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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Las panaderias artesanales en el Ecuador representan una actividad tradicional con
alta demanda diaria desde los hogares consumidores, y con una variada oferta de

productos de acuerdo a cada region (Marquez, 2020).

En el Ecuador, la actividad econémica de elaboracion de productos de panaderia
tiene como codigo clasificacion industrial internacional uniforme (ClIU 4.0) el C1071

(Corporacion Financiera Nacional, 2023).

De acuerdo a informacion del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC)
(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2020), en el pais existen mas de 6.000
negocios cuya actividad se basa en la fabricacion de pan y otros productos de
panaderia secos. La demanda de pan en el pais se mantienen creciente dado que es
un producto de primera necesidad cuya venta se incrementa gracias a que la
poblacion aumenta, lo que genera ingresos anuales de mas de $300 millones y

emplea a mas de 13.000 personas.

Alrededor del 74% de las empresas y negocios dedicados a la elaboracién de
productos de panaderia se encuentran en las provincias de Guayas y Pichincha. En
el afio 2022 el pais aumentod las exportaciones de estos productos en un 55% en
comparacion al afio inmediato anterior. El alza en las exportaciones unida al aumento
de las ventas locales ha permitido que en el 2022 el sector genere un rendimiento

financiero global positivo (Corporacion Financiera Nacional, 2023).



En la provincia de Los Rios el consumo de pan es también significativo, pues es un
producto basico en los hogares, donde se estima que el 6% del presupuesto diario de
las familias de escasos recursos se gasta en la adquisicion de este producto

(Fernandez, 2024).

En el cantén Babahoyo la produccion de pan estd en manos de un pequefio nUmero
de panaderias donde destacan negocios tradicionales de muchas décadas de trabajo
en esta actividad, como son: Panaderia Sandoya, Panaderia Central y Panaderia

Nacional.

El sector de panaderias en Babahoyo, si bien es cierto destaca por su tradicion y
sostenibilidad en el tiempo, se percibe por su débil crecimiento como negocio, que no
permite competir con empresas panaderas nuevas pero con mayor presencia de
marca, manejo publicitario, promociones, y todos los aspectos que interactdan en el
marketing. Es asi que el ingreso de Panaderia California, Mi Panaderia perteneciente
a Corporacion El Rosado, o la panaderia de Supermercados Aki, genera un impacto

en las panaderias locales, y mas en aquellas donde el marketing no evoluciona.

Durante visitas de observacién realizadas a la Panaderia Sandoya se pudo evidenciar
gue hace uso de una estrategia de marketing que no ha evolucionado para adaptarse
a las nuevas tendencias, lo que genera que su posicion en el mercado no crezca, los

clientes busquen nuevos proveedores, y se afecten asi sus ingresos.



Lo acontecido con la Panaderia Sandoya es una situacién que se repite en muchas
pequefias panaderias locales, donde el marketing no forma parte de su planificacion,

lo que impide que compitan de forma adecuada en su mercado (Chen, 2020).

Ante la situacién manifestada se formula como pregunta de investigacion la siguiente:
¢, Qué estrategia de marketing emplea la Panaderia Sandoya del cantén Babahoyo

provincia de Los Rios en el periodo 2023?



JUSTIFICACION

La realizacion del presente trabajo se justifica ante la necesidad de contar con un
diagnoéstico que permita conocer la situacion real de la Panaderia Sandoya dentro de
su mercado en Babahoyo, determinar las causas que no permiten disefiar y aplicar

una estrategia de marketing no tradicional competitiva.

Es importante entonces el andlisis de la estrategia de marketing que se aplica desde
la Panaderia en el periodo de estudio, y determinar si es tradicional o no tradicional,

si su efecto es positivo, y si es necesario que el negocio la mejore.

La investigacion se justifica ademas, debido a que al ser el Ecuador un pais donde
las micros, pequefias y medianas empresas representan mas del 90% del sector
econdmico nacional, es necesario que estas estén conscientes de la importancia de
la estrategia de marketing innovadora para mejorar su posicionamiento, captar mas
clientes e incrementar ventas. El presente estudio de caso permite contar con un
documento que sirve de guia y ejemplo practico para los negocio panaderos y no

panaderos que deseen mejorar su estrategia de marketing.



OBJETIVOS

Objetivo General
Examinar la estrategia de marketing de la Panaderia Sandoya, en el cantdn

Babahoyo, provincia de Los Rios, periodo 2023.

Objetivos Especificos

- Definir mediante una revision bibliografica los aspectos relacionados a las
estrategias de marketing y como estas inciden en los ingresos de las
empresas.

- Identificar por medio de un levantamiento de informacion de campo, la
situacién actual de la Panaderia Sandoya en cuanto a su estrategia de
marketing empleada.

- Presentar recomendaciones para el mejoramiento de la estrategia de
marketing de la Panaderia Sandoya basadas en los hallazgos de la

investigacion realizada.



LINEAS DE INVESTIGACION

El caso en estudio analiza la estrategia de marketing aplicada por una empresa
babahoyense tradicional, con muchas décadas en la produccion y venta de pan en la
ciudad, la misma que no demuestra un crecimiento durante este tiempo, y mantiene

su estructura tradicional de trabajo.

Es importante asi, analizar la empresa y su forma de trabajar, en especial en areas
como la de marketing que con la globalizacion del internet, las redes sociales y el
comercio digital, genera cambios, incide de manera positiva en los mercados, y forma

ahora parte importante de los negocios.

Es por lo indicado, que se considera que la temética se relaciona con la Linea de
investigacion:

- Gestion Financiera, Administrativa, Tributaria, Auditoria, Control.

Y con la sublinea de investigacion:

- Marketing y Comercializacion.

El presente estudio de caso estd articulado con el proyecto de practicas pre-
profesionales “Aplicacion de Procesos Administrativos o Comerciales en el Sector
Publico y Privado bajo supervisién Docente”, realizado en la Universidad Técnica de
Babahoyo, Facultad de Administracion Finanzas e Informatica, debido a que este
establece acciones que contribuyen a la mejora de la comercializacion, las cuales son

de interés en el presente estudio, principalmente en lo que compete al marketing.



MARCO CONCEPTUAL

Babahoyo

Es una ciudad de la region costa en el Ecuador y capital de la provincia de Los Rios,
caracterizada por ser una ciudad que une la costa con la sierra, dado que por ella
transitan los productos que se comercializan entre ambas regiones (Gobierno

Autonomo Descentralizado Municipal de Babahoyo, 2022).

La ciudad cuenta con una poblacién aproximada de: 178.509 ciudadanos, de los
cuales el 62,7% habitan en la zona urbana y el 37,3% en la rural. Su aporte a la
poblacion nacional total es de alrededor de 1,05% (Instituto Nacional de Estadisticas

y Censos, 2022).

La economia del cantdn esta sostenida en su mayoria por la actividad agricola, donde
destacan cultivos de arroz, banano y cacao. Sin embargo, la actividad comercial
acapara el mayor numero de negocios, con mas del 55% (Gobierno Auténomo

Descentralizado Municipal de Babahoyo, 2022).

Marketing

- Enfoque estratégico del marketing

El marketing, de acuerdo a Kotler et al. (2023) debe tener un enfoque estratégico para

alcanzar las metas establecidas a largo plazo, mas aun en la actualidad cuando el

entorno digital lo exige para aprovechar las oportunidades que este presenta.



Kotler et al. (2023) presentan cuatro elementos importantes dentro del enfoque
estratégico del marketing: el enfoque en el cliente, el analisis del entorno, el disefio

de estrategias y la evaluacion.

El enfoque al cliente sugiere que se desarrollen acciones que permitan entender al
cliente, y a partir de ahi planificar estrategias para la satisfaccion de sus necesidades
de forma efectiva. Para alcanzar el entendimiento de los clientes es necesario llevar
a cabo investigaciones del mercado y analizar como se comporta el consumidor, para
poder asi lograr segmentarlo, definir el grupo objetivo y disefiar estrategias acorde a

sus preferencias (Kotler et al., 2023).

En lo que respecta al andlisis del entorno, este implica considerar tanto lo externo
como lo interno. El entorno externo se refiere al mercado, el comportamiento de la
competencia, los indicadores econdmicos, factores politicos y sociales que pueden
incidir en la organizacion. Mientras que lo interno, se basa en el conocimiento de la
organizacion desde su interior, su administracion, operacion, fortalezas, debilidades

y demds aspectos importantes para su crecimiento (Kotler et al., 2023).

El disefio de estrategias parte del analisis interno y externo de la organizacion y la
retroalimentacion que desde esos datos se puede obtener y procesar para decidir qué
estrategias se necesita disefiar y ejecutar para aprovechar las oportunidades

identificadas en el segmento de mercado identificado (Kotler et al., 2023).

Finalmente, Kotler et al. (2023) sugieren la evaluacién constante de las estrategias

ejecutadas para realizar ajustes segun se requiera, para lo cual es necesario



establecer indicadores que permitan un correcto monitoreo, como es el retorno de la

inversion (ROI), el posicionamiento en el mercado, entre otros.

- Plan estratégico de marketing y mezcla de mercadotecnia

El plan estratégico de marketing se lo aplica para lograr posesionar en el mercado a
nuevas empresas, nuevos productos, o ganar terreno dentro de un determinado
mercado, con lo cual se logra mejorar ventas a través de publicidad, promociones a
los clientes u otras estrategias afines al marketing (Baque et al., 2020; Izquierdo et al.,

2020).

Mercado globalizados y competitivos, exigen a las empresas poseer una estrategia
efectiva de marketing que le permita posicionarse sobre sus competidores y atraer la
atencion de los clientes (Valentin et al., 2023). Es mediante el marketing que se
disefian y ejecutan las actividades y estrategias que una organizacion necesita para

la promocién y venta de productos o servicios (Abadi et al., 2020).

Dentro del plan de marketing es importante considerar como componentes basicos,
lo sugerido por Kotler et al. (2023) en cuanto al Mix de Marketing, donde intervienen:
el producto, el precio, la plaza y la promocién, y por lo que también se lo conoce como
las 4P" del marketing, que son un conjunto de elementos basicos dentro de toda

estrategia de marketing (Valentin et al., 2023).

El producto se refiere al bien o servicio que se ofrece a la venta, y que cuenta con

caracteristicas y beneficios tangibles e intangibles a los potenciales compradores que



lo demandan dentro del mercado (Gonzalez et al., 2020). Analizar al producto
requiere considerar variables como su disefio, especificaciones, calidad, volumen,

diversidad, marca, entre otras de acuerdo a cada caso (Valentin et al., 2023).

Un producto toma en consideracion los gustos, preferencias y necesidades de
quienes lo demandan, para asi poder alcanzar la satisfaccion de sus clientes, a
quienes les interesa ademas que el producto sea diferente e innovador (Valentin et al.,

2023).

En lo que respecta al Precio, segun Kotler et al. (2023), corresponde al valor
monetario que se le asigna al producto o servicio y que debe ser pagado por el clientes
para asi adquirirlo y beneficiarse de los beneficios que este ofrezca. A lo indicado
Valentin et al. (2023) afladen que determinar el precio correcto es importante para

alcanzar el volumen de demanda necesario y las metas financieras.

La fijacion del precio requiere el analisis profundo de elementos como el costo de
produccién, el margen de ganancia esperado, los precios de los competidores, la
disposicion a pagar del cliente y las diversas estrategias de posicionamiento de la

organizacion (Shpak et al., 2020).

La Plaza es definida por Kotler et al. (2023), como el sitio donde se comercializa el
bien o servicio o la manera coémo este llega a las manos del consumidor final, es decir,
como se logra que el cliente tenga acceso al producto o servicio. Lo indicado coincide
con Valentin et al. (2023), quienes manifiestan que la plaza se refiere a la distribucion

del producto o servicios en el mercado para que estén a disposicion de los clientes.
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Un andlisis de la plaza requiere revisar su logistica, los canales de distribucién, como
se almacena el producto, su transportacion, inventario y demas. La seleccién de los
canales que se emplean para distribuir la mercaderia depende del tipo de producto y

su mercado objetivo (Valentin et al., 2023).

Por su parte, la Promocién son el conjunto de acciones planificadas y ejecutadas para
alcanzar metas que se establecen en el plan de marketing y se relacionan al

posicionamiento, numero de clientes, ingresos y deméas (Kotler et al., 2023).

Dentro de la promocion se llevan a cabo actividades en torno a la comunicacion, la
informacion y la persuasion de los clientes sobre los productos o servicios que oferta
la empresa. Estas actividades se enmarcan en estrategias publicitarias, ventas fisicas
u online, promociones y demas, con el fin de posicionar la marca, motivar la compra,

fidelizar clientes (Valentin et al., 2023).

Marketing tradicional

Garcia y Ledn (2021) mencionan que el comienzo del marketing se remonta a las
primeras relaciones humanas, y la primera manera de hacer mercado, donde
evoluciona con los cambios en la tecnologia, beneficiandose del lanzamiento de la
radio, la television y la prensa escrita, que fueron empleadas muy pronto como

herramientas publicitarias.
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El marketing en sus origenes estaba orientado a la funcién de los aspectos
publicitarios y promocionales, con un medio ambiente poco dinamico enfocado en el

precio de los productos o servicios y a su mercado ya cautivo (Gazca et al., 2022).

Se caracteriza por el empleo de medios poco interactivos para comunicar, dado el
contexto y el desarrollo tecnoldgico. Se basa en medios como la television, la radio y
los medios impresos, los cuales difunden los mensajes masivos con un tono formal y

autoritario (Quirds-Gomez et al., 2020).

Estos medios de amplio alcance eran entonces la forma mas efectiva de llegar a una
mayor audiencia, y el indicador para medir la eficiencia de una campafa se basaba
en la acumulacion de impactos publicitarios. Estas estrategias aun son efectivas,
eficaces y viables, pero dejan de ser el Unico punto de enfoque de las estrategias de
marketing, la Unica via para promocionar, dado en parte por los altos costos que

implica su buen desempefio (Garcia & Leon, 2021).

Marketing no tradicional

El marketing no tradicional es una evolucién del marketing que se ha adaptado a los
avances del conocimiento y las tecnologias de la informacion y comunicacién, asi las
empresas se interesan mucho por nuevas tendencias como el neuromarketing

(Suérez, 2021) y el marketing digital (Garcia & Ledn, 2021).

Los avances de la psicologia y la neurociencia en el ambito cognitivo y la comprension

sobre el funcionamiento del cerebro humano han posibilitado que otras disciplinas y
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areas del conocimiento formulen nuevas teorias. El marketing integra los
conocimientos de diversas disciplinas tales como la economia, sicologia, sociologia,
antropologia y economia, por citar las méas importantes. Con el desarrollo de la
neurociencia y neuropsicologia se dio paso a una evolucion amplia del propio enfoque
de marketing, que condujo a lo que se conoce hoy con el nombre de neuromarketing

(Suérez, 2021).

El neuromarketing puede considerarse como una evolucién y una nueva tendencia
del marketing. El que, a la vez, trae aparejado el desarrollo de metodologias
novedosas para la comprension del funcionamiento del cerebro, para buscar
explicacion a procesos clave para la toma de decisiones frente al consumo de
productos y servicios que permitan disefiar e implementar estrategias para el
posicionamiento. Se considera una disciplina moderna en la que convergen la

neurociencia y el marketing (Suarez, 2021).

El neuromarketing busca con la investigaciobn una mayor precisiébn acerca de los
deseos, gustos, motivaciones y necesidades de compra de los consumidores, para
de esta manera, segmentar el mercado con mayor certeza y trazar una planeacién
estratégica mas adecuada en relacion a productos y servicios, su posicionamiento,

precio, comunicacion y canales (Suérez, 2021).

Por otro lado, con el surgimiento de Internet y la creacion de la web 1.0, en el periodo

Tradigital se genera una necesidad de adaptacion del marketing a ambientes digitales

con nuevos espacios para difundir mensajes como los banners, sitios web, emails y

13



busquedas para promocionar (Garcia & Ledn, 2021; Quirés-Gémez et al., 2020).

A esta adaptacion del marketing hacia lo digital se lo denomina Marketing Digital, el
cual es una filosofia de trabajo desempefiada por las organizaciones en la internet
para lograr promover, comunicar, vender sus productos y servicios y satisfacer las
necesidades del mercado, para ocupar un buen lugar y posicionamiento en este

(Garcia & Ledn, 2021).

El marketing digital también es reconocido como un marketing interactivo, enfocado,
medible, que se realiza mediante el uso de tecnologias digitales con el fin de alcanzar
y crear prospecto de cliente en consumidores. El objetivo principal del marketing
digital es promover a las marcas, crear preferencia e incrementar las ventas (Gazca

et al., 2022)

En los Ultimos afios ha alcanzado un alto impacto como disciplina y actividad
profesional, debido a la necesidad de las organizaciones de ser competitivas,
insertarse en las tendencias mundiales y extender su influencia a todos los contextos
y realidades (Garcia & Ledn, 2021). Este cambio ha provocado una modificacion en
cuanto a posturas y quehaceres de las organizaciones, ya que las vias de difusion de
los mensajes son diferentes, también la interaccién con los clientes y usuarios, y las

estrategias a aplicar son mas diversas (Quiros-Gomez et al., 2020).

Gracias a la evolucion de las tecnologias, las nuevas formas que se encontraron para
comunicar, el cambio de plataformas por parte de los usuarios y los nuevos formatos

para comunicar, el Marketing Digital ha logrado extender los limites de la vision
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unidireccional de servicios para alcanzar interaccion directa con los usuarios,
diversificacién de contextos y una reduccion de los costos de la actividad (Garcia &

Ledn, 2021).

De la aplicacion de esta disciplina en las organizaciones se derivan disimiles
beneficios a corto plazo como el aumento de las ventas y ganancias inmediatas, y a
largo plazo se orientan mas a lo funcional, la fidelizacion y el posicionamiento en el

mercado (Garcia & Leon, 2021).

De acuerdo a Garcia y Leon (2021) el marketing digital trae multiples beneficios a

qguienes lo emplean, entre los cuales destacan:

- Mayor alcance geografico.

- Acceso ilimitado todos los dias a los contenido digitales expuestos en
plataformas como redes sociales, pagina web u otros.

- Se focaliza el publico objetivo a quienes se direccionan los servicios y
productos ofrecidos lo que reduce los costos en comparacion a una campafa
tradicional masiva.

- Se logra segmentar el email Marketing, con lo cual se logra remitir informacion
de manera personalizada a los clientes y posibles consumidores.

- Menor inversion requerida para las campafas de marketing.

- Inmediatez en el intercambio de informacion con los clientes actuales y
potenciales.

- Mayor retencion y fidelizacion de clientes, asi como captacion de nuevos

clientes.
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- Contribuye a un rapido y mejor posicionamiento de organizaciones y marcas.
- Brinda una amplia opcion de herramientas digitales para mejorar las campafias

de marketing con mejor contenido, efectivo control estadistico y analitico.

Etapas del ciclo de vida empresarial

De acuerdo a Trenza (2022) el ciclo de vida de una organizacion se refiere a las
etapas por las cuales esta pasa a lo largo de su existencia y de acuerdo a su
interaccion en el mercado en el que se desenvuelve. La autora indica que las 5 etapas

son: desarrollo, introduccion, crecimiento, madurez y declive.

En la etapa de desarrollo se crea la organizacion, se establece sus objetivos,
estructura organizacional, se determina su presupuesto y demas necesidades previo

a su introduccion al mercado (Murillo et al., 2020).

En lo que respecta a la introduccion, es una etapa en la cual el negocio es puesto en
marcha en el mercado de acuerdo a lo planificado y se demuestra su viabilidad. Es
aqui donde las estrategias son ejecutadas y medidas para conocer su incidencia en
el comportamiento de los potenciales clientes, con el fin de aumentar ventas (Trenza,

2022).

En la etapa de crecimiento la organizacion procura alcanzar su consolidacion en el

mercado y ser rentable de tal manera que se garantice sus sostenibilidad en el tiempo.

Es en esta etapa donde el nivel de gastos usualmente aumenta ante las estrategias

16



llevadas a cabo para obtener un posicionamiento representativo y aumentar las

ventas (Murillo et al., 2020).

En la etapa de madurez la organizacion ya se consolida y se evidencia que es
rentable, sin embargo, es necesario en este momento optimizar esa consolidacioén por
medio de estrategias de optimizacién de costos y maximizacion de ventas para

generar mayor rentabilidad (Trenza, 2022).

Finalmente, en la etapa de declive, la organizacion se ve comprometida por la
disminucién de ventas, costos que no se pueden atender y que la direccionan hacia
su liquidacion, o hacia el disefio y ejecucion de estrategias innovadoras que le
permitan hacer frente a los problemas e iniciar una vez mas su etapa crecimiento

(Murillo et al., 2020).
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MARCO METODOLOGICO

= Enfoque

El enfoque respondi6 a una modalidad mixta cuali-cuantitativa, que permite la
obtencién de informacién desde varias fuentes con herramientas tanto cualitativas

como cuantitativas (Zamora, 2021).

» Tipo de investigacién

Los tipos de investigacion empleados fueron el Descriptivo y el No Experimental. Fue
descriptiva ante la necesidad de caracterizar la problematica en estudio en la
Panaderia Sandoya y sus potenciales causas. Fue No Experimental debido a que la
investigacion se enmarcé en el conocimiento profundo de la situacién en estudio y su

andlisis.

» Métodos de investigacion

Los métodos empleados durante la investigacion fueron:

Histérico — Logico: Permite el andlisis de estudios pasados, realizados por otros

autores y relacionados con la investigacion en curso (Cano, 2020). Aplicado en el

marco teodrico con el fin de analizar investigaciones acerca de las estrategias de

marketing.

18



Analitico — Sintético: Contribuye en el procesamiento de la informacién recopilada
desde fuentes bibliograficas u otras (Zamora, 2021). Fue empleado en el marco

tedrico y en el procesamiento de datos de las encuestas aplicadas.

Deductivo: Aplicado para verificar los problemas o fenébmenos en estudio, dado que
su planteamiento de lo general a lo particular aporta en la comprension o explicacion
de lo estudiado (Zamora, 2021). En la investigacion se empled para un planteamiento
desde los aspectos macros del marketing hasta el analisis del caso de estudio

especifico en la Panaderia Sandoya.

= Poblacion y Muestra

La poblacién de estudio es el grupo de individuos o elementos a estudiar (Zamora,

2021). Para la presente investigacion esté representada por la poblacion de hogares

en el canton Babahoyo ubicados en el casco urbano, zona de influencia de la

Panaderia dada su localizacion. De acuerdo a informacion del INEC (2022), la

poblacion indicada totaliza 35.010 hogares.

Los criterios de inclusion de la poblacion son:

- Hogares pertenecientes al casco urbano de Babahoyo.

- El representante de hogar que se encuesta es mayor de 18 afos.

Los criterios de exclusion de la poblacion son:
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- Hogares que no forman parte del casco urbano de Babahoyo.

- Menores de edad.

La muestra de estudio estd compuesta por un grupo representativo de la poblacion y
se calcula mediante el uso de férmulas disefiadas para el efecto, de acuerdo al
namero de hogares; es asi que puede ser finita (menor a 100.000 individuos) o infinita

(mayor a 100.000 individuos) (Fischer & Navarro, 1996).

Para la poblacion estudiada se aplica la formula de Fischer y Navarro (1996) para
poblaciones finitas:

Donde:
n = muestra a obtener
N = poblacién (35.010 hogares)
n= Z°Npq . Z = estadistico para margen de confianza
(e3(N-1) + Z?%pq) del 95% (1,96)
p = probabilidad de éxito (50%)
g = probabilidad de fracaso (50%)

e = margen de error (5%)

n= 1,962 * 35.010 * 0,5 * 0,5
(0,052 * (35.010 - 1) + 1,962 * 0,5 * 0,5)

n = 380 hogares

=  Técnicas

Se aplicaron las técnicas de la encuesta y la entrevista, con el fin de recopilar la
informacion necesaria de fuentes primarias relacionadas a la investigacion. La

entrevista se aplico de manera presencial a la propietaria del establecimiento, con el
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fin de conocer su conocimiento en marketing y ademas cual es y como se planifica la
estrategia del negocio. La encuesta se aplico a la muestra aleatoria y no probabilistica

de 380 adultos representantes de hogar asentados en Babahoyo.

= |nstrumentos

Para la entrevista se disefié como instrumento una guia de entrevista de preguntas

abiertas (ver anexo 1), y para la encuesta un cuestionario de preguntas cerradas, con

opciones de respuesta en formato Likert (ver anexo 2).

* Procedimiento para el procesamiento de los datos

Una vez recopilados los datos de la encuesta se procedié a generar una base de

datos en Excel para su tabulacion, gréafica y andlisis de resultados. Por su parte, las

respuestas obtenidas de la entrevista se transcribieron de manera textual en el

documento.
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RESULTADOS

Una vez ejecutados y procesados los resultados de la encuesta a los representantes
de 380 hogares del casco urbano de Babahoyo se pudo evidenciar que el 59,7% de
los encuestados confirman conocer a la Panaderia Sandoya. La Panaderia mas
conocida es la Central con un 89,7% de individuos de la muestra que la conocen.
Participacion importante tiene la Nacional con un nivel de conocimiento del 61,1% (ver

tabla 1)

Tabla 1

Posicionamiento de las panaderias en la mente de las personas

Opcion Cantidad Porcentaje
Nacional 232 61,1%
Sandoya 227 59,7%

Central 341 89,7%

Mi Comisariato 123 32,4%
Flor de la Canela 156 41,1%
California 103 27,1%
Otra 83 21,8%

Nota. Se muestran las principales panaderias del sector y el porcentaje de

encuestados que indicaron que las conocen. Tomado de encuestas a hogares.

El 23,9% compra sus productos en el establecimiento de Panaderia Sandoya,
mientras que en la Panaderia Central el 31,8% adquiere su pan. La Nacional recibe
la visita del 26,8% de los compradores de pan encuestados, Flor de la Canela el 7,4%,

California el 5%, Mi Comisariato el 2,1% (ver figura 1).
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Figura 1

Panaderia de la que se es cliente

% .
= Nacional
= Sandoya
= Central
Mi Comisariato

= Flor de la Canela
23.9%

7.49 5:0% 2.9

2.1%

= California
m Otra

Nota. Se muestran las principales panaderias del sector y el porcentaje de

encuestados que compran su producto. Tomado de encuestas a hogares.

Cada uno de los individuos encuestados presenta un factor que los permite decidir
gué comprar y dénde hacerlo (ver tabla 2), asi el 35,3% manifesté que el tipo de
producto y sus caracteristicas propias es un elemento decisivo para su compra; a este
le sigue la ubicacién del establecimiento con el 20,8%; la publicidad con el 17,9%; el

precio con el 11,3%; la atencion al cliente con el 11,1% y otros factores con el 3,7%.

Tabla 2

Factores que definen su decisiébn de comprar en una Panaderia

Opcién Cantidad Porcentaje
Producto 134 35,3%
Precio 43 11,3%
Ubicacion 79 20,8%
Publicidad 68 17,9%
Atencion al cliente 42 11,1%

Otro 14 3,7%

Total 380 100,0%
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En lo que corresponde al nivel de satisfaccion percibido con la panaderia de la cual

es cliente, se pudo evidenciar que el 67,6% presenta un determinado nivel de

insatisfaccion que no le permite estar completamente satisfecho con su proveedor de

productos de panaderia (ver figura 2).

Figura 2

Percepcion del nivel de satisfaccion actual con su Panaderia

21.3%

22.4%

= Satisfactorio
= Algo satisfactorio
Poco satisfactorio

Insatisfactorio

Al consultar a los encuestados si han escuchado sobre la Panaderia Sandoya, el

59,7% contestd que mucho, mientras que el 25,8% manifestd que algo, el 12,9%

poco, y el 1,9% nada (ver tabla 3. Lo que indica que, si bien es cierto un 59,7% conoce

la Panaderia, s6lo un 23,9% que compra sus productos.

Tabla 3

Conocimiento sobre la Panaderia Sandoya

Opcién Cantidad Porcentaje

Mucho 227 59,7%
Algo 98 25,8%
Poco 49 12,9%
Nada 6 1,6%
Total 380 100,0%
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De aquellas personas que han escuchado de la Panaderia Sandoya, el 60,7% conoce
mucho los productos, el 22,2% algo, el 15,2% poco y el 1,9% nada. A estos resultados
es importante afiadir que para el 45.2% de los encuestados el precio de los productos
es satisfactorio (ver figura 4), lo que indica que méas de la mitad no estan

completamente satisfechos con el nivel de precios de los productos de la empresa.

Figura 3
Conocimiento de los productos de panaderia que ofrece la Panaderia Sandoya

1.9%

15206 = Mucho
= Algo
22.2% = Poco
Nada

En lo que se refiere a la percepcién de los clientes respecto a la imagen de la
Panaderia, un 49,5% la percibe poco atractiva, a lo que se suma el 21,7% que

considera que la imagen no es atractiva (ver tabla 4).

Tabla 4

Percepcion de la imagen la Panaderia Sandoya

Opcidn Cantidad Porcentaje
Atractiva 36 9,6%
Algo atractiva 72 19,3%
Poco atractiva 185 49,5%
No atractiva 81 21, 7%
Total 374 100,0%

25



El nivel de percepcion de los precios de los productos de la panaderia es en el 45.2%
de los cases satisfactorio, en el 155% algo satisfactorio, en el 23,5% poco

satisfactorio y en el 15,8% insatisfactorio (ver figura 4).

Figura 4

Nivel de percepcion de los precios de la Panaderia Sandoya

50.0% 45.2%
40.0%

30.0% 23.5%

15.5% l 15.8%

Satisfactorios Algo satisfactorios Poco satisfactorios  Insatisfactorios

20.0%
10.0%

0.0%

La ubicacién presenta niveles de percepcion con mayor tendencia hacia lo positivo,
donde el 56,7% la considera satisfactoria, y el 27,5% algo satisfactoria. El 7,2% de
los encuestados contestaron que perciben la ubicacion insatisfactoria, y un 8,6% poco

satisfactoria (ver tabla 5).

Tabla 5

Nivel de percepcién de la ubicacion de la Panaderia Sandoya

Opcién Cantidad Porcentaje
Satisfactoria 212 56,7%
Algo satisfactoria 103 27,5%
Poco satisfactoria 32 8,6%
Insatisfactoria 27 7,2%
Total 374 100,0%
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En lo que respecta a promociones, se perciben altos niveles de insatisfaccion, donde

el 69,7% la considera insatisfactoria y el 28,6% poco satisfactoria (ver figura 5).

Figura 5
Nivel de percepcion de las promociones de la Panaderia Sandoya
80.0% 67.9%

60.0%

40.0% 27.8%

20.0%
1.1% 3.2%

Satisfactorias Algo satisfactorias Poco satisfactorias  Insatisfactorias

El 69.5% de los encuestados consideran que la presencia digital de la Panaderia
Sandoya es insatisfactoria, a lo que se suma un 28.5% que la percibe poco
satisfactoria y un 1,3% que contest6é que es algo satisfactoria. El 0,5% indicé que la
presencia digital es satisfactoria (ver tabla 6). Si bien es cierto la Panaderia no tiene
redes sociales, sus propietarios generan ciertas publicaciones en sus cuentas

personales, ante lo cual los encuestados reportan cierto nivel de satisfaccion.

Tabla 6

Nivel de percepcion de la presencia digital de la Panaderia Sandoya

Opcidn Cantidad Porcentaje
Satisfactoria 2 0,5%
Algo satisfactoria 5 1,3%
Poco satisfactoria 107 28,6%
Insatisfactoria 260 69,5%
Total 374 100,0%
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Dentro de la necesidad de generar contenido digital satisfactorio es importante
considerar que el 52,4% de los encuestados prefieren que la informacién se presente
desde Facebook, el 35,3% desde Instagram, el 8,4% de TikTok, el 2,1% desde

YouTube y el 1,8% desde X.

Figura 6

Red social o plataforma de internet de preferencia para recibir promociones

60.0% 52.4%
50.0%
40.0% 35.3%
30.0%
20.0%
8.4%
10.0% o 1.8% 2.1%
Facebook Instagram TikTok X Youtube

Los resultados de la entrevista demostraron la realidad de la organizacion en lo que
respecta a su situacion en el mercado de comercializacion de productos de panaderia

en Babahoyo.

La propietaria considera que dentro del ciclo de vida empresarial, la Panaderia
Sandoya se encuentra estancada en su etapa de madurez, y lo justifica ante su
percepcion de posicionamiento importante en el mercado y nivel de ventas que le

permite operar pero no crecer.
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Sobre la vision, la entrevistada manifesté que lo que se desea es incrementar las
ventas, sin embargo, en la entrevista no se evidencid la existencia de una vision

formalmente planteada y socializada con el personal.

Al consultar sobre la importancia del marketing en el negocio, se respondio que si es
importante pero que en la actualidad no hay suficiente tiempo ni recursos para
ejecutar acciones al respecto con frecuencia. Se evidencié ademas que la propietaria
si tiene conocimiento de las estrategias de marketing y su necesidad para el negocio,
al manifestar que reparten volantes en navidad, fin de afio y dia de reyes, y que alguna
vez tomaron fotos para subir a sus cuentas personales de Facebook, dado que el

negocio no cuenta con una pagina oficial.

Al preguntar sobre su conocimiento en desarrollo de marca, la entrevistada manifesté
gue es un tema que desconoce, no ha tenido acciones relacionadas al disefio de una
marca formal, mas bien siempre se ha identificado sélo con el nombre en el letrero

del establecimiento.

La gestion del disefio y ejecucién de la estrategia de marketing es realizada por la
imprenta que imprime las volantes, quienes redactan de acuerdo al mensaje que se
desea transmitir, toman foto del producto y el negocio para el disefio y finalmente se
imprime. Las volantes se entregan de manera fisica a los clientes que llegan a la

Panaderia y virtual por medio de los contactos personales de WhatsApp.

Los resultados, al parecer han sido efectivos dado que la produccion de cada dia es

vendida en su totalidad, lo que les permite seguir adelante con el negocio, sin

29



embargo, se considera ideal mejorar para aumentar produccion con seguridad de que

se vendera.

Es justamente el incremento de las ventas lo que se desea lograr el 2024, sin embarg6
se manifesté que no se cuenta con un plan formal para el efecto, y tampoco una
estadistica o diagnéstico preciso y formal de los resultados de la estrategia de

marketing actual.

Los aspectos que la entrevistada considera se pueden mejorar para el disefio y

ejecucién de la estrategia de marketing es tener presencia digital formal, para

aumentar su alcance, captar mas clientes, y aumentar ventas.
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DISCUSION DE RESULTADOS

Los resultados de la investigacion dejan en evidencia que la Panaderia Sandoya no
presenta un enfoque estratégico del marketing, por lo que no cumple con lo sugerido
por Kotler et al. (2023) dado que no presenta enfoque en el cliente, un andlisis del
entorno, disefio formal de estrategias y evaluacion de los resultados alcanzados. La
empresa realmente no tiene definido el perfil de su cliente, por lo que no sabe de qué

manera puede captarlo.

En lo que respecta al plan estratégico de marketing se conocié que no se realiza, por
lo que no se trabaja tampoco con el andlisis de la mezcla de mercadotecnia en su
totalidad, como lo expone Baque et al. (2020), lo que no ha permitido que su
posicionamiento aumente, al contrario se mantiene por debajo de la Panaderia
Central y la Nacional. La falta de planeacién limita la captacion de clientes, e incide

negativamente en los ingresos.

Los resultados demostraron que el 17,9% de los encuestados deciden hacer su
compra de acuerdo a la publicidad de una Panaderia, sin embargo la Panaderia
Sandoya sélo se activa publicitariamente en tres fechas, Navidad, Fin de Afio y dia
de Reyes, lo que se contrasta con lo manifestado por Valentin et al (2023) respecto a

la necesidad del marketing para publicitar y aumentar las ventas de los productos.

La imagen de la empresa es otro factor que no ha permitido su posicionamiento,
principalmente por el hecho de que la misma solo es atractiva para el 9,6% de los

encuestados, lo que evidencia la necesidad urgente de su atencion, y contribuir asi al
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posicionamiento de marca y venta del producto, tal como lo establece (Kotler et al.,

2023).

Las promociones son percibidas insatisfactoriamente por los encuestados (69,7%) lo
gue permite deducir que las mismas no pasan por un proceso de planificacion previo
a su ejecucion, y ademas no son frecuentes, por lo cual no permite alcanzar el
incremento de ventas deseado. Kotler et al. (2023) sugiere planificar las promociones
y realizar actividades comunicacionales que informen y persuadan a los clientes, y se

alcance la fidelizacion indicada por Valentin et al. (2023).

Se pudo constatar que la manera en la que la Panaderia Sandoya realiza su
promocion es la tradicional, dado que coincide con lo indicado por Quirés-Gomez et
al. (2020), de una manera poco dindmica muy alejada del contexto tecnolégico, y usa

s6lo medios impresos limitados a las volantes.

En lo que respecta al marketing no tradicional, se evidenci6 insatisfaccion de los
clientes ante la escasa presencia digital, a pesar de ser las redes sociales el medio
por el cual a la mayoria de encuestados les gustaria recibir informacién y promociones
de la Panaderia. Lo indicado demuestra que la empresa no ha evolucionado con el
marketing, y no se ha adaptado a los avances tecnoldgicos al respecto, tal como lo

sugieren Suarez (2021) y Garcia y Leon (2021).

La estrategia de marketing de la empresa no es competitiva, a pesar del conocimiento
en cuanto a la importancia del marketing para mejorar la situacion de las ventas y salir

del estancamiento actual de los ingresos que no les permite crecer.
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CONCLUSIONES

La bibliografia analizada coincide en la importancia de la estrategia de marketing en
las organizaciones como medio para planificar cada actividad necesaria para captar

clientes y mejorar los ingresos por ventas.

La situacion actual de la Panaderia Sandoya en cuanto a su estrategia de marketing
empleada, evidencié que esta es tradicional, limitada a la entrega de volantes en tres
fechas festivas. Lo indicado es percibido con insatisfaccién por el 69,7% de los
encuestados y con poca satisfaccion por el 28,6%, lo que genera una gran alerta, mas
aun cuando existe un 17,9% de individuos que se pueden captar y que deciden hacer

su compra de acuerdo a la publicidad que genere la panaderia.

Se evidencid que desde la propietaria existe conciencia de la importancia del
marketing y la presencia digital, pero no se ha organizado a la interna los procesos
gue permitan planificar y ejecutar estrategias competitivas en el mercado de

comercializaciéon de productos de panaderia de Babahoyo.

33



RECOMENDACIONES

Se sugiere profundizar la revision bibliografica en torno al marketing no tradicional,
especialmente el marketing digital para afianzar conocimientos al respecto y mejorar

las estrategias en la empresa.

Se recomienda generar un calendario de promociones el cual se planifique
anualmente, y cuente con promociones mensuales, ya sea por fechas festivas u otro
aspecto. Esta estrategia debe ser lanzada por medio de las redes sociales, para lo
gue la empresa debe gestionar su presencia en Facebook e Instagram, generar

contenido semanal y medir su crecimiento y efectividad en estas plataformas.

Finalmente, se recomienda que la propietaria establezca un presupuesto de
marketing, donde se incluya un profesional que se encargue de la generacion del
contenido y el manejo de redes sociales, a quien se medird de acuerdo a las

estadisticas de las paginas y el aumento de las ventas.
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ANEXOS

Anexo 1. Guia de la entrevista

1. ¢En qué etapa del ciclo de vida empresarial considera usted que se encuentra

la Panaderia?

2. ¢Cual es la visién que se ha establecido en la Panaderia?

3. ¢Cuén importante es el marketing en su negocio?

4. ¢Considera usted que las estrategias de marketing son necesarias en la

Panaderia?

5. ¢Qué estrategias de marketing se han disefiado y ejecutado en el negocio?

6. ¢Qué conoce sobre desarrollo de marca?
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7. ¢Como se gestiona el disefio y ejecucion de la estrategia de marketing?

8. ¢Qué resultados se han logrado con las Ultimas estrategias de marketing

ejecutadas?

9. ¢Qué objetivo se espera conseguir con la actual estrategia de marketing?

10.¢Coémo mide los resultados de la estrategia de marketing actual?

11.¢Qué aspectos considera que pueden mejorar para el disefio y ejecucion de la

estrategia de marketing?
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Anexo 2. Cuestionario de encuesta

1. ¢Cuél de las siguientes panaderias conoce?

Nacional

Sandoya

Central

Mi Comisariato

Flor de la Canela

California

Otra

2. ¢De cudl de las siguientes panaderias es cliente?

Nacional

Sandoya

Central

Mi Comisariato

Flor de la Canela

California

Otra

3. ¢Qué factor define su decision de comprar en una Panaderia?

Producto Atencion al cliente
Precio Otro

Ubicacion

Publicidad
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4. ¢Cbmo percibe su nivel de satisfaccion actual con su Panaderia?

Satisfactorio

Algo satisfactorio

Poco satisfactorio

Insatisfactorio

5. ¢Ha escuchado sobre la Panaderia Sandoya? (Si contesta nada pasar a

pregunta 12)

Mucho

Algo

Poco

Nada

6. ¢Conoce los productos de panaderia que ofrece la Panaderia Sandoya?

Mucho

Algo

Poco

Nada

7. ¢Como percibe la imagen la Panaderia Sandoya?

Atractiva

Algo atractiva

Poco atractiva

No atractiva
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8. ¢Como percibe los precios de la Panaderia Sandoya?

Satisfactorios

Algo satisfactorios

Poco satisfactorios

Insatisfactorios

9. ¢Como percibe la ubicacién de la Panaderia Sandoya?

Satisfactoria

Algo satisfactoria

Poco satisfactoria

Insatisfactoria

10.¢Cdmo percibe las promociones de la Panaderia Sandoya?

Satisfactorias

Algo satisfactorias

Poco satisfactorias

Insatisfactorias

11.¢;Como percibe la presencia digital de la Panaderia Sandoya?

Satisfactoria

Algo satisfactoria

Poco satisfactoria

Insatisfactoria
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12.¢En qué red social o plataforma de internet le gustaria recibir informacion

promocional de la panaderia?

Facebook

Instagram

TikTok

X

Youtube

Otra
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Anexo 3. Carta de autorizacion

PANADERIA
SANDOYA

Babahoyo, 31 de mayo/2024

Magister
Eduardo Galeas Guijarro

DECANO DE LA FACULTAD DE ADMINISTRACION FINANZAS E INFORMATICA
En su despacho.

Estimado Magister Galeas,

Por medio de |a presente, me dirijo a usted para comunicarle que se ha AUTORIZADO a la
estudiante Flor Marfa Pacheco Pérez, con CI 1207159680, de la carrera de Comercio de la
Facultad de Administracién, Finanzas e Informética de la Universidad Técnica de Babahoyo,
para que realice el estudio de caso con el tema: "Estrategia de marketing en la "Panaderia
Sandoya’ del cantén Babahoyo, provincia de Los Rics en el periodo 2023". Este estudio es un
requisito indispensable para su titulacion.

Sin otro particular me suscribo de usted

Atentamente,

gt
Y JACQUELINE BECILLA VERA

Cédula: 1201934476
Correo: Jenibecillavera@hotmail.com
Teléfono: 0991543432

® RECIBIDO
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FRCHA™ 1 o figiga:

Celular: 099154 3432 Babahoyo - Ecuador
Correo: jenibecillavera@hotmail.com
Direccién: Mejia entre General Barona y 10 de Agosto
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Anexo 4. Andlisis Compilatio
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