decisiones estratégicas para nuestro emprendimiento se enfocaran en la
implementacidn de productos nutritivos. Sabemos que existen gran variedad de productos
saludables y nutritivos en el mercado, pero gracias a la encuesta realizada a los
estudiantes tenemos claro en cudl de ellos vamos a invertir y las decisiones que se van a
tomar, por este motivo se va a implementar los productos para el segundo semestre del

afio y obtener el posicionamiento y fidelizacion de nuestros clientes.
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Analisis de la estrategia empresarial

Hoy en dia las empresas no pueden alcanzar a todos los clientes del mercado ya que
tienen gustos y preferencias diferentes. Por consiguiente, hay tres pasos a seguir para la

segmentacion y el posicionamiento (Figura 24).

Figura 24.

Anadlisis de estrategias

Segmentacion del
mercado:

1.Bases para
egmentar el mercado

2. Segmentar el
mercado

3.Desarrollode
segmentos

Seleccion de
mercados:

4 Atractivo de cada
segmento

5.Selecion del publico
objetivo

6.Elegir estretagia de
cobertura

osicionamiento del
producto:

.Posicionar para cada
segmento

8.Desarrollar
marketing para cada
segmento.

Fuente 24. Armstrong, G., & Kaotler, P. (2013). Fundamentos de mercadotecnia. 11 edicion.

Segmentacion: Nuestro emprendimiento realizara una segmentacion por comportamiento

de compra, es decir, se mantendra un grupo con la oferta actual y el otro grupo con los
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que deseen acceder a la opcién nutricional que segun resultados de la encuesta son un
numero considerable.

Posicionamiento: La segmentacion se perfecciona con el enfoque de la empresa en el
mercado. Al ser un reposicionamiento y no tener una imagen de marca conocida, se va a
optar en posicionarse con los consumidores actuales que en este caso son los estudiantes,

los cuales ya consumen nuestros productos que actualmente son los productos generales.

Diagnostico de la situacion

El diagndstico nos permite identificar el contexto donde se desarrolla nuestro negocio
para decidir, el analisis DAFO nos facilitara una mirada objetiva, fundada en hechos
reales y basada en antecedentes de las debilidades y fortalezas que debe tener una
organizacion, iniciativas o dentro de su industria. La organizacién necesita mantener la
precision del analisis eludiendo ideas prejuiciosas y, enfocandose en argumentos de la
realidad. Las organizaciones usan esta herramienta como una guia. La manera mas
completa para hacerlo es mediante una Matriz FODA la cual sera desarrollada a

continuacion:



Analisis DAFO

Tabla 8

Andlisis DAFO
FORTALEZAS

Altas barreras de ingreso

Capacidad para modificar nuestra oferta de

productos

Un espacio con alto trafico

Convenio institucional

Disponible todo el tiempo

Productos bien posicionados

Gastos son generalmente bajos
Magquinaria en excelente funcionamiento

Sistema de pantalla atractivo

DEBILIDADES

Demanda Estacionaria (solo en clases)
Compleja previsién de consumo

Alto tiempo de respuesta ante atascos
Percepcidn de productos "chatarra"
Caducidad de Productos
Mantenimiento relativamente alto
Poca forma de hacer publicidad

Desconocimiento del funcionamiento

Fuente 8. La autora

OPORTUNIDADES

Adaptar los productos a nuevos gustos y

tendencias

Retorno a la presencialidad
Variedad de Proveedores
Incremento de Carreras y Posgrados
Reduccion de costos

Adaptar la musica de moda

Diversificar productos

AMENAZAS

Nuevas méaquinas vending

Comportamiento inadecuado en el uso de parte de

los usuarios

Mismos productos comercializados a menor

precio

Ingreso de operacion de un Bar universitario

Mal funcionamiento del mecanismo

(atascamiento) Permisos

101



Matriz cruzada

102

Una Matriz es una herramienta valiosa para poder tomar las mejores decisiones porque

entrecruza los factores identificados en el FODA y eso nos permite ampliar en cuatro

tipos de estrategias. Las cuales son: Estrategias de fuerzas y debilidades, las estrategias de

debilidades y oportunidades, las estrategias de fuerzas y amenazas, y las estrategias de

debilidades y amenazas.

Figura 25.

Matriz Cruzada

FortaLEzZAS (+) Deeiuipaes ()

wy
o
3
| F1 |Altas barreras de ingreso D1 |[Demanda Estacionaria (solo en clases)
=
Matriz cruzada 5 F2 |Capacidad para modificar nuestra ofertal D2 |Compleja previsién de consumo
g F3 |Un espacio con alto trafico D3 |Alto tiempo de respuesta ante atascos
E F4 |Disponible todo el tiempo D4 |Percepcién de productos "chatarra”
roductos bien posicionados aducidad de Productos
“ | F5 |Productos b d D5 |Caducidad de Product
FACTORES EXTERNOS A LA EMPRESA
OPORTUNIDADES (+) Estrategias Ofensivas Estrategias de Reorientacidn
01 Adaptarlcs perUCTGS a nuevos gustos y Identificar nuevas tendencias y preferencias y . - . .
tendencias F2 realizar un convenio con las empresas provesdores | Q2 Branding para posicionamienta como opcion pars
ductos d tural adquirir productos nutritivos
. e roductos de €5a naturaleéza
02 |Retorno a la presencialidad 01-05 P D4
03 |Variedad de Proveedores
Incremento de Carreras y Posgrados nueva
04 § démi Liderazgo en costos al reducir intermediacién y
oferta academica Fs compra directz a productores locales o1 Segmentacién: dividir grupos de acuerdo a su
05 |Reduccion de costos os D4 comportamiento de consumo y adcuar la oferta
Estrategias Defensivas Estrategias de supervivencia
Allingreso de nuevas maquinas vending F2 Al
N N Diferenciacion de ofertas de acuerdo a nuestro Diferenciacion de productos ante el ingreso de nuevas
C rt t d d |
A2 omportamiento Inadecuado en el uso por publico objetivo con productos dnicos maquinas y nuevos oferentes
parte de los usuarios A3 A5 - A3
A3 Mismos productos comercializados a menor
precio
A4 |Ingreso de operacién de un Bar universitario F3 D1-D5
A R N Campafia publicitaria para cuidar la maquina ante Prevision de adquisicién de productos y caducidad
Mal f del
AS al funcionamiento del mecanismo los atascamientos mediante software de control de inventarios
(atascamiento) AS A2 Al

Fuente 25. La autora
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Analisis sectorial y de competidores

En esta seccidn analizamos las competencias que posee nuestra oferta tanto directa como

indirecta y la competencia potencial.

Competencia directa

Este se trata de los competidores directos los cuales son entidades que poseen una oferta
semejante. En cuanto a la maquina vending no posee una competencia de momento, pero

como esté creciendo la universidad es muy probable que puedan adicionarse unas nuevas.

Competencia indirecta

Esta se refiere a los competidores indirectos los cuales son entidades que reconocen a la
propia demanda, pero de otra forma. En nuestro caso, existen distintas tiendas de barrio

fuera de la Universidad que ofrecen productos muy similares a los que ofertamos.

Competencia potencial

Los competidores potenciales son un tanto Hipoteéticos y al considerar el crecimiento que
esta teniendo la Universidad, no descartamos la idea de que pueda ingresar algin

competidor potencial.



104

Impacto en los Objetivos Estratégicos

Figura 26.

Matriz de medicion

MATRIZ DE MEDICION [l LEYENDA
RESULTADO (IMPACTO)
Prioridad | Resultados| Valor Nivel de Estrategia MUY BAJC|  BAJO ALTO 4 |MUY ALTO
ESTRATEGIA (Goumrencia)| (mpacta) ) s
r
Identificar nuevas tendencias y preferenciasy
realizar un convenio con las empresas 3 3 9 Importante
proveedores productos de esa naturaleza MUY ALTA | 5 5 10
r
Liderazgo en costos al reducir intermediacion y
. 4 5 20 Muy i rtant
compra directa a productores locales B PRIORIDAD ALTA 4 4 g
r = e = =
g para p como opcion .
Fr iy 4 4 16  |Muy importante|
para adquirir productos nutritivos yimpo MEDIA 3 3 6
Segmentacidn: dividir grupos de acuerdo a su
) 3 3 9 Importante -
Lompunamlemo de consumo y adcuar la oferta p BAJA 2 2 4 6 8 12
"Diferenciacién de ofertas de acuerdo a nuestro - - 16 |Muyimportante
publico objetivo con productos Gnicos yimpo MUY BAJA | 1 1 2 3 4 5
r ] T . N = N
Campafa publicitaria para cuidar la maguina
ante los atascamientos 3 4 12 e Riesgo muy grave. Requisre medidas preventivas urgentes. No se debe iniciar el
MDiferenciacin de productos ante el ingresa de ) ) o | et Rmyecm sin la aplicacion de medidas preventivas urgentes y sin acotar sdlidamente el
nuevas maquinas y nuevos oferentes mportante nesgo.
'm"'de‘_,""depr‘ ¥y
f:adu(:Ida-d ACEE I ST e TR & “ &0 LR OIETTE Estrategia importante. Medidas preventivas obligatorias. Se deben controlar
inventarios fuertemente llas variables de riesgo durante el proyecto.
Estrategia apreciable. Estudiar econdmicamente ai 25 posible introducir medidas
preventivas para reducir el nivel de riesgo. Si no fuera posible, mantener las variables
confroladas.
Estrategia marginal.Se vigilara aunque no requiers medidas preventivas de partida
Borrar Datos

Fuente 26. La autora



Formulacion de la Estrategia
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Una vez evaluados los impactos estratégicos disefiados se crean procedencias y sus

impactos pertinentes deseables en los resultados.

Tabla 9

Formulacion de estrategias

ESTRATEGIA OFENSIVA

Liderazgo en costos al comprimir la intermediacién y

compra de forma directa a fabricantes locales

ESTRATEGIA DEFENSIVA

Diferenciacion de las ofertas acorde a nuestro grupo
objetivo con productos insuperables, a través del uso de

segmentacion

Fuente 9. La autora

ESTRATEGIA DE REORIENTACION

Branding que gestiona un posicionamiento al vending
como iniciativa para obtener productos sustanciosos a

través la estrategia de cartera de nuevos productos

ESTRATEGIA DE SUPERVIVENCIA

Prevision en la adquisicién de productos y extincion a

través de software de inspeccion de inventarios
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Estrategias adicionales

Tabla 10

Estrategias Adicionales

ESTRATEGIA DESCRIPCION

De momento no se hace ninguna distincion territorial
Territorial porque la maquina vending tiene un alcance muy

definido y con consumidores ya establecidos

Esta estrategia hace la implicancia que poseemos
Clientes dos grupos claramente identificados: consumidores
habituales, consumidores consientes que buscan

productos con altos valores nutricionales

Fuente 10. La autora
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Estrategia Funcional

La estrategia funcional es el plan estratégico adoptado por cada &rea funcional en la
cadena de valor de la organizacion, como marketing, produccion, finanzas, recursos
humanos, T, etc., para implementar y alinearse con la estrategia/vision empresarial o

corporativa general para lograr los objetivos a nivel organizacional.



Tabla 11

Estrategia funcional
ESTRATEGIA

Producto

Precio

Promocién

Plaza

Fuente 11. La autora
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DESCRIPCION

Para la estrategia del marketing, el producto no se visualiza como producto
perceptible, mas bien se ve como el principio de valor que se otorga a los
clientes. El valor que se ofrece a los clientes para la maquina expendedora
se logra conceder de muchas formas, como: el beneficio de disponibilidad,
nuestra estrategia es poseer variedad de productos colocados en la maquina
vending con opciones nutritivas para abarcar un nicho de mercado que no

estaba siendo atendido e ir adaptando esta oferta a las nuevas tendencias.

Estrategia de precios que persigue la Vending Machine en varios segmentos
de clientes en los que opera. Sin embargo, no hay distincién de precios.
Pues los precios deben ser competitivos considerando una disminucion de

precios a través de la reduccion de intermediarios.

Se realizara presencia en los eventos de la Universidad y contribuiremos
con la asociacién de Estudiantes para financiar estas actividades. El
estallido de la social media y han modificado la forma de hacer publicidad y
con ello el panorama del mix de comunicacion y sus estrategias para las

maquinas expendedoras.

Nosotros podremos elegir si se implementa un método de comercializacién
que se maneje de forma directa, indirecta o de las dos maneras. La
determinacion de disefio del canal involucra: conocimiento en la oferta de
valor para el cliente, puntos de conveniencia existentes para el cliente,
longitud y profundidad en la gama de productos de maquinas expendedoras
y técnicas de comercializacion de la competencia. La maquina vending
perseguira acuerdos de distribucion con grandes distribuidores regionales.
También buscamos relaciones con empresas de marcas locales para

suministrarles maquinas para sus productos.
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Presupuesto Requerido o Asignacion Presupuestaria

Tabla 12

Asignacion presupuestaria/ cuenta de resultados

Brandeo decoracion El reposicionamiento contempla $250
Publicitaria
mantenimiento Antes de lanzar la nueva imagen de la Vending Machine se

establecera un mantenimiento preventivo y correctivo $150
Evento Evento de Relanzamiento para dar a conocer la nueva $100

imagen de la Vending Machine

Financiamiento Financiamiento a FEUCE $150
Nuevos proveedores Busqueda de nuevos proveedores $100
Stock Stock de nuevos productos $300
Pagina Web Pagina Web donde puedan colocar sugerencias y que la $150

comunidad vote por las mejores opciones

Fuente 12. La autora

Nuestra propuesta de reposicionamiento contempla un presupuesto necesario para

ejecutar las actividades planificadas.



Tabla 13

Ejecucion y control del plan o Indicadores

ESTRATEGIAS Julio Julio Julio Julio Agosto  Agosto Agosto  Agosto

Financiamiento

Nuevos
proveedores
. ..-

Pagina Web

Brandeo

Decoracion

Publicitaria

Mantenimiento

Evento

Fuente 13. La autora

Agosto

Septiembre

Septiembre

Septiembre

110

Octubre

INDICADORES

Contrato —
Instalacién firma

entrega recepcion

firma entrega

recepcion

Evidencias

Acta

Contacto/Acuerdos

firmados

Inventario

Contrato -Entrega
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Resumen

El cuarto capitulo parte del andlisis situacional de los factores internos y externos;
especificamente los entornos: Econémico, socio-demogréafico, politico juridico, ecologico
y tecnoldgico para cimentar posteriormente el anélisis FODA que fue nutrido del analisis

de microentorno, esto nos permitio hacer un analisis de estrategias empresariales.

El analisis FODA sirvi6 como insumo para estructurar una matriz cruzada que es una
herramienta valiosa para poder tomar las mejores decisiones porque entrecruza los
factores identificados en el FODA y eso nos permite ampliar en cuatro tipos de
estrategias. Las cuales son: Estrategias de fuerzas y debilidades, las estrategias de
debilidades y oportunidades, las estrategias de fuerzas y amenazas, y las estrategias de

debilidades y amenazas.

Finalmente, el capitulo termina con la asignacion presupuestaria y elaboracion de
presupuesto para la asignacion de recursos. A la vez que se estructura un plan de
ejecucidn y se disefian indicadores para evaluar el proyecto y que no se desvie de los

objetivos centrales.
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Capitulo 5:

Conclusiones

El estudio de las encuestas tuvo el proposito de diagnosticar la aceptacion y
satisfaccion con la oferta actual en productos. Una comprension adecuada de la
satisfaccion de nuestros clientes nos permitira identificar sus necesidades especificas
para adaptar nuestras ofertas a sus requerimientos. Los resultados evidenciaron que
muchos estudiantes no consumian productos de la maquina vending porque
consideraban que Unicamente poseia productos con cualidades poco nutricionales, por
lo cual es muy necesario realizar un reposicionamiento adaptando nuestra oferta con
el propdsito a atender a un nicho de mercado bastante considerable.

El afio 2020 temas de la pandemia trajo dificultades y cambios para muchas personas
en todo el mundo, nuestros habitos y comportamientos cotidianos cambiaron
drasticamente. Nuestras prioridades también han cambiado, con muchas personas
centrdndose nuevamente en llevar una vida saludable. En consecuencia, ha cambiado
la cultura de la salud y de la alimentacién. Para este 2022 estamos a punto de ver
cdmo estos cambios inciden en los consumos y pese a que no ha existido
presencialidad al 100% los estudiantes de medicina estan haciendo préacticas
presenciales y los productos que solian tener una alta rotacién hoy se mantienen en la
percha razén por la cual debemos diversificar nuestra oferta complementandola con
opciones con caracteristicas mas nutritivas.

El andlisis situacional realizado conjuntamente evaluacion de estrategias nos permitio

disefiar cuatro estrategias: por un lado, como estrategia ofensiva tenemos el liderazgo
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En costos al reducir intermediacion y compra directa a productores locales, ademas, se
plantea una estrategia de reorientacion branding para posicionamiento como opcion
para adquirir productos nutritivos mediante la estrategia de cartera de nuevos
productos. Adicionalmente, se sugiere una estrategia defensiva como la diferenciacion
de ofertas de acuerdo a nuestro publico objetivo con productos Unicos, mediante el
uso de segmentacion y finalmente se disefié una estrategia de supervivencia mediante
la prevision de adquisicion de productos y caducidad mediante software de control de

inventarios.
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Recomendaciones

e Para tener sostenibilidad, una empresa debe adaptarse con las condiciones de
cambio del medio exterior, descifrarlas y proceder de manera rapida para
renovar su modelo de negocios inclusive restaurar la perspectiva de la
investigacion de su industria. En el caso de la Vending es necesario diversificar
nuestra oferta con el objetivo de captar un nicho de mercado que busca
consumir opciones. Se recomienda ir modificando ciertos elementos para
adaptarnos a nuevas tendencias.

e Lainvestigacion de mercados reduce el riesgo de fracaso del producto y del
negocio, adicionalmente ayuda a las empresas a descubrir la opinion de los
consumidores sobre muchos temas: por ejemplo, en el caso nuestro, nos ayuda a
conocer niveles de satisfaccion de nuestra oferta. Esta comprension del mercado
es fundamental para proporcionar los productos que los consumidores desean en
cantidades suficientes para lograr el éxito comercial. Por ello es importante
hacer un estudio recurrentemente.

e Elandlisis situacional nos ayuda a establecer las fortalezas, las oportunidades,
las debilidades y amenazas. Esto nos permite aprovechar lo que hace bien,
abordar lo que le falta, aprovechar nuevas oportunidades y minimizar los
riesgos. Al realizar el entrecruce en el FODA nos permite disefiar estrategias
ofensivas, estrategias de reorientacion, estrategias defensivas y una estrategia de

supervivencia.
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Apéndices

Apéndice A. Modelo de entrevista al Nutricionista Ing. Adrian Balarezo

U VIDE

Arizona State University

Entrevista dirigida al nutricionista €l Ing. Adrian Balarezo.

La actual entrevista tiene fines pedagodgicos de tal manera que se la lleva a cabo para
la elaboracion del proyecto de la tesis de la Universidad Internacional del Ecuador con
el objetive de conocer informacion relevante para la mejora vy el reposicionamiento de
la maguina vending; las respuestas ofrecidas de esta entrevista seran de absoluta
confidencialidad.

1.

iCuales deben ser los horarios ideales de las comidas?

i Como incide la nutricion en el desempeno universitario?

. iQué piensa de los snacks que se pueden encontrar en las tiendas?

. iFiensa gue los estudiantes son conscientes de los productos que consumen? ; Por

qué deberian serlo?

. iCuantos litros de agua deben tomar al dia v por qué es importante para los

estudiantes?

i Cuales son los snacks gque recomienda comer enfre comidas para los estudiantes?

i Queé tipos de productos deberia contener una magquina vending para ser considerada
saludable?
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Apéndice B. La entrevista al Nutricionista Ing. Adrian Balarezo, se la realizé por

via zoom debido a temas de pandemia.




Apéndice C. Modelo de encuesta para los estudiantes de la Universidad PUCE.

(i{—:) PUCE maNABi

Andlisis de nuevos productos nutricionales para una
maquina expendedora vending ubicada en la facultad
de medicina de la PUCE - Sede Manabi

Por medio de este estudio se pretende brindar opciones saludables y nutritivas en la maguina
expendedora de la Universidad.

1. Conoce los productos que actualmente se comercializan en la maquina
expendedora (vending) de la PUCE?

Marca solo un dvalo.

sl
INO

2. Ha consumido productos en la maguina expendedora (vending) de la PUCE

Marca solo un dvalo.

. sl

)/ NO, podria indicar el motive

) otre:

119
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3. Le gustaria gue en la maguina vending existan productos totalmente saludables

Marca solo un dvalo.

[ sf
I/ No
) Opeidn 2
https:fidecs  google,comformald’ fSgwDful] ofHFrewats VRO TUC KA hjyDO_raRChLL4led t¥a=6192% e 13

215022, e Andlizs de nueves produclos rulricionales para une maguina expendadaera vending ubicada en |a faculiad de madicina de la PUCE-

4. Qué productos saludables sdlidos les gustaria encontrar en la maquina?
Marca solo un dvalo.

) SNACKS DE FRUTOS SECOS
I SNACKS DE FRUTAS DESHIDRATADAS
(| BARRAS ENERGETICAS
() CROQUETAS DE QUINOA
[ GALLETAS INTEGRALES
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5. Qué productos saludables liquidos les gustaria encontrar en la maquina?
Marca solo un dvalo.
1 YOGUR
) LECHE DE SOYA

[ ) AVENA

() JUGOS SIN CONSERVANTES

6. Cuanto esta dispuesto a pagar por consumir productos naturales?
Marca solo un dvalo.

No mayor de § 1
' No mayor a § 1,50

_ JNomayora $2,00



Apeéndice D. Ubicacion de la Maquina Vending.

Pontificia Universidad Catolica del

Ecuador - Sede Manabi

82 resefias

Cercano

0 ® @® @

Cémo llegar Guardado
teléfono

Enviaratu

Compartir

__cdual do

y

1Ry

100

UPC PORTOVIEJO 1

uela de
PUCEM

Pontificia Universidad

'(A:Vatéhca del Ecuador...
9 Mr Barber

CHEESE HOT

=5
%

BONANZA &
ROCKCITYVIN @

®
9,
%,
P
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