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RESUMEN

El emprendimiento estudiantil a nivel universitario dentro de carreras de produccion es uno de los
ejes importantes en el desarrollo de las regiones, este tiene que ir de la mano de estrategias de

istribucion tratando de formar emprendedores y administradores de sus propios emprendimientos,
es por eso que este trabajo mide el nivel de consumo de infusiones de plantas aromaticas en la
Ciudad del Puyo, Ecuador; definidas con un 78 % de consumo. La metodologia que se aplico es
inductiva con un enfoque cuantitativo, de perspectiva empresarial, con un alcance de la investigacion
exploratoria y descriptiva, mediante el levantamiento de una herramienta (encuesta) para medir la
percepcion. gomo conclusion se definié que la frecuencia de consumo de infusiones se determina
que se lo hace de 2 a 3 veces por semana con el 59 %, definidas que el 44 % de consumidores lo hacen
por temas de salud, el 56 % lo consumen en la noche, tomando en cuenta la importancia de consumo
de plantas con el 56 %, en relacion al gusto de las especies se puede observar que el 24 % prefiere la
hierba luisa, el 23 % la Jamaica y el 21 % la guayusa. En relacion al apoyo de este emprendimiento
estudiantil tenemos un 83 % de personas que apoyarian nuestra propuesta de infusion, se definié un
plan de marketing mix basado en los resultados y adaptado a la situacion de la ciudad.

Palabras clave: consumo; empresarial; percepcion; amazdnico; infusion; salud; marketing mix.
ABSTRACT

Student entreprencurship at the university level within production careers is one of the important
axes in the development of the regions, this has to go hand in hand with distribution strategies
trying to train entrepreneurs and managers of their own ventures, that is why This work measures
the level of consumption of infusions of aromatic swamps in the City of Puyo, Ecuador; defined
with a 78% consumption. The methodology that is applied is inductive with a quantitative approach,
from a business perspective, with a scope of exploratory and descriptive research, by raising a tool
(survey) to measure perception. In conc}ljusion we define that the frequency of infusion consumption
is determined to be done 2 to 3 times per week with 59%, defined that 44% of consumers do 1t for
health issues, 56% consume it at night, taking into account the importance of consumption of plants
with 56%, in relation to the taste of the species it can be observed tﬁat 24% prefer the lemon verbena,
23% the Jamaica and 21% the guayusa. In relation to the support of this student entrepreneurship we
have 83% of people who would support our infusion proposal, a marketing mix plan based on the
results and adapted to the city situation was defined.

Keywords: consumption; business; perception; Amazon; infusion; health; marketing mix.
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INTRODUCCION

Segtn (Heler, 2010). En lo que se refiere a la perspectiva del consumidor esta se ocupa solo en el
consumo y su aseguramiento, la virtud del consumidor depende de la calidad de su consumo, esto
es, de la de los productos consumidos. En este contexto, la demanda puede facilmente adquirir el
caracter de reclamo, de queja, si no se cumplen las promesas de satisfaccion en el consumo.

Con la hegemonia de la perspectiva del consumidor se articula la necesidad de la defensa de sus
derechos, como se ve a diario. La cadena de consumo le interesa asegurar la reiteracion del consumo
(Rivera, 2009).

Los factores culturales son aquellos en los que el ser humano se desarrolla, es el conjunto de
valores, percepciones, deseos y comportamientos aprendidos por parte de una sociedad, a partir de la
familia y otras instituciones importantes. La clase social a la que el individuo pertenece es también
un factor muy importante sobre sus comportamientos que se ven afectados por la familia o grupos
a los que pertenece. Los factores personales hacen referencia a las caracteristicas personales que
posee cada individuo como consumidor, aspectos como la edad, estilo de vida, profesion o situacion
economica que son indispensables a la hora de tomar una decision de compra. Los principales
factores psicologicos son la motivacion, percepcion, el aprendizaje, las creencias y actitudes, que
en cierta forma son de mucha importancia en el comportamiento del consumidor porque de esto
depende la respuesta que el consumidor de ante dicha situacion. Las decisiones de compra que
tomamos afectan en gran medida la demanda de productos y servicios que consumimos e influyen en
el empleo de muchos trabajadores y en el despliegue de recursos, en el éxito de algunas industrias y
en el fracaso de otras (Ruiz, 20006).

Las subculturas incluyen nacionalidades, religiones, grupos raciales y zonas geograficas.
Cuando las subculturas constituyen segmentos de mercados amplios e influyentes, las empresas
suelen disefiar programas de marketing especiales. Estos aspectos de singularidad tienen a veces
importantes implicaciones en el conocimiento del consumidor y en el desarrollo de buenas estrategias
de marketing. Se presta especial atencion a las subculturas que se distinguen por su edad y sus
caracteristicas étnicas (Kotler, 2006). Segin (Enriquez & Montenegro 2020) el funcionamiento
empresas comunitarias, basadas en las nacionalidades y asociatividad con la cadena productiva con
los elementos que la forman, proponen alternativas para generar una mayor cooperacion y una venta
directa del producto final hacia el consumidor final o la industria.

Las personas adquieren de sus padres una orientacion religiosa, politica y econdmica, y un sentido
de la ambicion personal, la autoestima y el amor. Pertenecen a dos Grupos de Referencia uno esta
formado por todos los grupos que tienen una influencia directa (cara a cara) como la familia, los
amigos, los vecinos y los compaiieros de trabajo, son todos los individuos con los que las personas
interactiian de forma constante e informal o indirecta sobre sus actitudes o comportamiento (Alonso,
2010).

El Comportamiento del Consumidor es definido “como una serie de actividades mentales y
fisicas que llevan a cabo los individuos que resultan en decisiones y acciones para comprar, pagar
y usar productos y/o servicios” (Sheth et al, 1999:5). Las organizaciones con una clara orientacion
al mercado se enfocan primordialmente en entender la dindmica de necesidades y deseos de los
consumidores, siendo especialmente el proceso de toma de decisiones de compra el punto clave y
focal del estudio del mercadeo y de toda la Teoria del Comportamiento del Consumidor (Engel et al,
1990; Dolan, 1995; Loudon y Della Bitta, 1995; Sheth et al, 1999; Sheth et al, 2003).

El estudio del comportamiento del consumidor es una de las areas que en el terreno del marketing
ha concentrado mayores esfuerzos desde el ambito cientifico. La comprension de las necesidades y
deseos del consumidor, que originan las relaciones de intercambio, resulta ser una importante clave
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estratégica para las empresas. La practica del consumo en la sociedad moderna establece la relacion
entre mercancia y consumidor e implica los factores tanto externos, como la promocion y publicidad,
los precios, cercania de los puntos de distribucion y caracteristicas de productos, como internos, que
son los procesos de conciencia, de motivaciones y emociones. La motivacion forma junto con la
emocion la parte no cognitiva de la mente humana. Etimolégicamente la palabra motivacion procede
del latin moveo, moveré, movi, motum (lo que mueve o tiene la virtud para mover) y esta interesada
en conocer el porqué de la conducta. Es la necesidad o el deseo que dirige y energiza la conducta
hacia una meta (Arana, Meilan, Gordillo, & Carro, 2010)

La seleccion de un producto o servicio responde entonces a la interaccion que hace el
consumidor entre los estimulos y sus expectativas (condicionantes previos). Generalmente, se
percibe lo que se necesita o desea; asi que habra situaciones en que haya un bloqueo perceptual para
protegerse de la informacion abrumadora. También puede suceder que exista una defensa perceptual,
en otras palabras, que se suprima de forma subconsciente los estimulos que resultan amenazadores
0 nocivos y, por el contrario, se buscan mensajes agradables o graciosos, con lo cual se esta abierto
a una exposicion selectiva. Cuando existen necesidades e intereses existe también una conciencia
agudizada para percibir los estimulos que pueden mejorar la informacion que se requiere; hay
entonces una atencion selectiva (Leon, 2008).

Dentro de la importancia de la produccion de bienes o servicios, esta corresponde a
administrar o gestionar, para definir garantias del consumo, incluso en relacion a la defensa de los
derechos del consumidor, las sugerencias que demarcan las inversiones productivas, de las que no lo
son, y mediante esto habra que cancelar o bloquear, los criterios externos inherentes a la produccion
(Dufresne CJ, Farnworth E, 2010).

Las sugerencias que determinan la calidad de los productos por el control de la produccion,
son dispositivos de clausura en la busqueda de obtener el aval del control y aseguramiento de calidad,
la generacion de productos tiene que conformarse a tales criterios o sugerencias, limitando sus
propias bienes o posibilidades a las que acreditan en el mercado de consumo. (Low, 2006; Mimica-
Dukin y Bozin, 2008).

Cuando el éxito de sus productos —su demanda, expresada en la cantidad de sus ventas—, que
define a su vez el del productor, asegura la continuidad de la tarea del productor, cuando ser objeto
de consumo es la condicion del valor en el mercado de productos y productores, y s6lo poseyendo tal
valor se abre un espacio socialmente reconocido para desarrollar la actividad de productor, entonces
el desafio radica en definir estrategias que respondan, en cada momento, a la pregunta: ;cémo seguir
poniendo en préctica la perspectiva del productor bajo circunstancias como las actuales en que
todo esta dispuesto para tener que asumir la perspectiva del consumidor, adoptando el papel de
productor-repositor. Estrategias que se constituyan en armas contra la asimilacion del productor en
la perspectiva del consumidor, que abran alternativas de produccion cercenadas por la tendencia a
supeditar la produccion al consumo. En consecuencia, frente a tal tension no se trata de optar, o elegir
entre alternativas incompatibles, sino de estrategias que hagan posible la generacion de productos
aun bajo las condiciones del predominio del consumo.

Nuestro estudio tiene como objetivo medir mediante una herramienta de informacion en
campo (encuesta) la percepcion del consumo de una infusion aromatica de ortiga y naranja, como
punto de partida para generar un plan de marketing para un emprendimiento estudiantil universitario.

La infusion es un tipo de bebida natural que se lo obtiene de hojas secas, raices o frutos
de algunas plantas, esta es la forma mas comun y sencilla de utilizarlo para aprovechar todas sus
propiedades nutricionales. La cantidad de consumo recomendada a utilizar es de una cucharadita
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(1,5gr) por taza (200 ml) en el caso de que la planta esté seca. Normalmente las infusiones son
sustancias organicas que se obtienen sumergiéndolos en agua caliente durante un tiempo necesario
para lograr que todas las propiedades naturales se queden en el agua y brindar un producto de buena
calidad. La ortiga es una planta muy utilizada desde la antigiiedad, proviene del latin (Urtica) que
significa quemante, es una planta que se encuentra disponible durante todo el afio, mide entre 0,50
a 1,50 m de altura, tallo cuadrangular acanalado, de hojas redondas o alargadas, cubiertas de pelos
urticantes y con el borde aserrado. Las flores son verdes, pequeilitas y agrupadas en espigas que salen
de las axilas de las hojas (Kikuzaki, 2000; Netzer, 2008).

METODOLOGIA

Figura 1. Metodologia

< Enfoque Cuantitativo

(U]

o]

_

8 Perspectiva Empresarial

o

[t

% Alcance de la Exploratoria y
Investigacion descriptiva

Fuente: Elaborado por autor.

Técnicas

Tabla 1. Técnica de recoleccion de Datos

Etapa cualitativa Etapa cuantitativa

Para el abordaje cualitativo se utilizaron Para el abordaje cuantitativo la técnica
encuestas. a utilizar es la encuesta. Este tipo de
entrevista estandarizada se lleva a cabo por
medio de un cuestionario estructurado lo
que permite comparar distintas respuestas
ante la misma pregunta y cuantificar cada
uno de los resultados obtenidos.

Fuente: Autores

Muestras

Etapa cuantitativa: la encuesta se administra a un grupo de personas denominado la muestra, con la
pretension de identificar tendencias en actitudes, opiniones, comportamientos o caracteristicas de un
grupo mas grande de individuos denominados la poblacion.

El estudio se realizo en el Canton Pastaza, que cuenta con 89,933 habitantes donde se
determino el tamafio muestra para un levantamiento de informacion sobre el consumo de infusiones
de plantas medicinales, asi como también sus habitos de consumo y preferencias con la finalidad
de obtener informacion veridica que permita establecer el impacto de aceptacion sobre una nueva
infusion de ortiga y naranja dentro del mercado local.
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Tamaiio Muestral

m
N:ez*(m—l)+1
89933
N = 0057 ®9933-1) + 1
N = 400/4
N =+100

Se van a generar 100 encuestas tomando en cuenta que por cada hogar que se visite hay un promedio
de 4 personas, es por ese motivo se realizo la reduccion de las 400 iniciales. 400/4=100.

Donde:

N = muestra

e = error admisible
m =poblacién

Procesamiento y analisis de datos
Etapa cuantitativa. La encuesta se levantd, de acuerdo a la organizacion que tiene la ciudad del Puyo,

como se define en la tabla 2.

Tabla 2. Distribucion del levantamiento de informacion.

DISTRITO CIRCUITO SUBCIRCUITO SECTOR COBERTURA
(encuestas)
Puyo sur 1 La merced 20
Puyo Sur Puyo sur 2 México 20
Pastaza Puyo sur 3 El recreo 20
Puyo norte 1 El chofer 20
Puyo Norte -
Puyo norte 2 Miraflores 20

Fuente: Autores

Planificacion y ejecucion de la investigacion
» Recursos: el disefio metodologico, la elaboracion de los instrumentos de recoleccion de datos,
la realizacion del trabajo en campo, el procesamiento y el analisis estan a cargo del equipo de
investigacion.
» Lugar de realizacion de la investigacion: Canton Pastaza, (Ciudad del Puyo)

La parroquia Puyo lleva su nombre debido a que la palabra Puyo proviene del kichwa Puyu que
significa nublado-neblina, en vista que en afios anteriores generalmente pasaba nublado este sector.
Puyo se encuentra a 100 Km de la Ciudad de Ambato (Provincia de Tungurahua), 110 Km de
Riobamba (Provincia de Chimborazo), 79 km del Tena (Provincia de Napo), 129 km de Macas
(Provincia de Morona Santiago), 222 km de Quito (Provincia de Pichincha) y a 372 km de Guayaquil
Provincia del Guayas. Se parroquializo el 12 de mayo de 1899. Al 2015, cumple 116 afios. La
Poblacion segun el VII censo de Poblacion y VI de Vivienda, realizado por el INEC en el afio 2010
es de: 36.659 habitantes; su extension es de 96.65 km?2

Segtin la Organizacion Mundial de la Salud(OMS) y la Organizacion de las Naciones Unidas para
la Alimentacion (FAO), se calcula que las 2/3 partes de la poblacion de nuestro planeta — 4 mil
millones de personas recurre a las hierbas aromaticas y medicinales para su alimentacion y para
curar sus dolencias psicofisicas (Castro,2010), es decir se reconoce un uso y consumo pero aun
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no ha logrado un reconocimiento a nivel de politicas de salud siendo un hecho que todos somos
consumidores en menor o mayor grado de los plantas aromaticas, mas aun si vemos la vigencia y
demanda de muchas plantas y hierbas para ser usadas en el sistema alimentario.

El té es una bebida milenaria de origen asiatico, cuyas cualidades se obtienen de la planta que se
extrae. La leyenda mas aceptada sobre su origen hasta el momento ubica a China como el pais donde
se inici6 el consumo de éste. En la antigiiedad el término té se referia unicamente al liquido resultante
del proceso de extraccion de las sustancias solubles de las hojas del arbol conocido como té silvestre
(Camelia sinensis), utilizando agua a una temperatura cercana a su punto de ebullicion; con el paso
del tiempo la expresion se generalizo hasta el punto en que se emplea para hacer referencia al uso
de otras plantas. El procedimiento con que se logra separar las propiedades de la planta para poder
obtenerlas disueltas en agua es un proceso de extraccion cuyo producto es denominado de forma
general como infusion (Portilla, 2007).

Laindustria del té ha existido desde hace siglos, principalmente se ha desarrollado en la region oriental
del mundo. Con el transcurso de la historia se ha hecho una bebida muy popular desarrollandose
de manera significativa como una de las industrias mas importantes de alimentos y bebidas. En la
industria de las bebidas, se encuentran las bebidas con alcohol y las bebidas no alcohélicas, dentro de
las cuales podemos identificar las de origen industrial (gaseosas, bebidas enlatadas) y las de origen
natural (jugos y extractos), la industria del café y la industria del té. (Ward., 1998).

RESULTADOS

Elementos constitutivos de la matriz de resultados de la encuesta

Para conocer el impacto de las variables consultadas en la herramienta aplicada (encuesta) se
formula una generacion de informacion por rangos de edad, sobre la perspectiva de consumo, con
los resultados del levantamiento de informacion tendremos un punto de partida para, la generacion
de un plan de marketing para el producto. Una de las ventajas que se observa al iniciar el analisis es
que nos permite identificar el comportamiento de consumo en relacion a la edad.

Facultad de Ciencias Administrativas y Econémicas. Universidad Técnica de Manabi. Portoviejo, Ecuador. 39
https://revistas.utm.edu.ec/index.php/ECASinergia



Perspectiva de consumo y marketing mix para una infusion de ortiga con naranja en Pastaza

ot BL £l § t1 [ 4] L
ekl 51 4 0 E g 3 00
£l ol ¥ 0 1 ¥ I EE H0] BP0
i | - i
o sa] oF L & B Ll B TEERLIOT
O] WEZIER Of 200 24 ()] I & SR ‘BIEmE [ L o 0 a ¥ I EIp TE T34 T LFEROTE
I0d 59080 € B T SR SRIOTEOOW EEmEnD Ak : FE[ SEMTI0D BIOUENIRE &b masy”
semozad ap &, §C TN A15TE anh SOERARGD) AlEfEaseg el SPEEER]  Eref 9 £-0T 6131
ot TEHL
T F E E L H o
BL £l & ¥1 g il 5
e e I N T I I T N
- L FROTETIE 2
5 5L TEpESSOOR Senoakd (Q[ ) a0
oot LF £ L
Ll LI g 11 £ 37
=11 il g L EHroE
Ll LI & g SEOT
W LE LE i L1 g
- Hﬂuﬂmmmmﬂmm Wﬁwﬁﬂmm %L1 LT L ot GI-5T “PEISIONR fenoaRd 5] =P Pepg
oS TR faLt mﬁ.ﬂw
i e o ) ) alaymanng L ARy SRIqETH pepI
OSSR OaE S T0E SEPrE0n
SEInERd ST 3P ;L P 200 DIHRED 35 SRRSO FemnERd e AP oMag
NOEATINOD SOOFITNSTE SVIMADTIL

40

Facultad de Ciencias Administrativas y Econémicas. Universidad Técnica de Manabi. Portoviejo, Ecuador.

https://revistas.utm.edu.ec/index.php/ECASinergia



Miguel Enriquez; Manuel Pérez

s 1 £l [ 1 i3 [l [EInL
EL 0 1 1 T 1 SO0
"o = 1 1 T 1 [ WP
X A z I T L T R[S,
HEL il z g 3 g 1 EERR]
1 6 £ 1 3 8 T ST R
%517 T eEnEng €] A9 £F 9 W00 E3EWE] 7] = L : L E L 2 T {EOTSTIFT T ATEGA AR TR
4T JF W02 EET] 2GR F] OW0T B p sdon elefnaisg | ol [erepeEyg | srep | sper | stor | eTEn [egin | apadsg SRR S P odn andy”
Ea0adEs U] 3P OTETOD OPRAS[E T STy
L AL £l (i} 1 i3 1 E0L
X g T 1 0 [ 0 £
Y 4 1 0 T | 1 SELE AP EL
Y or + £ I q [ SAPCPALLA SE LOEAT ]
£ i g £ i 14 9 ey 3 TIEDa]

symepd ap sERoTEE
I BEgaN SOpEERnGE f0] 30 4L T0 13

IR
ST ST = odn =0y

Elrmn g )
DEMEID B TRECRI S00] MDD 8P % 35 3

[

L £1 ] ¥l [if3 11 [a0]
ks it B g § (1[4 £ AR
i § 0 [ £ E 4 PEL
%l i c £ g L g T

PRSI0 TR [9p eIy =00 wE?

ToTpen sad
%, 6 o 4 "on=miE 1o zomy of 30D 3 o & AR
"[gEpIEE 5 20 7 eRey [ 1od oot
TETRERID SRS 507 30 5 ++ 13

g i £l § 1 0 ] o]

%l g I 0 T T [ omo

¥l L I i I T T WRERL
%tk 5 g L L ol T RS

W0k 53 g I £ ¥l L g
alepmaisog [EwL | SFAP L | EFOE 0T L 6151 OWDERD) 3 B0TR]

SR Famsmnd Jnb g

41

Facultad de Ciencias Administrativas y Econémicas. Universidad Técnica de Manabi. Portoviejo, Ecuador.

https://revistas.utm.edu.ec/index.php/ECASinergia



Perspectiva de consumo y marketing mix para una infusion de ortiga con naranja en Pastaza

Eperimentar un mievo sabor de ma imfziom

Zromatica.

EL 78 ¥z d2 los encoestados les gustaria
El 23 %% de los enooestados apovaman el

it eotoadint:

AEE 35|
CISE | [eo
S |3 b T
o | e | | o [
= |e|m I E:
H- R A= R
o5 ea -+ |
a|2|2 a|s |2

23y

{2} a probar uma

s
S

:Estania disprossto

mueva nfusian en base 3 ortiza
namarja’

:Estaria dizsprossto 2 apovar un
avprendinento unhersitaa T

Facultad de Ciencias Administrativas y Econémicas. Universidad Técnica de Manabi. Portoviejo, Ecuador.
https://revistas.utm.edu.ec/index.php/ECASinergia

42



Miguel Enriquez; Manuel Pérez

DISCUSION

“La esencia del marketing consiste en la planificacion de un producto o servicio de utilidad para
su mercado de referencia que satisfaga sus necesidades siendo necesario para ello establecer un
precio y una forma de distribucion, asi como un plan de promocion para su difusion y adquisicion.”
(Fernandez, 2015)

El marketing mix es la mezcla de cuatro elementos que van a suponer la efectiva ejecucion de
una estrategia de marketing. Su papel en este es crucial ya que en esencia se trata de crear productos
y servicios que satisfagan a los consumidores de forma tal que el precio, distribucion y promocion
se conciban como un todo. El marketing mix se estructura en base a dos modelos esencialmente,
el tradicional y el ampliado por lo que resulta conveniente adoptar un enfoque con relacion a los
ingredientes que integran el mix, asi como, realizar una breve reflexion sobre las implicaciones
metodologicas de este concepto, de acuerdo a estos conceptos se propone el siguiente esquema para
nuestro producto Gronroos (1994), Rafiq y Ahmed (1995) y Zineldin y Philipson (2007).

Figura 2. Plan de Marketing mix

Precio: Plaza:
Se generd un costo de produccion Distribucién directa productor
de _1 10 ctvs.la caja de _12 consumidor. Generaruna red
unidades, con este precio estamos Iogistica interna de distribucion en
compitiendoen elmercado. bares, restaurantes v supermercados.

MAREETING
MIXINFUSION

MIXTA

Producto:

Optimo, generadobajos
parametros de calidad dispuestos
porla entidadreguladorade
alimentos, Dizefio atractivo,
ergondmico.

Promocion:
Se utilizara volates, banners web,
redessociales y eventos de
promocion de emprendimientos.

Fuente: Autores

El primer elemento del mix es el producto, segiin Stanton (2007, p. 221) que define al
producto como “un conjunto de atributos tangibles e intangibles” el producto puede ser un bien, un
servicio, un lugar, una persona o una idea”. Un rasgo esencial que contiene el concepto marketing es
el de propiedad, ya que esta se transfiere de una organizacion a sus consumidores. En los servicios
de informacion el concepto propiedad adquiere una doble dimension referido a la naturaleza de esta
propiedad, asi el usuario accedera a un objeto material, o documento, o bien, obtendra un elemento
inmaterial, informacion, por ejemplo, a través del servicio de referencia; y al caracter de la propiedad,
el usuario tiene los documentos en usufructo.

El segundo elemento que conforma las 4Ps es el precio, en un enfoque mas restringido se
define como el valor monetario del producto. La pregunta que cabe plantearse es si en el contexto de
los servicios de informacion debe ser planificada esta P.

La respuesta es afirmativa en todos los escenarios posibles bien porque hay productos
que son comercializables (Spingies y Toit, 1997) o bien porque determinados servicios se prestan
mediante el abono de una tasa. Un aspecto que conviene destacar es la ecuacion que se establece
entre precio y producto. El precio no es un valor absoluto, tampoco lo es el beneficio o utilidad del
producto o servicio. Ambos conceptos van conectados adquiriendo sentido la expresion relacion
calidad/ precio o valueformoney. La promocion es el ultimo de los elementos de las 4Ps. Esta
posicion dentro del mix refleja su rol y cometido. Solo cuando se han definido los tres elementos
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anteriores sera posible disefiar un plan de promocion. Es importante tener en cuenta que el uso
del término plan no es fortuito. Plan implica desarrollar un conjunto de pasos consecutivos que
van desde la definicion de los objetivos del plan hasta la fase final de control de la promocion. La
promocion sera toda comunicacion de caracter persuasivo dirigida a un publico o segmentos y que
tiene como fin incentivar a corto, medio o largo plazo el uso de los servicios de informacion. Este
caracter persuasivo es crucial para percibir que esta pretende modificar la conducta de los usuarios
y no informar simplemente. Algunas de las limitaciones que es posible verificar en los servicios de
informacion, es la ausencia de un plan estructurado, coherente y organico siendo lo mas frecuente la
realizacion de actividades aisladas, no siempre sistematicas, ni organizadas, ni evaluadas.

CONCLUSIONES

Al analizar bibliografia del area de percepcion y mercadeo (principios basicos, mercadeo estratégico
y comportamiento del consumidor) Keller (1993), desarrolla lineas de accion para construir, evaluar
y gerenciar la teoria del comportamiento para introducir un nuevo concepto; capital de marca basado
en el consumidor, que es definido como el efecto diferencial del conocimiento de marca por parte
del consumidor como resultado de sus esfuerzos de comercializacion, es ampliamente usada como
referencia para sistematizar el concepto de Capital de Marca (Hoffman et al, 2002), pero sin ser
completamente estable, ya que cada autor le aflade componentes propios de Aaker (1992) y de su
propia autoria, Sheth et al, 1999; Sheth et al, 2003; Boone y Kurtz, 2003). La frecuencia de consumo
de infusiones se determina que se lo hace de 2 a 3 veces por semana con el 59 %, definidas que el
44 % de consumidores lo hacen por temas de salud, el 56 % lo consumen en la noche, tomando en
cuenta la importancia de consumo de plantas con el 56 %, en relacion al gusto de las especies se
puede observar que el 24 % prefiere la hierba luisa, el 23 % la Jamaica y el 21 % la guayusa, en
relacion al apoyo de este emprendimiento estudiantil tenemos un 83 % de personas que apoyarian
nuestra propuesta de infusion. Este levantamiento de informacion de la perspectiva de consumo
nos sirvio como base para proponer el plan de marketing mix, tomando en cuenta la aceptacion de
nuestro producto en la poblacion de la Ciudad del Puyo. Desde la teoria a la practica del marketing
mix de servicios alimenticios desvelan un especial interés por las acciones de promocion y un escaso
tratamiento de la conceptualizacion y estructuracion de la oferta de servicios. La creacion de redes
logisticas directas ayudara al encadenamiento de nuestro producto hacia el consumidor final.
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